


EDITORIAL.....................................................................................................................................................3

ARTICLES

Comprendre le concept genre ......................................................................................................................4
Par Massan d'ALMEIDA

Couverture mediatique des femmes et de la condition feminine .........................................................11
Par HabiloMédias 

Strategies de communication et de negociation lors d’une campagne electorale................................15
Par Massan d’ALMEIDA

La communication institutionnelle.............................................................................................................20
Par Massan d'ALMEIDA

Outils de la communication institutionnelle.............................................................................................29
Par Massan d'ALMEIDA

Relations avec les médias.............................................................................................................................76
Par Massan d'ALMEIDA

Compétences et opportunités en communication institutionnelle........................................................93
Par Massan d'ALMEIDA

Communication institutionnelle en situation de crise.............................................................................98
Par Yao Zéwuzé ABOTSI

Femmes, communication et gouvernance...............................................................................................102
Par Estelle AKOUEGNON

La connaissance de soi : renforcement des capacites personnelles......................................................109
Par Estelle AKOUEGNON

NOUVELLES...............................................................................................................................................113

SOMMAIRE

ROFAF 2014

Les points de vue exprimés dans ces textes n’engagent que leurs auteurs et ne réflètent pas nécessairement l’opinion du ROFAF

Une publication du Réseau des Organisations Féminines d’Afrique Francophone (ROFAF)

SERIE SUR GENRE ET LEADERSHIP ; TRIBUNE N°16: GENRE, COMMUNICATION ET LEADERSHIP 

Compilation, mise en page & design: ROFAF  



Pour le développement harmonieux des sociétés, il est crucial de travailler
constamment à améliorer la participation et le leadership des femmes dans les
différents domaines des relations sociales et de prise de décision. En rééquili-
brant le rapport de forces entre les hommes et les femmes, ce sera non seulement
les femmes, mais toute la société, qui auront beaucoup à gagner sur les plans
politique, économique et culturel. Les conclusions de plusieurs études démon-
trent qu’il existe une relation de cause directe entre la participation des femmes
à la vie sociale et le renforcement des valeurs, des atitudes et des comporte-
ments qui reflètent l’interaction sociale libre, équitable et tolérante.

En conséquence, développer chez les femmes les capacités d’une bonne leader est une nécessité impérieuse et
une tâche dont devraient s’acquiter les gouvernements avec l’appui des organisations de femmes et des institu-
tions régionales et internationales.

Le bon leadership (celui qui sert les causes des femmes et des hommes, des pauvres et des riches, des faibles et
des puissants) est inclusif, participatif et horizontal. Cete nouvelle forme de leadership ne tient pas compte des
préjugés selon lesquels certains individus ou classes d’individus ont un droit inné pour prendre des décisions à
la place des autres. Au contraire, le leadership doit tirer parti des idées et des compétences d’autant d’individus
que possible, dans un contexte donné. De plus, les compétences d’une femme leader ne peuvent pas être séparées
de son aptitude à établir des relations, car son mérite et sa productivité dépendent de la qualité de ses relations
avec ses collaborateurs, ses partisans et ses supporters. Même s’il n’existe aucune liste limitée des caractéristiques
ou des qualités qui définissent ce qu’est une parfaite femme leader dans une situation donnée, elle est générale-
ment perçue comme une décideuse efficace et visionnaire qui travaille avec les autres afin d’ateindre des objectifs
démocratiques et égalitaires. Elle est aussi consciente que les processus et les moyens à travers lesquels elle réalise
ses objectifs sont tout aussi importants que les objectifs eux-mêmes. 
Le leadership inclusif, participatif et horizontal est fondé sur une communication efficace. La manière dont les
citoyen-ne-s communiquent avec les autorités, les parents avec leurs enfants, les collègues de travail avec leurs
homologues, les leaders de partis politiques avec leurs membres et sympathisant-e-s, etc., constitue une interaction
de leadership au sein d’une reproduction en miniature de la société. 

Aujourd’hui l’information est, mondialement parlant, l’une des denrées les plus précieuses, et ceux qui possèdent
les moyens les plus importants pour la gérer et la diffuser sont ceux qui détiennent le pouvoir suprême. Le lea-
dership dépend essentiellement de la capacité et de l’aptitude de la/du leader à communiquer l’information, les
idées et les perspectives. La communication parfaite est comme le leadership parfait : ils sont tous deux étroitement
liés à notre façon de communiquer entre nous et à notre manière de travailler et de prendre des décisions ensem-
ble. La technologie et les réseaux sociaux jouent actuellement un rôle prépondérant en matière de communication
; la capacité des femmes leaders à en faire usage influera sur les résultats qu’elles obtiendront.

Massan d’ALMEIDA, Directrice Exécutive du ROFAF
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Introduction

Le genre est un concept qui a été imaginé par

les féministes afin de rendre compte des rela-

tions différenciées et inégalitaires qu’entretien-

nent les hommes et les femmes dans nos

sociétés. Le féminisme entendu comme un

concept, une idéologie ou tout effort/engage-

ment visant à metre en lumière l’existence des

discriminations dont sont victimes les femmes

et à changer cete situation. De ce fait, toutes les

personnes (universitaires, chercheur-e-s, mili-

tant-e-s) impliquées dans le traitement des

questions touchant aux droits des femmes sont

des féministes.

1. Genèse du concept genre

Le genre est un concept d’origine anglo-

saxonne connu sous le vocable de « gender » et

qui a généré en français plusieurs expressions

notamment : relations de genre, sexospécificité,

rapports sociaux de sexe, sexe social, égalité

entre les sexes, égalité hommes-femmes, etc.

C’est un concept qui est né à l’issue d’un long

processus de l’engagement féministe à luter

contre les situations d’oppression que vivent les

femmes. L’intégration du concept genre dans la

pensée et les stratégies de développement a été

réalisée selon des étapes bien définies. L’on est

parti de l’approche Intégration de la Femme au

Développement (IFD) à l’approche Femme et

Développement (FED) avant d’en arriver à l’ap-

proche Genre et Développement (GED).

Le concept de l’Intégration de la Femme au Dé-

veloppement (IFD) ciblait la femme, parce que

l’on estimait que jusqu’alors, elle était exclue de

la sphère du développement. Il avait pour but

de parvenir à un développement plus efficace
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et plus performant en prônant des projets fémi-

nins, des composantes femmes dans les projets,

des projets intégrés et des activités génératrices

de revenus. Malheureusement, ce concept n’a

pas comblé les atentes, car il ne s’ataquait pas

aux causes fondamentales qui empêchaient les

femmes de participer au développement de

leurs sociétés. C’est la raison pour laquelle d’au-

tres réflexions/actions ont été menées et que la

formule « Femme et Développement » (FED)

fut élaborée. 

L’approche « Femme et Développement » se

fonde sur le postulat que les femmes ont tou-

jours fait partie des processus de développe-

ment. Elle met l’accent sur la relation entre les

femmes et le processus de développement plu-

tôt que seulement sur les stratégies d’intégra-

tion des femmes au développement. Dans cete

approche, la mise en valeur de la contribution

des femmes est perçue comme un élément de la

modernisation économique et sociale. L'accent

est mis sur les rendements élevés, en termes de

bien-être et de capital humain, de l'investisse-

ment dans l'éducation et la participation accrue

des femmes, compte tenu notamment du retard

accumulé dans ce domaine (1). Théoriquement,

elle met l’accent sur l’impact social, mais en pra-

tique et dans la conception et la mise en œuvre

des projets, elle a tendance, comme l’IFD à re-

grouper les femmes sans analyser suffisam-

ment les différences sexuelles et les divisions de

classe, de race, ou d’ethnie qui toutes ont une

influence importante sur le statut social des

femmes. 

C’est alors que l’approche « Genre et Dévelop-

pement » (GED) est apparue comme une solu-

tion de rechange et de correction des

insuffisances constatées dans les autres ap-

proches. Selon cete vision, les hommes et les

femmes créent et perpétuent la société. Ils dé-

terminent la répartition des tâches, mais les bé-

néfices et les souffrances sont mal partagés. Car

ils ont des rapports différents les uns avec les

autres au sein de la société, malgré une certaine

interdépendance, et évoluent dans des secteurs

différents de la communauté. A cause de leurs

rôles sociaux, les hommes peuvent selon leur

bon plaisir restreindre ou élargir les options des

femmes. Il n’est donc pas surprenant de consta-

ter que le développement se répercute de façon

différente sur les hommes et sur les femmes car

chaque catégorie exerce une influence diffé-

rente sur les projets et les ressources. Or si l’on

veut faire avancer les intérêts de la commu-

nauté, les deux doivent participer à l’identifica-

tion des problèmes et des solutions. L’approche
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GED s’appuie alors sur l’ensemble de l’organi-

sation sociale, de la vie économique et poli-

tique, afin de comprendre la formation des

aspects particuliers de la société. Elle s’inté-

resse, non pas à la femme en soi, mais, à la

construction sociale de genre et à l’atribution

des rôles et des responsabilités spécifiques que

la société atend des hommes et des femmes. Le

genre n’est donc rien d’autre qu’un construit so-

cial. (2)

2. Définition du concept genre

Le genre en tant que concept fait référence aux

rôles et responsabilités des femmes et des

hommes tels qu’ils sont déterminés par la so-

ciété. Il est lié à la façon dont nous sommes per-

çus et censés penser et agir en tant qu’hommes

et femmes en fonction de l’organisation de la

société et non du fait de nos différences biolo-

giques. Ces rôles et responsabilités renvoient

aux différents travaux effectués par les hommes

et les femmes, à leurs besoins pratiques et stra-

tégiques, à leurs différents niveaux d’accès aux

ressources et aux différentes sphères dans les-

quelles ils ou elles peuvent prendre des déci-

sions et exercer un contrôle sur les ressources et

les avantages. Ces rôles et responsabilités sont

déterminés d’un point de vue social et culturel

et peuvent différer d’une communauté à une

autre, d’un pays à un autre. (3)

Le genre peut être défini comme un ensemble

de rôles fixés par la société et culturellement va-

riables que les hommes et les femmes jouent

dans leur vie quotidienne. Il fait référence à la

relation structurellement inégalitaire entre les

hommes et les femmes, telle qu’elle se manifeste

au niveau micro (au sein de la famille) et au ni-

veau macro (par exemple sur le marché du tra-

vail). Il prend racine dans les valeurs

traditionnelles observées par nos différentes so-

ciétés, et a des répercussions sur la loi et les po-

litiques de développement de nos pays. Le

genre est une notion dynamique et il subit l’in-

fluence des mutations sociales ; il est parfois

fonction de l’âge des acteurs, de leur niveau

d’instruction, de leur origine sociale et milieu

de provenance, de leur religion, etc. Cependant,

bien que le genre soit une notion très variable,

il renferme un dénominateur commun : l’op-

pression universelle des femmes.

3. L’approche par le genre

L’approche par le genre implique que l’on

aborde les questions/problèmes des femmes en

faisant la différence entre les particularités
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sexuelles biologiques et les rôles sociaux de

sexe, qui sont socialement et historiquement

construits. L’approche par le genre se fonde sur

le principe de l’égalité entre les sexes et s’appuie

sur les constats suivants :

• Les rôles des femmes et des hommes

sont socialement construits, et ne relèvent pas

uniquement de la biologie: le genre diffère du

sexe. Par exemple: porter les enfants est une

fonction biologiquement atribuée aux femmes

; mais élever les enfants et s’occuper du ménage

sont des rôles qui leur sont socialement assi-

gnés. Cependant il est important de remarquer

que si les fonctions physiologiques et biolo-

giques (le sexe) ont servi à justifier la division

du travail et les différences entre hommes et

femmes (le genre), il faut néanmoins bien com-

prendre que la division du travail elle-même

n’est ni naturelle ni biologique. Les distinctions

entre « masculinité » et « féminité » ne sont pas

non plus naturelles : elles varient selon les pays,

les régions, les cultures et les religions, et peu-

vent changer au cours de l’histoire.

• Les rapports sociaux de sexe et les rôles

assignés aux femmes et aux hommes (et à la fa-

mille) sont en grande partie déterminés par les

structures économiques, la nature de l’État et

ses orientations sociales, la religion, la culture,

ainsi que par les rapports étroits qu’entretien-

nent tous ces éléments, rapports qui peuvent

eux-mêmes changer. Par exemple: Un État peut

institutionnaliser et entretenir l’inégalité entre

hommes et femmes par des lois et des poli-

tiques touchant le mariage, le divorce, le rôle

parental, la garde des enfants, la propriété et les

politiques d’assistance sociale. Cependant, si ja-

mais une participation accrue des femmes à la

vie économique et politique risque de favoriser

des changements économiques qu’il juge sou-

haitables, on verra ce même État promouvoir

des réformes relatif au droit de la famille de ma-

nière à desserrer le contrôle des familles sur les

femmes. À l’inverse, si l’évolution de la situa-

tion économique et politique indique que l’État

tirera avantage d’une hausse de la natalité et

d’une réduction de la participation des femmes

au marché du travail salarié, on le verra alors

resserrer les lois et les politiques sociales tou-

chant les femmes.

• Le travail quotidien des hommes et des

femmes, leur accès aux ressources, leur partici-

pation à la vie politique, leur expérience de la

violence, leur capacité d’exercer leurs droits et,

bien entendu, leur droit à la vie, diffèrent selon

qu’ils appartiennent à l’un ou l’autre sexe. Par
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exemple: Les femmes peuvent voir leur accès

aux emplois salariés interdit ou limité ; le par-

tage des tâches domestiques entre hommes et

femmes peut être inégal ; dans certaines socié-

tés, seuls les hommes sont appelés sous les dra-

peaux ; les femmes sont victimes de viol et de

violence familiale en nombres disproportion-

nés, etc. 

• Les femmes, tout comme les hommes, ne

forment pas un groupe homogène et monoli-

thique ; l’expérience de travail des hommes et

des femmes, leur participation à la vie politique

et économique et leur capacité d’exercer leurs

droits varient en fonction de leur race, de leur

classe, de leur appartenance ethnique, de leur

religion, de leur statut économique, de leur

orientation sexuelle, etc.

• La discrimination exercée à l’endroit des

femmes et l’oppression qu’elles subissent sont

systémiques et se manifestent non seulement

dans les relations interpersonnelles, mais aussi

dans les structures et le fonctionnement des ins-

titutions, dans les relations familiales de jure

(telles que régies par le droit) et de facto (de fait

et non de droit), dans l’accès aux ressources éco-

nomiques et les systèmes juridiques. (4) « La

violence à l’égard des femmes [par exemple]

traduit des rapports de force historiquement

inégaux entre hommes et femmes, lesquels ont

abouti à la domination et à la discrimination

exercées par les premiers et freiné la promotion

des secondes, et […] compte parmi les princi-

paux mécanismes sociaux auxquels est due la

subordination des femmes aux hommes ». (5)

4. L’analyse des relations genre

Les relations entre les hommes et les femmes

commencent au niveau du cercle familial où

elles sont modelées, puis elles aident à modeler

les autres relations à des niveaux supérieurs. En

conséquence, la famille est la plus petite unité

sociale qui offre une interprétation sociologique

significative des relations de genre. Il existe, au

niveau de la famille, divers niveaux de relations

qui donnent beaucoup de renseignements sur

les relations entre genres. En considérant par

exemple la répartition des rôles et responsabi-

lités dans la famille, nous serons amenées à

nous poser un certain nombre de questions.

Nous pouvons, en effet, analyser les diverses

tâches assignées aux petites filles, aux jeunes

hommes, aux jeunes femmes, aux adultes, et

aux personnes âgées par rapport à celles dévo-

lues aux hommes. Comment cete répartition

est-elle faite ? Qui sont favorisés et sur quelle
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base ? Qu’en est-il de l’héritage et du partage

des ressources disponibles au niveau de la fa-

mille ? Sur quelles bases la distribution des res-

sources se fait-elle ? Est-ce en fonction de l’âge,

du sexe? Tous les membres de la famille sont-

ils traités de la même manière ? Si non, sur

quelle base le sont-ils, en fonction de l’âge, du

sexe? Une telle analyse metra en lumière les

questions et préoccupations liées au genre. 

En résumé, l’analyse de la dimension genre per-

met d’étudier les multiples strates dans les re-

lations sociales et d’identifier l’homme et la

femme, l’individu et la collectivité ainsi que les

interconnections complexes, qu’ils entretien-

nent entre eux. Elle permet :

a) de créer une meilleure visibilité – de

montrer le niveau de participation de chaque

membre d’une communauté donnée : hommes,

femmes, garçons et filles. 

b) d’être en mesure d’évaluer les impacts

de l’homme, de la femme, des garçons et des

filles sur leur communauté car, ces derniers ont

toujours un impact qu’il soit pris en compte ou

non.

c) de déchiffrer la complexité du partage

du pouvoir. Une analyse de genre approfondie

éclaire sur ceux qui détiennent le pouvoir dans

une communauté donnée et permet donc de

comprendre les relations de pouvoir entre

l’homme, la femme, les garçons et les filles dans

une communauté, et savoir comment intervenir

en cas d’injustices. (3)

Conclusion

Le genre est un construit social et un outil so-

ciologique d’analyse, de planification et de

suivi, qui vise à révéler les différences sociales

et les inégalités dans les relations entre les

hommes et les femmes, les garçons et les filles.

Il prend le contre-pied des précédentes ap-

proches de promotion des droits des femmes,

qui avaient tendance à se concentrer exclusive-

ment sur le renforcement du pouvoir écono-

mique des femmes sans tenir compte des autres

facteurs qui influent sur leur plein épanouisse-

ment. Le genre est perçu aujourd’hui, comme

un concept rationnel orienté vers une nouvelle

forme de socialisation plus équilibrée. Car l’ap-

proche genre s’appuie sur l’ensemble de l’orga-

nisation sociale de la vie économique et

politique, afin de comprendre la formation des

aspects particuliers de la société. Elle s’intéresse

non pas à la femme en soi, mais à la construc-

tion sociale du genre et à l’atribution des rôles,

des responsabilités et aux comportements spé-
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cifiques que la société atend des hommes et des

femmes.
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Plusieurs spécialistes considèrent la rareté des

femmes dans les médias préoccupante. Sous-re-

présentées dans les émissions d’information, les

femmes sont souvent décrites de manière sté-

réotypée quand elles sont présentes. Les profes-

sionnelles et les sportives sont particulièrement

touchées par cete tendance. 

Les femmes, les actualités et la politique

Malgré une augmentation soutenue du nombre

de professionnelles au cours des 20 dernières

années, la presse de grande diffusion continue

de compter principalement sur les hommes à

titre d'experts dans les domaines du commerce,

de la politique et de l'économie. Dans la presse,

les femmes figurent plus souvent dans des his-

toires d'accident, de catastrophe naturelle ou de

violence familiale que dans des nouvelles né-

cessitant leur expertise ou leurs aptitudes 

professionnelles.

Les femmes en politique sont écartées de façon

similaire. La journaliste canadienne Jenn

Goddu a étudié sur 15 ans la couverture accor-

dée dans les journaux et les magazines à trois

groupes de pression en faveur des femmes. Elle

a découvert que les journalistes s’atardaient

souvent à des détails de la vie privée des

femmes actives en politique plutôt que d’expo-

ser leurs opinions. Il n’est pas rare que les arti-

cles sur les politiciennes et autres femmes de

pouvoir mentionnent le style de vêtements

qu’elles portent, ou leur restaurant préféré par

exemple. [1]

En 1998, le politologue Denis Monière a analysé

83 bulletins de fin de soirée diffusés à la SRC, à

TVA et à CBC. Il a remarqué qu’« on sollicite le

point de vue des femmes surtout à titre de 

citoyennes et très peu en tant qu’expertes. Les

modèles de réussite sociale ou d’influence dans
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les domaines de la politique, de l’économie et

de la société sont toujours massivement mascu-

lins. » La visibilité des femmes dans les bulle-

tins de nouvelles aurait même régressé depuis

les 10 dernières années, selon cete enquête.

Denis Monière signale, par ailleurs, que « la

proportion de politiciennes interviewées est

netement inférieure à leur représentation à la

Chambre des communes et à l’Assemblée na-

tionale ». Cete faible couverture pourrait être

rachetée par la profondeur et la qualité des re-

portages. [2]

La couverture insuffisante des femmes semble

un phénomène mondial. En 2006, l'Association

des femmes journalistes (AFJ) a étudié la cou-

verture des femmes et des sujets d'actualité tou-

chant les femmes dans 70 pays. L'étude a

indiqué que seulement 17 % des nouvelles por-

tent sur des femmes; une femme sur 14 est pré-

sentée comme une victime (comparativement à

un homme sur 21) et une femme sur cinq est il-

lustrée dans le contexte de sa famille (par com-

paraison à un homme sur 16). [3]

Caryl Rivers, professeur en journalisme à l’Uni-

versité Columbia, remarque aussi que les

femmes actives en politique sont souvent criti-

quées et stéréotypées par les médias. Durant la

présidence de son mari, Hillary Clinton a été

qualifiée au moins 50 fois dans la presse de «

sorcière » ou autre périphrase équivalente. « Les

figures politiques masculines, dit-il, sont par-

fois victimes d’insultes mesquines ou violentes,

mais celles-ci font rarement appel à la terreur

superstitieuse. La presse a-t-elle jamais accusé

les présidents Carter, Reagan ou Clinton de

magie noire ? »

Femmes et sports

Les athlètes féminines ne sont guère mieux re-

présentées dans les médias. Margaret Carlisle

Duncan et Michael Messner ont étudié la cou-

verture sportive de trois réseaux affiliés de Los

Angeles. L'étude a révélé que seulement 9 % du

temps d'antenne était consacré aux sports fémi-

nins par rapport à 88 % consacré aux athlètes

masculins. Les athlètes féminines ont obtenu un

score encore pire à l'émission sportive d'ES-

PNSports Centre dans laquelle elles occupaient

à peine plus de deux pour cent du temps d'an-

tenne. [4]

Les commentateurs sportifs (des hommes à 

97 %) n’utilisent pas le même langage quand ils

parlent des hommes et des femmes. Selon une

étude menée par Margaret Carlisle Duncan,

professeure à l’Université du Wisconsin, les
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hommes sont généralement décrits comme «

grands », « forts », « brillants », « courageux »,

« agressifs », alors que les femmes seraient sou-

vent « lasses », « fatiguées », « frustrées », « affo-

lées », « vulnérables » ou « à bout de souffle ».

Les commentateurs appellent aussi deux fois

plus souvent les hommes par leur seul nom de

famille, et trois fois plus les femmes unique-

ment par leur prénom. Selon Margaret Carlisle

Duncan, ceci « réduit les athlètes féminines au

statut d’enfant et réserve l’image d’adulte aux

athlètes masculins blancs ».

Les journalistes qui ont couvert les Internatio-

naux de tennis féminin de Montréal en 2000 se

sont d’ailleurs vu atribuer le prix Déméritas de

la Gazete des femmes pour le caractère sexiste

de leurs commentaires. La Gazete a souligné le

vif intérêt des journalistes pour la tenue sugges-

tive de certaines joueuses, de même que l’aten-

tion excessive accordée à Anna Kournikova,

reconnue pour sa beauté plutôt que pour la

qualité de son jeu.

La manière dont les femmes sont représentées

dans les reportages sportifs est aussi très diffé-

rente du traitement réservé aux hommes. Ceux-

ci sont généralement saisis en pleine action

alors que l’on photographie de plus en plus les

sportives dans des poses hyper sexualisées. La

professeure Pat Griffin remarque que s'il « suffi-

sait autrefois de féminiser les athlètes fémi-

nines, il est maintenant nécessaire de les

sexualiser pour les hommes. Au lieu d'entendre,

"je suis une femme, écoutez-moi rugir", nous

entendons "je suis hétéro-sexy et regardez-moi

me dévêtir". » [5]

La beauté avant l'intelligence

Lorsque Greta Van Susteren, animatrice d'une

émission de nouvelles très respectée, est passée

de CNN à Fox au début de 2002, elle a changé

son style en plus de subir une chirurgie esthé-

tique pour modifier son visage et apparaître

plus jeune et plus « belle ». À la première de son

émission, On the Record, ses cheveux étaient

parfaitement coiffés, elle portait une jupe courte

et elle était assise derrière une table de façon à

ce que les téléspectateurs puissent admirer ses

jambes.

Robin Gerber constate que, « avant sa chirurgie,

Greta Van Susteren était une figure phare de

l'espoir quant aux progrès accomplis par les

femmes. On aurait pu croire qu'elle était à la té-

lévision parce qu'elle était extrêmement intelli-

gente, clairement la meilleure analyste

juridique en ondes. » Toutefois, sa chirurgie

symbolise ce que soutiennent de nombreux
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analystes depuis des décennies : l'apparence

d'une femme est beaucoup plus importante que

ce qu'elle a à dire.

Robin Gerber conclut que Greta Van Susteren «

nous rappelle douloureusement l'inégalité des

femmes... L'intelligence, même prodigieuse, ne

suffit pas. En tentant d'avoir un joli minois, Van

Susteren est plutôt devenue une autre victime

culturelle. »

Notes

[1] Goddu, Jenn. « «Powerless, Public-Spirited

Women,» «Angry Feminists,» and «The Muffin

Lobby»: Newspaper and Magazine Coverage of

the Canadian Advisory Council on the Status of

Women, the National Action Commitee on the

Status of Women, and REAL Women of Ca-

nada. » Canadian Journal of Communication,

(24) 1, 1999.

[2] Monière, Denis. Votez Pour Moi: Une 

histoire politique du Québec moderne à travers

la publicité électorale. Fides, 1998.

[3] La place des femmes dans les medias. Asso-

ciation des femmes-journalistes, 2006.

htp://www.femmes-journalistes.asso.fr/ru-

brique.php3?id_rubrique=2

[4] Duncan, Margaret Carlisle and Michael A.

Mesner. Gender in Televised Sports: News and

Highlights Shows, 1989-2004. Amateur Athletic

Foundation of Los Angeles, juillet 2005.

[5] Holste, Glenda Crank. « Women Athletes

Often Debased by Media Images. » Women’s

eNews, 17 octobre 2000.

[6] Gerber, Robin. « Why turn brilliant lawyer

into Barbie with brains? » USA Today, 10 fé-

vrier 2002.
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Faire carrière dans la politique suppose que l’on

soit une bonne communicatrice. La communi-

cation joue un rôle déterminant lors des cam-

pagnes électorales.

I/ Qu’est-ce que la communication ?

Le concept de la communication est difficile à

cerner. L’étymologie du mot communication «

communicare » renvoie à deux significations

principales :

- partager et transmetre 

- établir une relation

La communication est fondamentale dans l’éta-

blissement de toute relation sociale. Elle permet

la transmission des idées, de l’information, des

atitudes, des points de vue, etc. à d’autres per-

sonnes. C’est un échange d’information entre

émeteur et récepteur à travers un canal pour

faire passer un message afin de convaincre, per-

suader, motiver, rassurer, en vue d’un change-

ment de comportement. Ce changement de

comportement se traduira par l’effet du mes-

sage sur le récepteur. 

1. Le processus de communication 

Lors d’une communication plusieurs éléments

sont à prendre en compte comme le montre ce

schéma général de la communication:

Emeteur : il transmet le message

STRATEGIES DE COMMUNICATION ET DE NEGOCIATION LORS 

D’UNE CAMPAGNE ELECTORALE

Par Massan d’ALMEIDA
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Message : C’est le contenu de l’information à

faire passer

Canal : C’est le moyen ou la méthode utilisée

pour transmetre le message

Feedback : Retour de l’information. Il permet

de contrôler que le message est bien reçu.

Récepteur : C’est celui qui reçoit le message ou

l’information

Effet : C’est l’impact recherché ou le change-

ment de comportement recherché

2. La prise de parole en public

La prise de parole en public est une forme de

communication à laquelle les femmes en en po-

litique auront souvent recours. C’est l’outil per-

sonnel de sensibilisation le plus direct. Bien

préparée, elle permet non seulement d’informer

le public, mais aussi de le convaincre, de gagner

son appui et de la rallier à notre cause.

La plupart des grands orateurs et oratrices nais-

sent avec la capacité, la personnalité ou la voix,

ou encore la présence qui leur permet ‘’d’accro-

cher’’ un public. Cependant, une personne

moins douée au départ peut devenir une bonne

oratrice grâce à l’apprentissage des techniques

de prise de parole et à des procédés qui, utilisés

avant et durant la présentation, lui permetent

de s’améliorer.

Avant la présentation de votre discours de cam-

pagne :

• Prendre le temps de planifier le contenu

du discours, veiller à utiliser un langage com-

préhensible du public et s’assurer que ce der-

nier s’identifie au message qui sera transmis ;

• S’adresser à la meilleure « plume » de

votre parti/équipe de campagne pour la rédac-

tion d’une première version du discours sur la

base des notes transmises par l’oratrice ;

• Après approbation du texte par l’ora-

trice, soumetre le projet à d’autres personnes

responsables / membres de votre équipe de

campagne pour commentaires et suggestions

ou toute autre intervention et intégrer ensuite

leurs contributions dans le projet final ;

• Demander à ces mêmes responsables

d’imaginer les questions qui pourraient être po-

sées par le public au terme de l’exposé. Préparer

les réponses et les transmetre à l’oratrice afin

qu’elle les étudie ;

• Effectuer au moins une répétition en mi-

mant les séquences de campagne en présence

de collègues et recueillir toute suggestion per-

metant d’améliorer l’exposé, la durée, etc.

• Descendre sur le lieu de la réunion élec-

torale afin de s’habituer à l’espace ;

• Charger un responsable de tester l’équi-

pement audiovisuel et autres matériels qui se-

ront utilisés.

La présentation 

• Votre directrice de campagne peut pren-

dre la parole avant vous et commencer par pré-

senter le parti, l’équipe de campagne, la

candidate, elle doit remercier ensuite le public

d’être venu et fournir un aperçu du programme
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de la réunion électorale, tout en annonçant sa

durée ;

• Afin de capter d’entrée de jeu l’atention

du public, il est souvent utile de commencer par

une anecdote. Dans ce cas, en fin d’exposé, il

convient également de revenir sur l’anecdote ou

d’en trouver une autre ;

• Pour rompre la monotonie, l’oratrice

élève ou baisse la voix en fonction de l’impor-

tance de ses propos. Marquer une pause, avant

ou après un point important, permet de retenir

l’atention du public, de même qu’introduire

certains points sous forme de question – rhéto-

rique ou en y répondant par après. L’humour

est également un bon moyen de retenir l’aten-

tion du public, mais doit être préalablement

testé sur les collègues étant donné que le sens

de l’humour peut varier d’une personne à l’au-

tre, d’une culture à une autre ;

• La gestuelle contribue également à foca-

liser l’atention du public. Toutefois, elle doit

être bien dosée et il s’agit d’éviter les gestes trop

emportés. Faire atention au verre d’eau sur la

table !

• Après la séance de questions-réponses,

il faudra conclure en remerciant à nouveau le

public pour sa participation et, au besoin, féli-

citer les organisateurs.

II/ Principes pour gagner les élections

Votre objectif  c’est de gagner les élections, vous

devez donc tout faire pour y arriver en prenant

en considération l’importance que représente le

vote de chacun au sein de votre électorat.

Ce qu’il faut faire pour convaincre son 

électorat

• Maîtriser le contexte politique global,

bien mesurer l’enjeu de ses élections pour le

pays et s’efforcer  de s’inscrire dans une logique 

• Déblayer le terrain longtemps à l’avance

o En vous intéressant au milieu, à ses be-

soins,

o En vous associant à leurs joies (participer

aux fêtes) et à leurs tristesses (participer aux fu-

nérailles),

o En participant aux différentes réunions

surtout celles des natifs du milieu ;

• Etudier à l’avance le milieu, l’électorat

o Repérer les leaders formels et informels

du milieu, les approcher et rechercher leur sou-

tien,

o repérer les supporters à la base et les pré-

parer,

o repérer les griots dans le milieu 

o s’intéresser aussi à toute information sur

la partie de l’électorat qui vous est hostile et ou

qui ne participera pas à vos réunions, leurs col-

laborateurs ;

• S’intégrer/s’adapter au milieu

o Maitriser votre généalogie / retracer les

liens de parenté

o Apprendre à bien connaître la culture/la
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tradition du milieu

o Chercher à comprendre comment la po-

pulation pense et aborde les sujets/problèmes 

• Metre sur pied une équipe de campagne

o Savoir constituer son équipe

o S’entourer des gens du/connus dans le

milieu

o Définir clairement les rôles de chacun

dans l’équipe

o Fonctionner comme une véritable

équipe

• Négocier le lieu et l’heure de la réunion

à l’avance

• Se fixer un objectif pour chacun de vos

meetings

• Bien préparer les réunions à l’avance

avec votre équipe 

o Bien préparer les espaces où auront lieu

vos réunions et prendre toutes les dispositions

pratiques nécessaires pour metre ceux qui

viendront vous écouter à l’aise,

o mimer les séquences, relever et corriger

les erreurs ;

• Bien préparer vos discours

o Avoir une idée claire sur ce que vous

allez dire

o Utiliser des mots simples, un langage

simple et accessible pour transmetre votre

message

o Faire vos interventions autant que pos-

sible dans la langue du milieu (si vous ne la

maîtriser pas bien, l’apprendre, s’exercer à le

parler)

o Eviter de lire le discours sur papier, car

le peuple avant de vous faire confiance cher-

chera à mesurer votre charisme, votre capacité

de parler en leur nom ;

o Savoir improviser au besoin

• S’habiller comme eux, soyez simple na-

turel ;

• Immortaliser les séquences de campagne

pour  les visualiser après et corriger vos erreurs

et pour souvenir ;

• Après chaque sortie, faire toujours un

débriefing ;

• Bien se préparer moralement

Ce qu’il faut éviter

• Le retard

• Les campagnes (publicité) négative sur

les autres candidat-e-s

• Les critiques sans fondements

• Les arguments bidon

• Les mensonges

• La démagogie

• Les promesses irréalisables
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Indicateurs pour une campagne réussie

Le degré de réceptivité de votre message par

l’électorat peut se mesurer par :

• La nature, le type, la qualité des ques-

tions qui vous seront poser après vos interven-

tions

• Leurs réactions après vos interventions :

si vous êtes hués ou acclamés pendant ou après

votre discours

• La spontanéité de leurs réactions

• La lenteur ou la rapidité avec lequel le

groupe se disperse

• S’il vous demande de revenir pour leur

parler à nouveau ou non,

• Leur mobilisation, enthousiasme, etc.

** Papier présenté au séminaire de l’antenne du

Togo de l’Association des Femmes Africaines

pour la Recherche et le Développement

(AFARD Togo) sur «Femmes et Processus 

Electoraux » 
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La communication institutionnelle peut être dé-

finie comme le processus visant à informer le

public à propos d’une organisation et de ses ac-

tivités. À la base, elle consiste à produire et à

distribuer régulièrement des documents d’in-

formation. Dans la pratique, elle comprend les

efforts consentis par l’organisation pour couvrir

les médias, influencer les décisions politiques et

assurer sa notoriété auprès d’un ensemble de

parties prenantes parmi lesquelles les gouver-

nements, les bailleurs de fonds, les partenaires,

les clients et d’autres audiences.

Un programme d’activités de communication

institutionnelle vise principalement à maintenir

et améliorer la compréhension et la coopération

entre l’organisation et les audiences les plus in-

dispensables – d’une manière générale ou, par-

fois, pour des raisons spécifiques – à la réussite

de ses travaux. La première étape d’un tel pro-

cessus consiste à véhiculer une image positive

de l’organisation.

L’image d’une organisation correspond à la

perception qu’en ont les différents acteurs exté-

rieurs qui entrent en relation avec elle – par le

biais d’un contact personnel, des médias ou du

bouche-à-oreille. Cete perception extérieure ne

correspond parfois pas à la réalité, mais c’est

elle qui crée l’image, qui à son tour sera perçue

comme une « réalité » par les différents publics.

Par conséquent, la direction veillera à donner

au public une impression positive de l’organi-

sation. Une image positive peut renforcer les

liens de l’organisation non seulement avec le

monde extérieur, mais également – et c’est tout

aussi important – avec son personnel interne.

Elle peut contribuer à améliorer les perspectives

financières de l’organisation et les partenaires.

Enfin, elle améliore la performance de l’organi-

sation.

Une grande partie des cibles de nos organisa-

tions (ONG, Association des femmes ou des

droits humains, Institut de recherche, partis po-

litique ou même service) ne perçoit pas 

vraiment ce que nous faisons. La plupart de nos
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LA COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE



travaux étant de nature technique ou scienti-

fique, notre stratégie de communication insti-

tutionnelle devra commencer par décrire nos

activités spécifiques dans un langage courant et

en des termes très simples compréhensibles par

tous.

La structure et l’objectif d’un programme de

communication institutionnelle peuvent varier

d’une organisation à l’autre. Ainsi, un institut

national de recherche aura recours à la commu-

nication institutionnelle pour s’assurer du

maintien de l’aide financière obtenue auprès

des responsables nationaux des politiques tels

que les ministères et les parlementaires, et pour

garantir sa crédibilité auprès de ses clients des

milieux agricoles. Une organisation non gou-

vernementale ou un parti politique, soignera sa

communication institutionnelle en vue de ga-

gner et maintenir sa crédibilité auprès des bail-

leurs de fonds et des partenaires. Les stratégies

et les programmes de communication institu-

tionnelle seront donc adaptés en fonction des

besoins, des objectifs et de la mission de notre

organisation.

La communication institutionnelle est très

proche de la publicité. Quelle que soit la qualité

des travaux de l’organisation, cete dernière

passera inaperçue et ne bénéficiera pas au

grand public si elle n’en parle pas autour d’elle.

1. Importance de la communication 

institutionnelle

De nombreuses organisations décident d’adop-

ter un programme régulier de communication

institutionnelle pour diverses raisons :

• l’appui et l’aide financière des parte-

naires sont nécessaires à la survie de l’organi-

sation. La communication institutionnelle est

un élément clé pour la collecte de fonds et pour

recevoir l’appui du gouvernement, de la com-

munauté et d’autres groupes importants ;

• l’organisation se doit d’informer ses bail-

leurs de fonds, clients, partenaires, ainsi que les

contribuables et le public en général sur les tra-

vaux qu’elle mène ;

• si le public est sensibilisé, le retour d’in-

formation qu’il produit va permetre à l’organi-

sation d’orienter ses activités en fonction des

besoins des publics cibles ;

• il est souvent reproché aux organisations

de ne pas diffuser les résultats de leurs travaux.

La communication institutionnelle constitue

une solution efficace pour promouvoir ces ré-

sultats ;

• la communication institutionnelle in-

forme les partenaires, actuels et potentiels, des

travaux menés par l’organisation, renforçant

ainsi le travail en réseau et les opportunités de

collaboration ;

• la communication institutionnelle est un

outil de sensibilisation très efficace qui peut être

utilisé pour encourager le changement. Elle per-
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met d’atirer l’atention sur des questions im-

portantes et la nécessité d’un changement des

politiques.

Parfois nos organisations se retrouvent sous le

feu de la critique des membres, d'autres acti-

vistes ou des sociétés privées et deviennent la

cible des médias. Elles recherchent des fonds et

des appuis au même titre que d’autres organi-

sations concurrentes, susceptibles de question-

ner sur les travaux qu’elles mènent. Un

programme de communication institutionnelle

bien étayé permetra d’affronter ces pressions et

ces critiques, de les tourner à l’avantage de l’or-

ganisation lorsque c’est possible et, au besoin,

d’y metre fin.

2. Communication institutionnelle et autres

formes de communication

Au sein d’une organisation, l’activité de com-

munication institutionnelle est étroitement liée

à plusieurs autres formes de communication :

• la vulgarisation et la formation qui vi-

sent à informer les membres et les autres ac-

teurs, et à recevoir leur avis quant aux types

d’activités à mener par l’organisation ;

• le lobbying et la sensibilisation qui visent

à convaincre les responsables du gouvernement

et les parlementaires de la nécessité de modifier

certaines dispositions légales ou à mobiliser

l’opinion publique à propos d’un sujet ;

• la collecte de fonds dont l’objectif est de

réunir des fonds qui aideront l’organisation à

mener ses travaux ;

• le marketing et la publicité qui visent à

convaincre le public d’acheter des produits (tels

que des semences à haut rendement) ou des

services (tels que des cours de formation) ou

d’accorder des licences d’exploitation de brevets

d’invention ;

• la communication interne qui informe le

personnel sur la vie de l’organisation et l’im-

plique dans la prise de décision ;

• la communication scientifique et tech-

nique qui consiste à transmetre les résultats de

la recherche aux scientifiques et à d’autres ac-

teurs ;

• le travail en réseau qui comporte

l’échange d’informations et la coordination des

activités avec les organisations partenaires.

À la différence des formes de communication

reprises ci-dessus, la communication institu-

tionnelle s’appuie essentiellement – pas exclu-

sivement toutefois – sur les mass média et vise

à promouvoir l’organisation dans son ensem-

ble, non une technologie précise (comme en

vulgarisation) ou un produit (comme en mar-

keting).

Cependant, non seulement elle est liée à toutes

ces autres formes de communication mais elle

en dépendant, les soutient et travaille souvent

de concert avec elles. La communication insti-

tutionnelle peut, par exemple, constituer un

préalable nécessaire à des travaux de vulgari-

sation : elle peut être utilisée pour initier les po-
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pulations locales à un nouveau concept (par

exemple, la lute intégrée contre les ravageurs)

avant de passer à des activités de vulgarisation

et de formation plus spécifiques. Les docu-

ments de communication institutionnelle

constituent un soutien pour la collecte de fonds,

le lobbying et le travail en réseau et peuvent

fournir une aide précieuse au niveau de la com-

munication interne et de la commercialisation.

L’activité de communication institutionnelle fait

appel aux mêmes compétences que beaucoup

d’autres formes de communication : pouvoir ré-

diger et éditer, posséder des compétences en in-

formatique, en photographie, pouvoir faire une

présentation et, surtout, établir des relations.

Pour cete raison, le responsable de la commu-

nication institutionnelle fait souvent partie du

département de communication de l’organisa-

tion.

La mise en place de la communication institu-

tionnelle exige des ressources et du temps. Elle

doit être soigneusement planifiée et budgétisée.

3. Communication institutionnelle et déonto-

logie

Même si les efforts de communication institu-

tionnelle visent à présenter l’organisation sous

son meilleur jour, ils doivent toujours être pro-

fondément ancrés dans la réalité. À l’instar du

processus scientifique, les mêmes principes

d’intégrité et d’exactitude devraient s’appliquer

à la communication institutionnelle. La com-

munication institutionnelle ne doit pas être uti-

lisée pour masquer les faits.

4. Élaborer une stratégie de communication

institutionnelle

La stratégie de communication d’une organisa-

tion doit découler de son programme d’activi-

tés, qu’elle doit explicitement étayer. Une

stratégie classique tiendra compte de la vision,

de la mission, des secteurs clés (tels que la re-

cherche, le développement, la formation ou la

gestion). Elle précisera les résultats que l’orga-

nisation souhaite ateindre et les ressources né-

cessaires à leur exécution. La stratégie globale

est généralement élaborée au moyen de consul-

tations approfondies avec ses bénéficiaires et

des autres parties prenantes, des organisations

partenaires, du conseil de direction, des cadres,

du personnel et, parfois, d’experts extérieurs. La

mise en œuvre d'un programme de communi-

cation institutionnelle est certes onéreuse, mais

c'est un investissement qui en vaut la peine.

Les neuf éléments de base d’une stratégie de

communication institutionnelle sont les sui-

vants :

1. élaborer le(s) message(s) que l’institution

souhaite adresser aux principaux intéressés –

bailleurs de fonds, partenaires, clients, etc. – en

vue de soigner son image auprès de ses parte-

naires existants ou de transmetre une image

positive à des partenaires potentiels ;
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2. rédiger, sur cete base, un « slogan » dé-

crivant en termes concis et marquants la mis-

sion et les objectifs de l’institution. Ce slogan

doit apparaître dans l’ensemble de la commu-

nication externe, afin d’être aussi connu que le

nom et l’acronyme de l’institution ;

3. constituer des fichiers de publics – bail-

leurs de fonds (existants et potentiels), parte-

naires, clients, décideurs, personnes influentes,

etc. – avec leurs coordonnées détaillées :

contacts principaux, adresse postale, numéros

de téléphone et de télécopieur et adresse élec-

tronique ;

4. privilégier ces publics cibles et détermi-

ner le pourcentage du budget de communica-

tion à allouer à chaque catégorie. Si les

ressources disponibles ne permetent pas d’at-

teindre toutes les catégories, certaines d’entre

elles peuvent être laissées de côté durant la pre-

mière année du programme de communication

institutionnelle. Il s’agit d’une décision impor-

tante ;

5. identifier les objectifs que l’organisation

souhaite ateindre par sa campagne de commu-

nication ;

6. constituer un fichier médias en deux

parties. Reprendre, d’une part, les journalistes

qui rendent compte spécifiquement des activi-

tés de l’organisation et, d’autre part, les agences

de presse écrite ou parlée susceptibles d’atein-

dre un public plus vaste ;

7. promouvoir l’image de l’institution en

tant que source d’information importante ou

organisation stratégique en transmetant aux

journalistes un répertoire des cadres techniques

et scientifiques, avec description de leur do-

maine de spécialisation et d’expertise, les en-

courageant à contacter librement ces derniers ;

8. définir un objectif raisonnable en ma-

tière de communication institutionnelle pour

les 12 premiers mois et assurer un suivi régulier

et rigoureux ;

9. évaluer les résultats du programme de

communication institutionnelle au terme de la

première année et utiliser cete évaluation pour

établir le programme de l’année suivante.

Transmetre un message adéquat

Il n’est pas simple d’élaborer le(s) message(s)

que l’organisation souhaite explicitement

adresser à ses publics cibles pour qu’ils agissent

en conséquence. Cete opération requiert la

contribution de l’ensemble du personnel de di-

rection et il est souvent utile de tester au préa-

lable les messages auprès des organisations

partenaires, des clients, des bailleurs de fonds

et, parfois, des médias ayant accepté de se prê-

ter à l’exercice.

Le message doit être concis, bref, simple et com-

préhensible et doit capter l’atention du public.

Il doit être marquant, c’est-à-dire s’imprimer

dans les mémoires; il doit être précis, en ce sens

qu’il doit pouvoir être étayé par des faits. En

outre, il ne doit pas être exagéré. Il doit être

fonction du public auquel il s’adresse. Enfin, il

doit être rédigé dans un langage clair, simple et
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direct.

Une fois le message arrêté, il convient de rédi-

ger un slogan simple, épuré et accrocheur.

Identifier les publics cibles

Les dirigeant-e-s de chaque organisation doi-

vent identifier les groupes, qui selon eux/elles

doivent constituer leurs publics cibles et étudier

la perception que ces groupes ont de l’organi-

sation et recueillir leurs atentes.

Les publics d’une organisation peuvent varier

considérablement selon ses domaines d’inter-

vention et ses activités. Pour une organisation

de recherche, par exemple, ce public peut com-

prendre les chercheurs, les universitaires, les

ONG, les décideurs, les politiques, les planifi-

cateurs et un secteur d’activité donnée, etc.

Avant de metre en place des initiatives appro-

priées de communication institutionnelle, il est

essentiel de bien connaître les différents publics

auxquels on s’adresse. Cet élément déterminera

le choix du message et son « angle » d’ataque,

le niveau de langue et le type de média utilisés

pour ateindre l’audience.

Pour comprendre le public, il convient de

connaître son avis, ses idées et son atitude vis-

à-vis de l’organisation et de ses activités, ses be-

soins en information, ce qui est important pour

lui, éventuellement son niveau d’éducation et,

si nécessaire, ses conditions de vie et les princi-

pales difficultés qu’il rencontre. Ces facteurs, en

tout ou partie, permetent d’élaborer les mes-

sages justes et de choisir les médias adéquats

pour les diffuser.

S’il s’agit de groupes restreints, tels que les bail-

leurs de fonds ou les décideurs politiques, il est

possible de nouer des contacts personnels.

Cete démarche simplifie l’élaboration du mes-

sage et la sélection des médias. Le directeur de

l’organisation et le personnel responsable de la

communication prendront soin de ces relations

et s’efforceront de mieux connaître les centres

d’intérêts de leurs parcours de leurs interlocu-

teurs.

L’appui des médias peut être précieux à cet

égard. En général, les médias spécialisés

connaissent leur public et leurs journalistes

peuvent informer l’organisation sur le type et

le support d’information qui sont appréciés par

leur cible.

De même que l’on segmente les publics selon le

type d’activité ou la discipline, il convient de re-

tenir d’autres détails tels que le sexe, l’âge,

l’éducation, l’aptitude à lire et à écrire, la cul-

ture, la langue utilisée, le cadre de vie (rural ou

urbain), etc. Ces facteurs contribuent à définir

le contenu et la forme du message ainsi que le

média requis pour la diffusion.

Nombreuses sont les organisations qui n’ont

pas les moyens d’ateindre toutes leurs cibles.

Elles doivent dès lors privilégier certaines caté-
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gories et engager leur campagne de communi-

cation institutionnelle en essayant d’ateindre,

durant la première année, les personnes des

plus à même de les aider dans la réalisation de

leur stratégie et de leurs objectifs. Les catégories

secondaires pourront être prises en compte en-

suite.

Définir des objectifs de communication institu-

tionnelle

L’étape suivante consiste à définir les résultats

escomptés. Pour réussir, un programme de

communication doit avoir des objectifs précis et

réalistes. Toute démarche entreprise dans ce

cadre devra servir au moins un des objectifs

fixés. Par ailleurs, les objectifs facilitent l’évalua-

tion des activités de communication institution-

nelle.

Les objectifs varient d’une organisation à l’au-

tre, selon la stratégie de communication adop-

tée, les cibles à ateindre et les messages à

transmetre. Ils doivent cependant être claire-

ment définis et bien compris par le personnel et

la direction de l’organisation. Ces différents in-

tervenants devraient contribuer, dans une cer-

taine mesure, à l’élaboration des objectifs – se

limiter à quelques objectifs seulement – qui se-

ront mesurables et réalistes étant donné les res-

sources humaines et financières disponibles.

Voici, à titre d’exemple, quelques objectifs de

communication institutionnelle :

• Mieux faire connaître l’organisation

dans son propre domaine d’activité

• Metre en valeur l’expertise et la qualité

du personnel de l’institution et de ses travaux

• Permetre au personnel de mieux com-

prendre l’organisation et ses politiques

• Mieux faire connaître l’organisation au

niveau local

• Maintenir ou accroître les montants al-

loués par les bailleurs de fonds ou le gouverne-

ment

• Influencer les politiques en faveur du

secteur agricole

• Convaincre le public d’utiliser les tech-

nologies résultant des activités de recherche de

l’organisation

• Accroître la visibilité de l’institution au

sein des médias nationaux ou internationaux

• Soutenir ou conter les propositions légis-

latives ayant une incidence sur l’organisation

Les objectifs doivent être soigneusement définis

au préalable et non en réponse à une situation

de crise. Des objectifs clairs permetront

presque toujours d’établir un programme de

communication institutionnelle adéquat.

Établir un programme de communication ins-

titutionnelle

Le programme annuel doit être établi en fonc-

tion de la stratégie de communication institu-

tionnelle. Il comprend les éléments suivants :

• Les outils internes à utiliser pour toute
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action de communication (communiqués de

presse, vidéo, rapport annuel, letre d’informa-

tion, etc.);

• Les résultats escomptés, accompagnés

du calendrier prévu pour leur réalisation;

• Le personnel responsable;

• Les méthodes d’évaluation du pro-

gramme;

• Le budget.

Constituer un fichier d’adresses des médias

Les sources qui permetent de constituer un fi-

chier d’adresses des médias au niveau national

sont les médias eux-mêmes (presse écrite et par-

lée), dans le pays où est située l’organisation.

Pour chaque journal, magazine, radio ou chaîne

de télévision, il convient de noter le nom du ré-

dacteur et ceux des journalistes qui couvrent ré-

gulièrement les domaines d’activités de

l’organisation – agriculture, environnement,

sylviculture, pêche, etc. Lorsqu’on envoie des

documents, il est préférable de préciser le nom

de la  personne ainsi que sa fonction. Par exem-

ple, les rédacteurs de presse reçoivent une

grande quantité de courrier chaque jour et il

leur arrive de ne pas ouvrir certaines letres,

alors qu’un courrier personnalisé est presque

toujours ouvert.

Les associations de correspondants à l’étranger,

présentes dans la plupart des capitales des pays

africains, représentent une source d’informa-

tion fiable concernant les médias internatio-

naux. Les plus grandes agences de presse inter-

nationales – Reuters, Agence France Presse, As-

sociated Press, etc. – possèdent des bureaux

dans les capitales, où elles emploient des jour-

nalistes expatriés ou locaux, ou parfois les deux.

Elles font presque toujours partie d’une asso-

ciation, qui publie une liste annuelle de ses

membres avec numéros de téléphone, de télé-

copieur et adresse électronique.

Une autre source internationale de renom –

pour les médias du monde entier – est le World

Media Report 1999 (répertoire mondial des mé-

dias), publié par les Nations Unies à New York.

Il contient pratiquement toutes les coordonnées

des médias du monde entier.

Promouvoir l’organisation en tant que source

d’information

Comme le suggère le septième élément de base

structure classique d’une stratégie de commu-

nication (voir en début de chapitre), si l’organi-

sation parvient à encourager les journalistes à

s’adresser à elle pour obtenir facilement des in-

formations techniques et scientifiques pour

leurs articles, elle pourra, à terme, trouver un

écho de plus en plus favorable dans les médias,

qu’elle pourra plus aisément contacter

lorsqu’elle aura des articles à publier.

Le nom des cadres techniques ne doit être com-

muniqué aux médias que si les intéressés ont

donné leur accord. Si une personne ne souhaite
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pas participer à cete activité, son nom ne doit

pas figurer dans la liste. Un membre du person-

nel peu enclin à fournir des informations aux

journalistes donnera une mauvaise image de

l’institution.

Évaluer la stratégie 

Cete tâche importante doit être entreprise

avant la fin de la première année de mise en

œuvre de la stratégie et de la campagne. Elle

permetra à l’organisation d’évaluer les activités

de communication institutionnelles qui ont

réussi ou échoué, et de savoir pourquoi. Les

échecs devront faire l’objet d’une évaluation

supplémentaire en vue de déterminer s’ils sont

imputables à l’inadéquation de l’activité elle-

même par rapport à l’objectif, à son exécution,

à l’insuffisance des ressources allouées ou au

calendrier. Il est tout aussi important d’analyser

les activités réussies et les éléments de ce suc-

cès.

Cete évaluation sera d’une aide précieuse pour

l’élaboration de la stratégie et du programme

de travail de l’année suivante.

Parmi les facteurs à prendre en compte lors de

l’évaluation d’un programme annuel de com-

munication institutionnelle figurent : 

• la quantité et la qualité des mentions de

l’organisation dans les médias nationaux et in-

ternationaux ;

• les demandes d’information adressées à

l’organisation à la suite de son apparition dans

les médias ;

• la réaction des lecteurs aux publications

de communication institutionnelle telle que le

rapport annuel, les letres d’information, les

brochures, etc. ;

• la réaction des publics cibles (bailleurs

de fonds, partenaires, clients, décideurs, etc.)

aux activités de communication institution-

nelle.

** Article reconstitué à partir de l’Ouvrage « La

Communication Intitutionnelle de CTA  et pré-

senté à l’atelier de l’AFARD Togo sur « Renfor-

cement Organisationnel des ONG et

Associations de femmes : Communication Ins-

titutionnelle et Evaluation » organisé à Lomé 

TRIBUNE N°°16 : GENRE , COMMUNICATION ET LEADERSHIP 

TRIBUNE N°16 / Décembre 2014 28

S
E
R
I
E
 S
U
R
 G

E
N
R
E
 E

T
 L
E
A
D
E
R
S
H
I
P



L’efficacité d’une stratégie, d’une campagne ou

d’un programme de communication institu-

tionnelle dépend du choix des méthodes et

techniques – appelées « outils » de communica-

tion institutionnelle – en vue d’ateindre et de

sensibiliser un public cible aux messages diffu-

sés par l’organisation.

Les responsables de la communication institu-

tionnelle disposent d’un large éventail de pos-

sibilités. Nous allons dans le cadre de cet

Atelier, vous présenter 14 outils de communi-

cation parmi les plus courants, ainsi que

quelques compétences et conseils utiles au dé-

veloppement de la communication.

• Communiqués de presse

• Articles « placé »

• Conférences de presse

• Bulletins d’information 

• Rapports annuels

• Fichiers d’adresses

• Posters

• Présentations audiovisuelles

• Photographie

• Graphisme

• Sites internet

• Événements

• Expositions

• Théâtre

1. COMMUNIQUÉ DE PRESSE

Le communiqué de presse est une brève infor-

mation, n’excédant habituellement pas une ou

deux pages, transmise aux médias – agences de

presse, quotidiens, radio ou télévision, publica-

tions spécialisées – en vue d’annoncer une acti-

vité ou un événement, récent ou sur le point

d’avoir lieu, susceptible d’intéresser le public et

d’entraîner des retombées positives pour l’or-

ganisation qui le diffuse. Il joue un rôle essentiel

dans le processus de diffusion de l’information

par les médias, auprès des différents publics ci-

bles.

Le communiqué de presse est habituellement

rédigé par la personne responsable de la 

communication au sein de l’organisation ou par

Par Massan d'ALMEIDA

OUTILS DE LA COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE 
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une agence de relations publiques indépen-

dante spécialement engagée à cet effet. Il est ap-

prouvé en priorité par le directeur général de

l’organisation.

Lors de l’élaboration du communiqué de

presse, il importe de se rappeler que le message

est adressé aux médias principalement afin de

fournir des informations essentielles : qui, quoi,

quand, où, pourquoi et comment, à propos de

l’activité ou de l’événement rendu public. Le

communiqué doit être succinct et précis. Édi-

teurs et journalistes n’entendent pas devoir

creuser pour trouver l’information la plus per-

tinente.

Lors de l’élaboration du communiqué, il

convient de tenir compte des points suivants :

• Le communiqué de presse doit être ré-

digé dans un style journalistique, l’information

importante, évidente et « ponctuelle » figurant

dans le paragraphe d’introduction, suivie des

citations et des détails connexes. Ainsi rédigé,

le communiqué de presse permetra aux rédac-

teurs en chef – qui sont généralement sous pres-

sion – d’utiliser l’information telle qu’elle leur

a été transmise, sans devoir la réécrire ou cou-

per dans le texte. La refonte d’un texte donne

souvent lieu à des confusions ou des erreurs

dans le communiqué publié. Si le texte ne né-

cessite aucune refonte, il sera imprimé ou dif-

fusé exactement comme le souhaite

l’organisation. Les coupes dans les communi-

qués sont généralement effectuées en fin de

communiqué, elles risquent de ne pas être re-

prises dans le texte final ;

• Même si dans certains pays d’Afrique,

où les médias sont contrôlés par l’État, il est

courant de nommer le directeur de l’institution

ou le ministre responsable dans l’introduction

du communiqué de presse, cete pratique est à

éviter. En effet, la plupart des éditeurs n’exploi-

tent pas ces articles tels quels et les modifient

souvent, ce qui accroît le risque d’erreurs lors

de la diffusion de l’information. Voici un exem-

ple d’introduction obsolète d’un communiqué

de presse officiel : Aujourd’hui, le ministre de

l’agriculture a annoncé, au cours d’une confé-

rence nationale sur les politiques agricoles, que

le budget national annuel pour la recherche

agricole bénéficiera d’une augmentation de 30

% par rapport à l’année dernière. Et voyez com-

bien l’événement semblera plus intéressant au

lecteur, si l’éditeur fournit immédiatement les

éléments d’information les plus importants :

Une augmentation de 30 % sera accordée à la

recherche agricole l’an prochain. Cete bonne

nouvelle a été annoncée aujourd’hui par le mi-

nistre de l’agriculture au cours de la conférence

nationale sur les politiques agricoles ;

• Éviter le jargon scientifique ou tech-

nique, même dans les citations ou dans les in-

formations générales. Dans leurs articles, la

plupart des médias à travers le monde ont ten-

dance à utiliser un niveau de langue destiné

aux lecteurs âgés de 14 ans. Le responsable de
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la communication devrait être en mesure de

transformer en langage courant un texte rédigé

en langage scientifique avant de le soumetre au

conférencier pour diffusion. Les informations

générales qui servent de base au communiqué

de presse sont souvent rédigées par des scien-

tifiques et, dès lors, truffées de termes tech-

niques qui doivent être traduits en langage

courant afin d’être compris par tous. Dans tous

les cas, un terme technique doit être suivi de

son explication entre parenthèses. Les termes «

germoplasme » ou « culture tissulaire » sont

connus par le personnel d’un institut de re-

cherche mais pas par les éditeurs des médias en

général, qui peuvent tout simplement les sup-

primer et éventuellement les paraphraser en in-

troduisant des erreurs de sens ;

• Veiller à ne pas dépasser une page, idéa-

lement, et deux pages au maximum. Un événe-

ment du domaine de la recherche ou du

développement agricole n’est généralement pas

de ceux qui donnent lieu à un long article, aussi,

l’éditeur appréciera la brièveté d’un communi-

qué qu’il ne doit pas remanier ;

• Chaque phrase devrait exprimer une

seule idée ;

• Le communiqué devrait être rédigé à la

voix active et non passive, et il convient d’éviter

les clichés ou les calembours qui ne sont pas

toujours compris par tous les lecteurs ou qui

peuvent les induire en erreur ;

• Les éditeurs apprécient les citations, en

particulier celles d’experts ou de personnalités,

qui donnent une touche personnelle à l’article,

surtout si elles sont provocantes ou originales ;

• Le communiqué devrait toujours com-

porter un paragraphe standard qui décrit l’or-

ganisation et ses activités ;

• Chaque communiqué devrait comporter

un titre ou une manchete destinés à atirer l’at-

tention de l’éditeur, comme s’il s’agissait d’une

manchete d’article de journal, par exemple :

Bonne nouvelle pour les agriculteurs : 30 % de

plus pour la recherche agricole annoncés par le

ministre. Imprimer en gras ;

Informations pratiques

a) le communiqué doit être rédigé en dou-

ble interligne pour permetre à l’éditeur d’ap-

porter ses annotations ou ses changements ;

b) si le texte dépasse une page, le signaler

au bas de la page par une convention graphique

; au haut de la deuxième page, mentionner éga-

lement le nom de l’organisation ou le sujet du

communiqué. Au bas de la deuxième page, in-

diquer « fin ». Ces précisions seront utiles à

l’éditeur si les pages sont dispersés dans la salle

de rédaction ;

c) imprimer le communiqué sur le papier à

en-tête de l’organisation. Ou mieux encore,

créer un titre qui, atirant l’atention de l’éditeur,

lui permetra d’identifier rapidement le sujet. 

d) toutefois, la première page devrait tou-
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jours porter les noms, adresse, numéro de télé-

phone avec préfixe (et indicatif du pays si né-

cessaire), ainsi que le nom d’un contact pour

toute information complémentaire ;

e) la première page devrait également pré-

ciser s’il s’agit d’une information « Pour publi-

cation immédiate » ou si la publication est

prévue pour une date ultérieure. La plupart des

médias respecteront cete demande d’embargo

;

f) les photos jointes au communiqué de

presse devraient être en noir et blanc, sauf celles

destinées à des publications n’utilisant que des

photos couleurs. Les photos destinées aux sta-

tions de télévision devraient également être en

couleur.

Il convient de noter qu’à l’exception des

quelques pays d’Afrique où les médias sont ré-

munérés pour la publication ou la diffusion des

communiqués de presse, les médias chargés de

la publication et de la diffusion ne sont pas

tenus d’accepter les communiqués de presse. Si

le sujet ou la présentation de l’information sont

considérés comme étant inadéquats ou d’un ni-

veau insuffisant pour être diffusés, le commu-

niqué peut être refusé. En conséquence, les

communiqués de presse doivent être rédigés

par des personnes compétentes et de haut ni-

veau, rompues au style journalistique.

Avantages : Le communiqué de presse peut être

élaboré et distribué rapidement par télécopieur

ou par courrier électronique, ou encore par

courrier normal. Il permet à l’organisation de

diffuser exactement le message qu’elle souhaite

faire passer.

Inconvénients : Il n’est pas certain que les mé-

dias imprimeront ou diffuseront le message, ou

encore qu’ils réécriront le communiqué sans y

introduire d’erreur lorsqu’ils le raccourciront.

En conséquence, il est extrêmement important

de disposer d’un texte bien rédigé et aussi bref

que possible.

Ressources nécessaires : Un éditeur chevronné,

rompu au style journalistique et, au besoin, des

photos de qualité.

2. ARTICLE « PLACÉ »

L’article « placé » est rédigé en fonction d’une

publication ou d'un périodique en particulier –

journal ou revue. Il vise et présente un double

avantage :

1) la publication reçoit une information, ré-

digée dans le style journalistique, qui ne sera

envoyée à aucun autre média concurrent. En

outre, l’article placé ne nécessitant aucune inter-

vention du personnel de rédaction de la publi-

cation, il est entièrement gratuit pour l’éditeur ;

2) l’institution assure sa visibilité dans une

publication sélectionnée pour la pertinence de

son audience par rapport aux objectifs de com-

munication institutionnelle de l’organisation.

On distingue généralement deux catégories

d’articles « placés » :
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1) Un article rédigé par un agent de l’insti-

tution et remis à l’éditeur visé par un responsa-

ble de l’information ayant développé des

relations privilégiées avec cet éditeur ou qui lui

a « vendu » l’idée de l’article. Bien que l’article

puisse être revu par l’éditeur, cete méthode ga-

rantit que l’article contiendra exactement le

message que l’organisation entend faire passer.

2) Un article rédigé et déposé chez l’éditeur

par un journaliste freelance qui, travaillant ré-

gulièrement pour la publication, s’est fait aider

– et parfois rémunérer – par le service d’infor-

mation de l’organisation. Le journaliste free-

lance peut se faire payer uniquement par

l’éditeur – si la rémunération qu’il offre est in-

téressante – ou percevoir une rémunération de

l’éditeur et de l’institution. S’il est rémunéré en-

tièrement par la publication, le journaliste free-

lance rédigera l’article exactement comme il

l’entend. En revanche, s’il est rémunéré par

l’institution, cete dernière exercera un certain

contrôle sur le contenu.

Les facteurs clés de la réussite d’une campagne

de rédaction et de placement d’articles parmi

les médias sont l’intérêt des thèmes choisis, la

qualité rédactionnelle et la livraison dans le res-

pect des délais de publication. 

3. CONFÉRENCE DE PRESSE

La conférence de presse est également préférée

au communiqué de presse lorsqu’une organisa-

tion doit annoncer un événement particulière-

ment important. Il peut s’agir de progrès déci-

sifs accomplis dans un domaine scientifique ou

technique, d’une extension importante des bâ-

timents, d’une fusion avec une autre organisa-

tion, d’une réponse officielle à des critiques

extérieures ou de tout autre événement pour le-

quel l’organisation prévoit que les médias sou-

haiteront poser des questions à propos des

informations transmises.

La conférence de presse est l’un des outils mé-

diatiques les plus complexes et les plus délicats

à metre en place, toutefois, elle constitue éga-

lement un des instruments de communication

les plus efficaces. Que se passe-t-il si aucun des

médias n’est présent à la conférence ? Qu'en est-

il si un journaliste pose des questions agressives

sur un sujet inconfortable pour l’organisation ?

Bien qu’il n’existe pas de moyen infaillible pour

garantir la couverture médiatique positive

d’une conférence de presse, les chances d’atirer

les médias et de faire imprimer ou diffuser le

message de l’organisation peuvent être accrues

de diverses manières.

1) Pour planifier la conférence de presse,

essayez de vous metre à la place d’un rédac-

teur en chef et demandez-vous : « Pourquoi en-

verrais-je un journaliste à cete conférence de

presse ? Quel genre d’article pourra-t-il en tirer

? ». En l’absence d’une réponse positive à ces

questions, il vaut mieux éviter d’organiser une

conférence de presse. En d’autres termes, l’or-

ganisation doit savoir exactement pourquoi elle

TRIBUNE N°°16 : GENRE , COMMUNICATION ET LEADERSHIP 

TRIBUNE N°16 / Décembre 2014 33

S
E
R
I
E
 S
U
R
 G

E
N
R
E
 E

T
 L
E
A
D
E
R
S
H
I
P



tient une conférence de presse et quel message

elle souhaite transmetre avant de consacrer des

ressources à l’organisation de l’événement. En-

suite, elle doit s'assurer qu'elle dispose de per-

sonnes compétentes pour présenter le message

et répondre aux questions des journalistes.

2) La première règle à appliquer dans l’or-

ganisation d’une conférence de presse est de

choyer la presse, notamment en ce qui concerne

les moyens logistiques. Apprenez à connaître

les détails et les contraintes auxquels sont sou-

mis les journalistes de la presse écrite et parlée

et respectez-les. Par exemple, si l’événement

doit être annoncé au journal télévisé du soir, ne

convoquez pas une conférence de presse à 16 h

00. choisissez une heure qui permetra aux mé-

dias d’annoncer l’événement aux heures de

grande écoute et dans les journaux du lende-

main.

3) Laissez aux retardataires le temps d’ar-

river en patientant quelque peu avant de com-

mencer la conférence de presse. Prévoyez des

amuses-bouches et des rafraîchissements, mais

annoncez l’événement dans les 30 minutes qui

suivent l’heure officielle du début de la confé-

rence. Sinon, les journalistes les plus occupés

pourraient avoir quité les lieux afin d’assister

à une autre conférence et ceux qui restent pour-

raient avoir abusé des boissons alcoolisés (si

elles étaient prévues) et sortir de la conférence

de presse sans savoir clairement ce qui a été an-

noncé. Idéalement, l’annonce de l’événement et

la partie questions-réponses ne devraient pas

dépasser 45 minutes.

4) N’hésitez pas à metre en scène votre

conférence de presse. Le responsable de l’infor-

mation peut faire office de maître de cérémonie

et présenter chaque orateur, afin de donner une

impression de professionnalisme. Au préalable,

effectuez plusieurs simulations afin de garantir

le bon déroulement de l’événement. Un retard

important, un orateur qui trébuche sur les idées

ou les mots, peut amener les journalistes à pen-

ser que l’organisation est mal préparée, ce qui

influera sur l’impression qu’ils emporteront de

la conférence.

5) Vérifiez les locaux où se tiendra la confé-

rence une ou deux heures à l’avance afin d’être

certain que l’équipement audiovisuel fonc-

tionne et que tout le reste du matériel de confé-

rence est en place. Si la conférence doit avoir

lieu à l’extérieur, prévoyez un local couvert en

cas de mauvais temps.

6) Limitez le nombre d’orateurs au mini-

mum et soyez strict sur la durée de leur inter-

vention. Assurez-vous que le même sujet n’est

pas traité par deux personnes différentes. Pla-

cez un chevalet grand format devant chaque

orateur avec son nom correctement orthogra-

phié.

7) Veillez à prévoir un personnel suffisant

pour tenir une table de presse où il accueillera
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les participants et leur remetra un badge avec

leur nom clairement imprimé ainsi qu’un dos-

sier de presse et favoriser les interviews avec les

porte-parole présents à la conférence.

8) Prévoyez suffisamment d’imprimés

pour les journalistes invités. En effet, ils sont en

concurrence et ne partagent pas souvent la do-

cumentation.

9) Prévoyez une liste où les représentants

des médias pourront signer et indiquer, dans

une colonne, leur numéro de téléphone, vu que

vous souhaiterez vraisemblablement les recon-

tacter à l’avenir. Ceci facilitera également la

mise à jour de votre fichier d’adresses pour les

prochains événements de communication ins-

titutionnelle.

10) Utilisez autant que possible des supports

visuels (tableaux, diagrammes) au cours de la

présentation, sinon la séquence vidéo ne mon-

trera que des orateurs, ce qui pourrait lasser les

spectateurs. Les supports visuels doivent être

de grande dimension, avec de grands caractères

et des graphiques en couleur, et doivent être

présentés de telle façon que les caméras puis-

sent serrer la prise de vue sans être gênées par

l’orateur, des plantes d’ornement ou des dra-

peaux, etc.

11) Veillez à ce qu’une personne reste dans

les locaux de l’organisation pour répondre aux

appels téléphoniques durant la conférence de

presse. En effet, certains journalistes, ne pou-

vant être présents, peuvent appeler pour de-

mander que le dossier de presse leur soit

envoyé. La personne restée sur place peut assu-

mer cete tâche et coordonner les demandes

d’interview pour une date ultérieure. Souvent,

les articles diffusés par les journalistes sont ré-

digés directement au départ d’un dossier de

presse et d’un entretien téléphonique avec un

porte-parole.

12) Dès la fin de la conférence de presse, si-

gnalez que les porte-parole de l’organisation se

tiendront, pendant un court moment, à la dis-

position des journalistes pour un entretien.

Avantages : les journalistes peuvent rencontrer,

écouter et parler avec la direction de l’institu-

tion, ce qui leur permet de mieux connaître l’or-

ganisation et ses activités que par le biais du

communiqué de presse. L’institution bénéficie

en outre d’une couverture médiatique plus im-

portante et mieux étayée. Par ailleurs, la confé-

rence de presse permet aux journalistes

d’obtenir une réponse directe à toutes leurs

questions à propos de l’annonce auprès des res-

ponsables de l’institution.

Inconvénients : les responsables de l’organisa-

tion risquent d’être confrontés à l’agressivité ou

à la critique d’un journaliste. Par ailleurs, il est

toujours possible que le sujet de la conférence

n’intéresse que quelques, voire aucun, journa-

listes et que la salle reste vide. Enfin, la confé-
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rence exerce une pression inhabituelle sur les

membres du personnel nommés comme porte-

parole et son organisation peut être fastidieuse

et onéreuse.

Ressources nécessaires : un lieu, en intérieur ou

en extérieur, équipé de moyens logistiques es-

sentiels tels qu’une bonne sonorisation pour les

orateurs et les questions des journalistes, du

matériel de projection et d’enregistrement au-

diovisuel, une table de conférence, un podium

ou une estrade, des rafraîchissements et du per-

sonnel de service, un nombre suffisant de

sièges, des dossiers de presse et des brochures

sur l’organisation, etc. Le dossier de presse doit

consister en une chemise ou une valisete en

plastique comprenant un communiqué de

presse sur l’événement, une copie des discours

prononcés, des photos du siège de l’organisa-

tion, du directeur et des autres membres du

personnel concernés par l’événement, ainsi que

des activités ou des produits liés à l’événement.

Enfin, une personne compétente est nécessaire

pour la préparation de l’annonce et des expo-

sés.

4. BULLETINS OU LETTRES 

D’INFORMATION

Un bulletin d’information est une publication

courte, produite et diffusée de façon régulière

et contenant des nouvelles et des articles suc-

cincts. Il peut être publié une fois par an, tous

les 6 mois ou à intervalles plus rapprochés – le

plus courant étant tous les trimestres -, bien que

certaines grandes institutions publient un bul-

letin d’information tous les mois. Certaines se

limitent à une seule page imprimée recto-verso,

tandis que d’autres ateignent 16 pages. La plu-

part des letres d’information sont encore im-

primées, toutefois elles sont de plus en plus

distribuées par courrier électronique, la ten-

dance étant actuellement à la publication sous

format électronique, exclusivement via Internet.

Objectifs

Les principales fonctions de la letre d’informa-

tion, produite par une organisation, sont les sui-

vantes :

• Promouvoir son image auprès de l’opi-

nion publique ;

• Informer l’ensemble de ses cibles sur ses

produits et services ;

• Informer ses clients et partenaires sur les

nouveaux produits et techniques développés ;

• Annoncer les prochains événements ou

activités et informer sur les grandes orienta-

tions ;

• Promouvoir le travail en réseau parmi

les lecteurs en encourageant les échanges de

vues.

Une letre d’information n’est pas recomman-

dée pour les longs rapports officiels de l’insti-

tution. Elle ne convient pas non plus pour la

publication de documents scientifiques (qui ont

leur place dans les revues scientifiques). La let-
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tre d’information peut défendre un point de

vue particulier (tel que l’agriculture durable) ou

s’efforcer d’être objective dans les informations

ou les événements qu’elle présente. Elle ne re-

flète pas nécessairement la position officielle de

l’organisation. Lorsqu’elle est rédigée et diffu-

sée de façon appropriée, la letre d’information

peut être un instrument efficace pour créer une

atitude positive à l’égard de l’organisation. Au

même titre que le rapport annuel, elle est sou-

vent considérée comme la publication « phare

» d’une organisation.

Avant de produire

Avant la sortie d’un premier numéro, il

convient de se poser les questions suivantes :

• Qui est notre audience ? La letre d’infor-

mation est-elle le meilleur moyen de communi-

quer avec elle ? Le budget limité ne devrait-il

pas être utilisé pour d’autres supports médias

tels que des brochures ou un programme radio

?

• Existe-il suffisamment d’informations

pertinentes pour justifier la publication régu-

lière d’une letre d’information ? Comment

l’éditeur va-t-il collecter et transformer l’infor-

mation pour la rendre publiable dans une letre

d’information ?

• Les ressources financières sont-elles suf-

fisantes pour couvrir les frais de production et

de distribution ? Sont-elles suffisantes pour

cete année et pour l’année prochaine ?

• Le matériel nécessaire à la production de

la letre d’information est-il disponible ou peut-

il être emprunté ?

• Qui va la produire ? Le travail sera-t-il

effectué par une seule personne ou d’autres

membres du personnel ou des volontaires de-

vront-ils assister l’éditeur ? Faudra-t-il faire

appel à l’extérieur ?

• Une letre d’information représente un

investissement à long terme tant du point de

vue des ressources financières et humaines que

de la gestion. L’organisation est-elle prête à

prendre cet engagement ?

S’il s’agit d’un nouveau domaine pour le rédac-

teur ou l’éditeur, il vaut mieux commencer par

un projet modeste, par exemple, un bulletin

d’information trimestriel de quatre pages. Si les

résultats sont concluants, le nombre de pages et

la fréquence de la publication pourront être

augmentés.

L’erreur la plus fréquente est de concevoir un

premier numéro volumineux exigeant un in-

vestissement en temps considérable. Le plus

souvent, l’éditeur estimera qu’il est impossible

de consacrer autant d’effort au numéro suivant. 

Contenu

Le type et le style d’information figurant dans

la letre sont fonction de l’audience. Quel type

d’information atend-elle ? La letre d’informa-

tion ne sera pas lue si les sujets proposés ne l’in-

téressent pas.
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En général, la letre d’information est divisée en

plusieurs sections thématiques distinctes, telles

que :

• Actualité : articles sur des événements

récents ;

• Articles de fond,

• Outils et techniques : conseils pratiques

;

• Actualité scientifique : articles sur les ré-

sultats de la recherche et recherches en cours ;

• Transfert de technologies : articles sur

l’utilisation par les activistes des résultats de la

recherche ;

• Courrier des lecteurs, colonnes de ques-

tions-réponses ;

• Éditorial : rédigé soit par le rédacteur en

chef ou un responsable de l'organisation;

• Nouvelles publications et vidéos ;

• Calendrier des manifestations/événe-

ments ;

• Nouvelles de l'organisation (Change-

ments au sein du personnel, annonces) ;

• Loisirs : humour, puzzle, concours ;

• Annonces publicitaires : l’échange d’an-

nonces entre letres d’information est une pra-

tique courante.

La plupart des letres d’information suivent une

série de principes pour la mise en page des dif-

férentes sections. Ainsi, l’article le plus impor-

tant ou intéressant figure sur la page de

couverture et peut se poursuivre à l’intérieur

du bulletin. L’éditorial trouve sa place en page

2, aux côtés du courrier des lecteurs dont la

suite figurera éventuellement sur la troisième

page de couverture. Les photos – pour autant

qu’elles soient de qualité – sont placées idéale-

ment au centre de la publication où elles peu-

vent s’étaler sur deux pages. La continuité de la

mise en page et du graphisme d’un numéro à

l’autre permet au lecteur de savoir ce qu’il va

trouver et où.

Il est recommandé de maintenir un juste équi-

libre entre les différentes sections ainsi qu’entre

les thèmes couverts. Pour ce faire, on définira

un espace pour chaque section et on veillera à

ce qu’il soit rempli. On peut aussi choisir un

thème pour chaque numéro (Ex: Femmes et

violences, MGF, etc.), ces thèmes pouvant aussi

être géographiques (Nord, Sud).

Planification

Une nouvelle letre d’information doit être pla-

nifiée avec soin. Avant toute publication, il

convient de s’assurer qu’elle a été approuvée

par la direction et les autres membres de l’or-

ganisation. Il est également recommandé d’éta-

blir un comité de rédaction pour assurer sa

viabilité.

Un projet éditorial est une déclaration écrite qui

définit la politique éditoriale. Il précise l’objectif

de la letre d’information, son public cible, la

langue utilisée, le contenu, le format, le nombre

de pages et fréquence de parution. La respon-

sabilité éditoriale doit être définie ; il importe
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notamment de savoir qui décidera des articles

à insérer dans la letre d’information. En géné-

ral, la personne responsable est un-e spécialiste

de la communication, mais elle doit bénéficier

du soutien de la direction de l’organisation.

Le budget doit prévoir les postes suivants :

conception de la letre d’information, personnel

de rédaction, illustrations (en particulier des

photos), composition, papier, impression et re-

liure, distribution (envoi et mise à jour des fi-

chiers d’adresses) et évaluation régulière. La

direction doit s’engager à soutenir la publica-

tion pour trois années au moins. Il vaut mieux

consacrer ses ressources financières limitées à

la production d’une letre d’information suc-

cincte, mais fréquente, plutôt que d’une publi-

cation bimestrielle en quadrichromie (plusieurs

couleurs), ce qui revient très cher. 

Conception de la letre d’information

Une letre d’information bien conçue contribue

à rendre le message clair, lisible et efficace, à

faire gagner du temps au lecteur et à réduire les

coûts de production. Il peut s’avérer utile de

confier la préparation du concept graphique à

un professionnel.

La letre d’information est généralement impri-

mée en format A4 (210 x 290 mm) ou en format

A3 (290 x 420 mm) plié en deux pour obtenir

des pages A4. Ainsi plié, un feuillet A3 produit

quatre pages et ne doit pas être agrafé, ce qui le

rend plus économique.

Le titre figure en haut de la première page. Il

doit être atrayant et rester identique au fil des

numéros pour servir de point de repère aux lec-

teurs. Si l’impression en deux couleurs est pos-

sible, la deuxième couleur pourra être utilisée

dans l’en-tête.

La letre d’information doit recevoir un titre ori-

ginal et accrocheur : Letre d’information de

l’institut X ne suffit pas. Le titre doit éclairer le

lecteur sur le contenu et être original. Par exem-

ple, la letre d’information de l’INIBAP, un ins-

titut de recherche sur la banane, est appelée

Infomusa (Musa étant le nom scientifique de la

banane).

Il est conseillé d’adopter une présentation en

deux ou trois colonnes qui offre un meilleur

confort de lecture que la présentation pleine

page et est relativement facile à réaliser avec un

traitement de texte ou un programme de publi-

cation assistée par ordinateur. Chaque page

comportera des titres, des textes, des illustra-

tions et des tableaux. Une photo ou une illus-

tration en première page rend la letre

atrayante. Si un article est trop long par rap-

port à l’espace qui lui est réservé, il est préféra-

ble de le raccourcir plutôt que de placer la suite

à la page suivante. Les articles plus longs peu-

vent être scindés en deux parties ou imprimés

sur les deux pages centrales. Chaque numéro

doit compter un même nombre de pages afin de
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maintenir des coûts d’impression et d’envoi à

un niveau constant.

Une letre d’information conçue pour être en-

voyée sans enveloppe permet de réduire des

coûts. Un espace est alors réservé, sur la qua-

trième page de couverture, à l’adresse et au tim-

bre. La letre d’information peut alors être pliée,

agrafée et expédiée. Le bureau de poste préci-

sera la réglementation et le coût pour ce type

d’envoi.

Il convient de prévoir une marge suffisante

pour permetre aux lecteurs de perforer et de

conserver chaque numéro dans un classeur à

anneaux.

Chaque numéro devrait préciser, dans un es-

pace réservé à cet effet (généralement en page

deux de couverture), les informations de base

suivantes :

1) les nom, adresse et autres coordonnées

de l’institution ;

2) le nom de l’éditeur ;

3) comment collaborer à la publication, en

précisant la date limite de dépôt des articles

pour le numéro suivant ;

4) un avertissement annonçant que les

idées exprimées dans la letre d’information ne

reflètent pas nécessairement les vues de l’orga-

nisation ;

5) le numéro international normalisé des

publications en série (ISSN), qui permet aux lec-

teurs et aux bibliothécaires d’identifier la letre

d’information. Dans la plupart des pays, l’ISSN

peut être obtenu auprès du ministre de l’éduca-

tion ou de la culture, ou de la bibliothèque na-

tionale.

Sources d’information

Une letre d’information peut contenir des in-

formations émanant de nombreuses sources,

telles que le personnel ou les membres de l’or-

ganisation, d’autres organisations du même do-

maine, d’associations professionnelles et

d’entreprises, d’associations et syndicats du

personnel, d’ONG, d’agences de presse ou d’au-

tres letres d’information.

Collaborateurs

Une personne peut être chargée, au sein de

chaque département ou antenne régionale de

l’organisation, de collecter et d’élaborer des ar-

ticles mensuels. La satisfaction, pour un rédac-

teur, de voir son nom à la fin d’un article peut

constituer une motivation suffisante pour four-

nir une information régulière.

L’organisation peut également encourager ses

lecteurs à présenter des articles, en utilisant no-

tamment le courrier des lecteurs et colonnes

questions-réponses. Ces articles peuvent égale-

ment constituer un retour d’information utile

concernant l'avis des lecteurs en ce qui concerne

la letre d'information et l'organisation en

général.
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L’éditeur peut répertorier des sujets d’articles

durant ses visites aux collègues, clients, parte-

naires et parties prenantes. Un budget « dépla-

cements » pourrait être nécessaire si l’éditeur

doit voyager pour visiter des sites ou des an-

tennes de l’organisation. Parallèlement à la col-

lecte d’information, l’éditeur devrait prendre

des photos qui illustreront les sujets traités. Il

est en effet difficile d’obtenir des photos vala-

bles par d’autres voies.

Éditeur

Une personne, si elle possède les compétences

nécessaires, peut à elle seule concevoir une let-

tre d’information professionnelle jusqu’au stade

du flashage avec un logiciel de mise en page ou

par la méthode du photomontage si elle

manque de ressources. Cependant, il ne faut

pas se méprendre sur le travail de rédaction et

d’édition. Une courte letre d’information an-

nuelle ou bimestrielle n’exige pas beaucoup de

temps. En revanche, la production mensuelle

d’une letre d’information conséquente peut né-

cessiter l’intervention d’une ou de deux per-

sonnes à temps plein.

L’éditeur doit pouvoir fixer les délais, recher-

cher les articles, décider des graphiques et des

photos, prendre les décisions concernant le

concept final et la production ainsi qu’élaborer

et suivre le budget de la letre d’information. La

personne peut faire partie du personnel de l’or-

ganisation ou être recrutée à l’extérieur à cete

fin. Si l’éditeur est un membre du personnel, la

production de la letre devrait figurer dans sa

description de poste. Il (elle) devrait par ailleurs

disposer d’un budget de production approprié.

Le recours aux services d’un éditeur indépen-

dant offre les meilleures garanties de respect

des délais de production. En effet, la sortie du

document conditionne le paiement de ses ho-

noraires. Toutefois, un éditeur indépendant

sera parfois coûteux et il se peut qu’il ne dis-

pose pas des connexions et de la formation ins-

titutionnelles nécessaires.

Rédaction et édition

Quelle que soit l’information collectée, il est peu

probable qu’elle puisse être utilisée telle quelle,

sans autre modification. L’éditeur devra proba-

blement refondre la majeure partie du texte

dans un style approprié à celui de la letre d’in-

formation.

Les articles doivent être sélectionnés en fonc-

tion de leur intérêt potentiel pour le lecteur. Il

ne sert à rien de consacrer des moyens finan-

ciers importants à l’impression et à l’envoi

d’une letre d’information de mauvaise qualité.

La méthode de production et de distribution de

la letre d’information est la même que pour

d’autres types de publications. Voir la section

3.6 sur les fichiers d’adresses et l’annexe 2 sur le

processus de publication.
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Le premier numéro d’une letre d’information

doit informer les lecteurs de ses fondements et

de sa politique éditoriale, présenter l’organisa-

tion et l’éditeur. Il peut être utile de joindre une

letre de présentation de l’éditeur ou du direc-

teur de l’organisation. La politique éditoriale

peut être rappelée brièvement dans les numé-

ros suivants. 

Retour d’information

Le retour d’information est nécessaire pour me-

surer l’impact de la letre d’information. Plu-

sieurs méthodes existent : sonder régulièrement

les lecteurs, les contacter et solliciter leur avis,

encourager le courrier à la rédaction et publier

les letres reçues, créer un espace publicitaire et

mesurer le taux de réponse, ou organiser des

concours avec des prix pour les gagnants. En ré-

pondant aux questions des lecteurs, l’éditeur

montre que la letre d’information – et l’organi-

sation en général – se soucient de leur avis.

Recommandations

A faire 

• Veillez à obtenir un retour d’information

des lecteurs afin d’identifier leurs centres d’in-

térêt ainsi que les domaines à éviter, et de pro-

poser des changements.

• Examinez d’autres letres d’information

afin d’y puiser les bonnes idées.

• Optez pour la méthode de reproduction

la plus simple. Pour un nombre limité d’exem-

plaires, un photocopieur peut suffire.

• Si possible, produire la letre d’informa-

tion en interne plutôt que s’adresser à un impri-

meur. Le recours à un imprimeur peut

augmenter considérablement le budget et allon-

ger les délais. 

• Planifiez plusieurs numéros. Établissez

un calendrier des publications prévoyant la col-

lecte d’information, l’organisation générale du

travail, la préparation à la production et la dis-

tribution. Il peut s’avérer nécessaire de planifier

les parutions d’une année entière.

• Conservez une version électronique de

la letre d’informatique. Elle peut être placée

sur un site Internet ou distribuée par courrier

électronique. Le placement sur Internet consti-

tue un excellent moyen de metre les archives à

disposition et d’ateindre un public beaucoup

plus large que ne le permet la version impri-

mée.

• Assurez la promotion de votre letre

d’information et encouragez le public à s’y

abonner.

A éviter

• N’imprimez pas un discours sans l’avoir

revu (ne reprendre que les points les plus im-

portants)

• Éviter que la letre d’information ne de-

vienne un support pour la publication de docu-

ments de travail en jargon scientifique ou

technique. Prévoyez un résumé faisant réfé-

rence à la version intégrale du document de tra-

vail.
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• Éviter de nommer le directeur de l’orga-

nisation dans chaque article ou de reprendre sa

photo à plusieurs reprises dans une même letre

d’information. Les lecteurs pourraient considé-

rer cete initiative comme une démarche publi-

citaire, ce qui affecte sa crédibilité.

• Éviter d’envoyer la letre d’information

avant, pendant ou immédiatement après une

période de congé.

Avantages de la letre d’information

• La letre d’information est un moyen

d’information rapide qui se lit aisément. Cete

solution commode fournit une information spé-

cifique et appropriée.

• La letre d’information peut contenir des

informations de tous ordres, depuis l’informa-

tion sur l’amélioration des techniques agricoles

jusqu’à l’annonce de la nomination d’un nou-

veau directeur.

• Elle informe, en temps utile, des activités

et autres développements survenus au sein

d’une organisation. Elle rappelle aux parties

prenantes qu’elle se soucie de leurs intérêts.

Une letre d’information parvenant chaque

mois sur le bureau du destinataire lui rappelle

l’existence de l’organisation, même s’il ne la lit

pas.

• Elle reflète la pérennité, la fiabilité et la

cohérence de l’organisation. Une letre d’infor-

mation bien conçue peut donner à l’organisa-

tion une notoriété qui dépasse même sa

dimension réelle.

• Elle constitue un excellent moyen pour

présenter les nouveaux services, produits ou

personnes aux parties prenantes et initier le

nouveau personnel à ses activités.

• Grâce au courrier des lecteurs, aux ques-

tions-réponses et à d’autres moyens, elle permet

à l’organisation de connaître l’avis des lecteurs

et leurs besoins en matière d’information.

Inconvénients

• La production la letre d’information et

la continuité des parutions sont une tâche com-

plexe. Sa parution se heurte souvent au pro-

blème de la collecte de l’information sous une

forma appropriée.

• La production et la distribution de la let-

tre d’information peuvent s’avérer coûteuses,

d’autant plus qu’il s’agit habituellement d’un

document gratuit et, partant, d’une dépense

permanente. Lorsqu’une organisation manque

de moyens financiers, la letre d’information fi-

gure parmi les premiers postes à supprimer.

• La maintenance d’un fichier d’adresses

peut être complexe.

• Tout retard dans la production ou la dis-

tribution peut rendre l’information obsolète.

• Une conception ou une impression ratée

peuvent annuler son impact même si le texte est

dynamique.

5. RAPPORTS ANNUELS

Le rapport annuel est une publication produite
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chaque année à la même date, qui fournit des

informations sur ce qui s’est passé au sein de

l’institution au cours de l’année précédente et

présente parfois les projets de l’année suivante.

Il s’agit de l’outil de communication le plus op-

portun, le plus cohérent, le plus important et

potentiellement le plus influent d’une institu-

tion.

Le rapport annuel est un instrument de choix

pour promouvoir l’institution auprès des bail-

leurs de fonds, des institutions partenaires, des

bénéficiaires, mais aussi du personnel. En pre-

nant connaissance du bilan de l’organisation, le

bailleur de fonds se réjouira de constater que

son investissement se traduit en résultats et en

impact. De même, les institutions partenaires et

bénéficiaires se féliciteront d’être associées à

une organisation performante. Enfin, lorsqu’un

membre du personnel rapporte fièrement chez

lui un rapport annuel atrayant, agréable à lire

et bien illustré pour le montrer à ses proches et

à ses amis, il permet à l’institution de bénéficier

d’une notoriété qu’elle n'aurait pu ateindre par

des médias classiques.

Le rapport annuel d’un institut se compose gé-

néralement de trois parties :

1. le rapport technique des activités me-

nées durant l’année en question ;

2. le rapport financier de l’institution ;

3. le rapport grand public par lequel l’ins-

titution tente de donner aux bailleurs de fonds,

aux collaborateurs et aux autres parties pre-

nantes une image positive et florissante d’elle-

même afin de créer, de maintenir ou de renou-

veler la confiance dans ses activités et son

personnel.

Rassembler la documentation

Le rapport technique est généralement élaboré

à partir de documents provenant des différents

départements de l’organisation. Ces éléments,

qui ne sont que des ébauches et doivent être ap-

prouvés par les directeurs de département, se

composent de textes, de tableaux, de dia-

grammes, de photos et d’autres illustrations.

Le service financier fournit le bilan financier an-

nuel, qui s’accompagne généralement d’une

brève description des résultats obtenus durant

l’année.

Quant à la partie grand public, elle est rédigée

par un rédacteur professionnel du département

de l’information ou, à défaut d’une telle com-

pétence au sein de l’institution, par un rédac-

teur indépendant. Si les ressources sont très

limitées ; le directeur de l’institution confiera

cete tâche à un membre du personnel ayant

déjà prouvé ses compétences rédactionnelles.

Le contenu de cete partie s’inspirera du rap-

port technique, toutefois, les rapports de visites

des chercheurs constitueront une autre source

utile.

Si l’institution dispose de ressources suffisantes,
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elle nommera un rédacteur en chef, qui sera soit

un professionnel interne, soit un chercheur qui

possède les compétences requises. En règle gé-

nérale, le rédacteur en chef dépend directement

du directeur.

Le budget alloué à la réalisation du rapport an-

nuel doit comprendre les postes suivants :

1) salaires des rédacteurs, des éditeurs et

des correcteurs internes ou externes ;

2) photographie ;

3) maquete et graphisme ;

4) PAO

5) Impression ;

6) Distribution

Avantages du rapport annuel :

• il peut avoir un impact considérable sur

les différents publics de l’institution ;

• sa périodicité crée une image positive ;

• il témoigne de la transparence financière

de l’institution ;

• il contribue à créer un climat de

confiance à l’intérieur et à l’extérieur de l’insti-

tution ;

• il contribue à la collecte de fonds ;

• il constitue un outil de promotion im-

portant ;

• il honore les institutions partenaires et

bailleurs de fonds ;

• il représente la mémoire de l’institution.

Inconvénients

• il nécessite de nombreuses ressources

(temps du personnel, frais d’impression et d’en-

voi) ;

• il ne peut être exhaustif, car il serait trop

volumineux et trop onéreux ;

• il peut ternir l’image de l’institution s’il

est mal conçu.

Tendance nouvelle

Certaines institutions continuent à rassembler

les trois rapports (recherche, finances et grand

public) en une seule publication. Toutefois,

nombreuses sont celles qui optent désormais

pour deux publications, l’une portant sur la re-

cherche scientifique et l’autre, sur l’information

grand public assortie d’un volet financier. Il se

peut même qu’un institut international de re-

cherche agricole publie trois documents : rap-

port d’activité (recherche-développement),

rapport grand public (outil de communication

institutionnelle avec les « faits saillants ») et rap-

port financier.

Cete évolution de la présentation des rapports

s’explique comme suit :

1. Les trois types de documents s’adressent

à des publics différents :

• les bibliothèques dépositaires des insti-

tuts de recherche et des universités ainsi que les

chercheurs individuels (rapport d’activité) ;
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• les bailleurs de fonds existants et poten-

tiels, les ministères, les responsables politiques

nationaux et internationaux, les médias, les pro-

fesseurs et les étudiants ainsi que d’autres

groupes auxquels l’institution souhaite adresser

un message positif dans un langage simple

(rapport grand public) ;

• les organismes dont dépend l’institution

(rapport financier) ;

• la plupart des destinataires du rapport

grand public ne souhaitent pas recevoir ou lire

les rapports scientifiques et techniques. Parallè-

lement, de nombreux chercheurs ne s’intéresse-

ront pas aux deux autres parties.

2. Coûts. Les frais d’impression et d’envoi

d’un rapport annuel important peuvent être ré-

duits en dissociant les trois parties et en les

adressant à leur public cible respectif. Certaines

institutions ne publient pas le rapport d’activité

sous forme d’ouvrage, mais de photocopies ou

de document à télécharger à partir de leur site

Internet, ce qui réduit les frais d’envoi.

3. Image de l’institution. Un rapport grand

public concis et comprenant des graphiques et

photographies couleur de qualité peut servir

l’image de l’institution.

4. Rapidité. La partie relative aux activités

de recherche, produite par les chercheurs eux-

mêmes, est celle qui exige le plus de temps et

doit faire l’objet de contrôles rigoureux de la

part des cadres scientifiques, des responsables

de la recherche et du directeur. Lorsque le rap-

port annuel comprend les trois volets, la finali-

sation de cete partie est souvent à l’origine de

retards dans la publication, empêchant ainsi le

rapport grand public – le support de communi-

cation institutionnelle – d’ateindre ses lecteurs

potentiels en temps utile.

Le rapport grand public

Qu’il s’agisse d’une partie d’une publication

plus vaste ou d’un document distinct, le rap-

port grand public – support de communication

institutionnelle – doit respecter certaines règles

fondamentales s’il veut susciter l’intérêt des ac-

teurs institutionnels auxquels il s’adresse.

1. Avant d’entamer la préparation du rap-

port, analyser le groupe cible et concevoir le

contenu et la présentation du rapport en consé-

quence.

2. Dresser le bilan de l’année en question.

Quels sont les résultats les plus significatifs ?

Quels projets ont échoué et pourquoi ? L’insti-

tution a-t-elle modifié sa stratégie durant l’an-

née et, si oui, comment et pourquoi ?

3. Sur la base des informations disponibles,

déterminer s’il est possible de dégager des

orientations pour l’avenir dans le dernier cha-

pitre et établir quelques prévisions prudentes

sur l’institution et ses activités pour les 2 à 5

prochaines années. Les journalistes notamment

aiment obtenir des informations prospectives.

4. Éviter le jargon et les acronymes.

5. Metre en relief les résultats.
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6. Relater l’histoire de l’institution de ma-

nière constructive, claire et créative.

7. Utiliser un langage simple.

8. Concevoir et rédiger le rapport grand

public de manière à intéresser le plus grand

nombre de lecteurs.

9. Ne jamais laisser les graphiques et la

présentation dominer le contenu éditorial – ils

doivent le compléter. 

Calendrier de production

Le temps nécessaire à la réalisation d’un rap-

port annuel peut varier considérablement d’une

organisation à l’autre. Il est généralement de 3

à 4 mois si l’institution dispose d’un personnel

suffisant ou si le rapport est peu important. La

production peut prendre une année entière si le

rapport est volumineux et si seul un membre

du personnel est affecté à cete tâche. Il est tou-

tefois préférable de réaliser et de distribuer le

rapport dans un délai de six mois après la fin

de l’année étudiée.

Les deux principaux obstacles au respect du

délai fixé pour la production sont la disponibi-

lité de fonds et les retards dans la collecte de la

documentation auprès des chercheurs et du

personnel.

Les ressources financières destinées à couvrir

l’ensemble des frais de production – photogra-

phie, rédaction et édition (si ces tâches sont

confiées à l’extérieur), conception et mise en

page, impression et expédition – doivent figurer

dans une ligne budgétaire spécifique avant le

début des travaux. Il arrive souvent que des pe-

tites institutions ayant rédigé leur rapport doi-

vent renoncer à sa publication vu le manque de

moyens pour l’imprimer.

Les chercheurs sont souvent très occupés. Ils

ont peu de temps libre et n’acceptent pas tou-

jours les pressions exercées par le département

de l’information pour qu’ils rédigent des rap-

ports sur les travaux qu’ils ont réalisés l’année

précédente. Afin d’éviter de tels retards, la di-

rection de l’institution peut affecter, dans les

descriptions de postes, une partie du temps des

chercheurs à la rédaction de rapports. Par ail-

leurs, lors du lancement du processus de pro-

duction, le directeur peut également s’adresser

à l’ensemble du personnel au cours d’une réu-

nion afin de metre l’accent sur l’importance du

rapport annuel et envoyer à tous un calendrier

de production, signé par lui, mentionnant les

dates limites pour la remise des rapports indi-

viduels. Si l’un ou l’autre membre du personnel

n’a toujours pas terminé son rapport au mo-

ment de l’impression de la publication, le rap-

port annuel peut être publié sans leurs

contributions. Afin de servir d’exemple. Il ne

fait presque aucun doute que ces collaborateurs

remetront leur contribution à temps l’année

suivante.
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Distribution

Le rapport sera accompagné d’une letre d’in-

troduction du directeur de l’institution, présen-

tant l’année écoulée ainsi que l’un ou l’autre fait

saillant. Cete letre doit inviter le destinataire à

lire le rapport annuel.

Dans les pays où le service postal est tradition-

nellement lent ou peu fiable, il est préférable

d’envoyer le rapport annuel par courrier prio-

ritaire. Les exemplaires destinés à une même

ville ou localité peuvent être envoyés ensemble,

en un seul colis, et distribués ensuite par des

opérateurs privés. Quant aux quelques exem-

plaires destinés aux bailleurs de fonds et aux

principaux partenaires, il sera souvent préféra-

ble de les envoyer par coursier.

Ne pas oublier…

Le rapport annuel est souvent la seule publica-

tion de communication institutionnelle, reçue

et lue régulièrement par les principaux parte-

naires de l’institution ainsi que par les per-

sonnes et les organisations sur lesquelles elle

veut avoir un impact positif afin de s’assurer de

leur soutien, de leur collaboration et de leur at-

tention. Le rapport annuel doit donc prouver –

par la qualité de la présentation et de son

contenu et l’opportunité de sa parution – l’ex-

cellence de l’institution.

Si cet objectif ne peut être ateint, l’institution

doit alors envisager de renoncer à la publication

du rapport annuel tant qu’elle ne pourra pro-

duire un document de qualité. Certaines petites

organisations, qui ne disposent que de moyens

limités, produisent un rapport bisannuel.

6. FICHIERS D'ADRESSES POUR LA DIFFU-

SION DE DOCUMENTS DE COMMUNICA-

TION INSTITUTIONNELLE

Une organisation peut produire des communi-

qués de presse bien rédigés et intéressants, des

letres d’information atrayantes ou le meilleur

rapport annuel qui soit dans son domaine d’ac-

tivités, il est inutile de les distribuer si elle ne

dispose pas d’un système de diffusion actualisé

et efficace. Même s’ils sont d’une qualité excep-

tionnelle, les documents de communication ins-

titutionnelle ne sont d’aucun intérêt s’ils

n’ateignent pas les personnes visées, à savoir le

public cible dont nous avons parlé plus haut.

Un fichier d’adresses exhaustif et actualisé,

destiné à la communication institutionnelle,

est indispensable. Il comprendra plusieurs

parties correspondant aux différents publics ci-

bles définis lors de l’élaboration de la stratégie

de communication. Le public visé varie d’une

institution à l’autre. En général, il inclut: les bail-

leurs, les médias, les organisations partenaires,

les décideurs, les étudiants, le gouvernement,

le personnel.
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Création et actualisation des fichiers

d’adresses.

Un fichier d’adresses peut être crée à partir de

listes d’adresses disponibles gratuitement ou

être constitué sans difficulté à partir de diffé-

rentes sources, dont :

• les organisations partenaires ;

• les organisations internationales, telles

que les 16 centres du Groupe consultatif pour

la recherche agronomique internationale

(GCRAI) ;

• les organisations faisant partie d’un ré-

seau, telles que l’Arid Lands Information Net-

work (Réseau d’Information des Pays Arides),

etc. ;

• les listes de participantes aux confé-

rences, séminaires ou foires ;

• les letres de demande d’informations

adressées à l’organisation ;

• les cartes de visite des visiteurs et des

personnes rencontrées en déplacement ;

• les fichiers d’adresses échangés avec

d’autres membres du personnel.

Des fichiers d’adresses peuvent également être

achetés auprès de certaines sociétés commer-

ciales.

Il est cependant plus simple de constituer un fi-

chier d’adresses de qualité que d’assurer sa

maintenance, qui constitue un processus per-

manent. La taille du fichier d’adresses aug-

mente avec le développement de l’organisation,

de nouveaux contacts sont régulièrement ajou-

tés tandis que d’autres sont supprimés. D’ail-

leurs, d’aucuns estiment qu dès qu’un fichier est

constitué, il est déjà dépassé, dans la mesure où

certaines personnes changent de fonction, rejoi-

gnent d’autres organisations ou partent à la re-

traite et sont remplacées. En outre, certaines

organisations déménagent et leur adresse, nu-

méros de téléphone, de télécopieur et adresse

électronique changent.

Il est préférable d’adresser les messages de com-

munication institutionnelle directement aux

personnes intéressées, même si les adresses per-

sonnalisées (avec le titre du destinataire) sont

parfois plus difficiles à obtenir. Les personnes

qui reçoivent quotidiennement une grande

quantité de courrier – tels que les journalistes –

ouvrent plus volontiers les enveloppes qui leurs

sont adressées personnellement. Par ailleurs, si

la fonction figure également sur l’enveloppe, le

message ateindra sa cible, même si le destina-

taire a été remplacé par une autre personne.

Les fichiers doivent être fréquemment mis à

jour afin de ne pas devenir obsolètes. Étant

donné que leur actualisation nécessite des res-

sources humaines et financières, il convient de

prévoir un poste de maintenance des fichiers

dans le budget annuel. Même si certaines mises

à jour peuvent être effectuées par des membres

du personnel qui signalent les changements ob-

servés à l’équipe responsable, ou par les desti-

nataires prévenant eux-mêmes l’organisation, il
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est recommandé de metre en place un système

d’actualisation régulière des fichiers.

La méthode la plus simple, qui est générale-

ment efficace, consiste à joindre une carte-ré-

ponse aux documents de communication

adressés aux personnes figurant dans le fichier.

Le destinataire est invité à vérifier et, au besoin,

à modifier ses coordonnées figurant sur la carte

et à renvoyer cete dernière dans les meilleurs

délais. La carte peut également servir à obtenir

un retour d’information du destinataire à pro-

pos de ses centres d’intérêts ou de la pertinence

de l’information reçue de l’organisation. De

nombreuses organisations procèdent à ce type

de sondage une fois par an, tandis que d’autres

l’organisent deux fois par an pour une meil-

leure fiabilité.

Envoi par courrier électronique

Compte tenu du recours croissant à la messa-

gerie électronique, tant dans les pays en déve-

loppement que dans les pays industrialisés, il

devient de plus en plus important d’intégrer les

adresses électroniques des destinataires dans le

fichier d’adresses, ce qui permet de réduire

considérablement les coûts de communication

par une baisse des frais d’envoi et d’impression.

De nombreuses organisations transmetent ré-

gulièrement leurs communiqués de presse aux

médias par courrier électronique. Ce système

permet non seulement de réduire les frais d’en-

voi et d’ateindre plus rapidement les journa-

listes, mais il facilite également le travail de ces

derniers, qui ne doivent plus saisir le texte. Le

journaliste peut directement récupérer le com-

muniqué de presse dans son traitement de texte

et le remanier en vue de sa publication ou de sa

diffusion. Le courrier électronique permet éga-

lement d’envoyer des photos de presse aux mé-

dias.

Les letres d’information peuvent en outre être

envoyées en pièce jointe, certaines organisa-

tions ayant déjà commencé à transmetre leur

rapport annuel par cete voie. Toutefois, les or-

ganisations procèdent généralement par chapi-

tre afin d’évier de saturer la messagerie

électronique. Cete méthode est à utiliser avec

discernement étant donné que tous ceux qui

disposent d’un courrier électronique ne souhai-

tent pas recevoir de documents aussi volumi-

neux qu’un rapport annuel. En règle générale,

un message est préalablement envoyé aux per-

sonnes figurant dans le fichier d’adresses afin

de leur signaler qu’une version électronique du

rapport annuel est disponible – en précisant la

taille et le format (texte ou format de publica-

tion) et le logiciel requis pour sa lecture – et de

les inviter à manifester leur intérêt. Le rapport

annuel est donc envoyé uniquement sur de-

mande.

Les documents de communication institution-

nelle peuvent aussi être placés sur le site Inter-

net de l’organisation, d’où les utilisateurs
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peuvent les télécharger en vue de les diffuser à

l’intérieur de leur organisation, sous forme élec-

tronique ou imprimée.

Enfin, les entreprises de courrier privées repré-

sentent la solution la plus fiable – bien que la

plus onéreuse – pour distribuer rapidement des

documents extrêmement importants.

Quelle méthode choisir ?

Avant de décider d’une méthode d’envoi, il

convient de réfléchir notamment aux aspects

suivants :

• l’envoi postal permet d’ateindre tous les

publics, notamment dans les pays où les lignes

téléphoniques – indispensables pour le téléco-

pieur, le courrier électronique et Internet – ne

sont pas disponibles partout ou sont mal entre-

tenues ;

• l’envoi postal est cependant onéreux et

lent ;

• l’envoi par une entreprise de courrier

privée est rapide et fiable, mais onéreux ;

• pour l’envoi de petits documents, tels

que les communiqués de presse, le télécopieur

permet d’ateindre un large public plus rapide-

ment que l’envoi postal ;

• l’envoi par courrier électronique est le

moins onéreux et permet d’envoyer des docu-

ments volumineux en pièce jointe au prix d’une

communication locale et d’ateindre le destina-

taire en l’espace de quelques secondes ;

• les messages électroniques peuvent être

rédigés, lus ou envoyés à n’importe quel mo-

ment par l’utilisateur ;

• les messages électroniques – par messa-

gerie ou via Internet – peuvent envoyés simul-

tanément à un grand nombre de personnes ;

• dans de nombreux pays en développe-

ment, le nombre d’utilisateurs du courrier élec-

tronique est encore relativement faible, même

s’il connaît une rapide augmentation ;

• l’utilisation du courrier électronique

exige de disposer d’un ordinateur et des ser-

vices d’un fournisseur d’accès, ainsi que d’un

approvisionnement régulier en électricité ;

• de nombreux décideurs de haut niveau

ne considèrent pas le courrier électronique

comme un support de communication crédible

comparé aux letres officielles portant la signa-

ture de leurs auteurs.

Dans la mesure du possible, il est recommandé

de metre en place un système de distribution

qui utilise toutes les méthodes disponibles,

selon le cas :

• envoi des documents par la poste

lorsqu’il est important, pour le destinataire, de

recevoir une copie papier d’un livre, d’une bro-

chure ou d’un communiqué de presse, ou

lorsque le destinataire ne possède ni téléco-

pieur, ni courrier électronique ou accès à Inter-

net ;

• envoi par courrier électronique lorsque
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le destinataire peut aisément accéder aux

moyens de communication électronique, no-

tamment les bailleurs de fonds, les chercheurs,

le secteur privé, les décideurs et lorsque les do-

cument de prêtent particulièrement à ce type

d’envoi ;

• mise à disposition sur le site Internet de

l’organisation de documents tels que les com-

muniqués de presse et les brochures, en plus de

l’envoi postal ;

• pour une distribution rapide dans la

ville où se situe l’organisation, livraison par les

chauffeurs de l’organisation (solution la plus ef-

ficace et la plus économique).

7. POSTERS

Un poster bien conçu, avec une image couleur

percutante soutenue par un message bref, sim-

ple et adapté, peut être un outil puissant de

communication institutionnelle. On distingue

généralement cinq catégories de posters :

1. le poster scientifique ou technique, des-

tiné à une réunion ou une conférence en vue de

présenter les travaux des chercheurs aux parti-

cipants ;

2. le poster d’annonce, qui informe de la

tenue prochaine de divers événements tels

qu’une journée portes-ouvertes, une confé-

rence, une foire, etc. ;

3. le poster informatif ou éducatif, visant à

expliquer de nouvelles technologies à un public

large et non scientifique ;

4. le poster promotionnel, qui véhicule le

message de l’institution parmi un vaste éventail

de publics ;

5. le poster de sensibilisation, qui cherche

à rallier un public à une cause ou à gagner son

appui en faveur d'un secteur d'activité, etc.

Poster scientifique ou technique

Même si le poster scientifique ou technique est

destiné à des spécialistes et s’il peut, dès lors,

adopter un style technique, son texte sera convi-

vial et le plus court possible. Il sera habituelle-

ment affiché sur les murs de la salle de

conférence, aux côtés des posters d’autres insti-

tutions et les images couleurs les plus fortes et

les plus atirantes sont celles qui retiendront

l’atention des participants. Ils vont s’y arrêter

et les lire. Évitez d’utiliser les petits caractères

qui fatiguent les yeux. Avant de remetre votre

poster aux organisateurs de la conférence, tes-

tez le auprès de vos collaborateurs.

Poster d’annonce

Chaque détail – lieu, date et heure, orateurs et

invités, sujet et faits saillants, etc.- devra figurer

clairement sur le poster et ne laisser subsister

aucun doute chez le lecteur. Le titre de la confé-

rence figurera en grand caractère de façon à

capter l’atention d’aussi loin que possible et à

encourager le lecteur à se rapprocher pour

connaître les détails. Pour le fond, on peut choi-

sir une couleur vive – notamment le jaune – de
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manière à faire ressortir le letrage. Le poster

sera affiché en des points stratégiques ou expé-

dié aux participants et aux publics visés par

l’événement, largement avant la date de sa

tenue, afin de permetre aux personnes intéres-

sées de s’organiser.

Poster informatif ou éducatif

Pour ce type de poster, on évitera le jargon

scientifique. Le langage utilisé dans la descrip-

tion de la technologie doit être simple et viser à

fournir une explication de base avec un mini-

mum de texte. En revanche, l’accent sera mis

sur le diagramme, le schéma et la photographie.

Avant de passer à la production, il est essentiel

de le tester sur un échantillon de personnes, re-

présentatif de la cible, soit les agriculteurs, vul-

garisateurs, décideurs politiques, population

scolaire, etc. 

Poster promotionnel

L’identité de l’institution – ses activités et son

siège – est un élément important qui doit être

clairement spécifié. Le contenu du message ne

peut souffrir aucune ambiguïté. Il s’agit d’utili-

ser un langage simple et éviter les termes ou les

éléments symboliques qui peuvent confondre

le lecteur ou donner lieu à une double interpré-

tation. Utiliser aussi peu de mots que possible.

Les illustrations et la typographie doivent être

atrayants et capter l’atention, même à distance.

Si l’institution dispose d’un logo, ce dernier sera

mis en évidence afin que le lecteur s’en sou-

vienne lorsqu’il sera confronté à d’autres docu-

ments de communication de l’institution.

Poster de sensibilisation

Les recommandations du poster promotionnel

sont tout aussi valable dans le cas présent. Non

seulement le message doit être clair, mais il doit

être dense étant donné qu’il cherche à influen-

cer l’avis du public – ou parfois une croyance –

et à le persuader de changer sa manière de faire.

La recommandation d’un test avant diffusion,

formulée pour le poster informatif et éducatif,

est d’autant plus importante dans ce cas. Un

message confus ou une illustration inappro-

priée peut créer un effet contraire à celui es-

compté.

Avantages et inconvénients du poster

Même s’il fait partie des solutions les plus clas-

siques pour véhiculer un message, le poster

possède une série d’avantages sur ses concur-

rents :

Avantages du poster

• Le poster est généralement affiché pen-

dant un certain temps et peut donc être vu par

un large public et – point encore plus important

– il est vu régulièrement par les mêmes per-

sonnes, ce qui renforce de message auprès du

public cible.
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• Un poster de qualité, reçu par la poste

ou lors d’une conférence ou d’une exposition,

aboutit souvent au mur du bureau du destina-

taire pour une période plus ou moins longue,

ce qui assure la pérennité du message.

• Un poster réussi est souvent encadré et

utilisé pour décorer un intérieur.

Inconvénients

• La production d’un poster de grande

qualité est souvent coûteuse.

• La photographie, la conception, la rédac-

tion et l’impression demandent du temps et

peuvent retarder une activité de communica-

tion institutionnelle qui devrait être lancée ra-

pidement.

• Les erreurs figurant sur un poster sont

vues par de nombreuses personnes étant donné

la durabilité du support lui-même. En outre,

une fois diffusée, il peut s’avérer difficile de ré-

cupérer le poster.

Conseil

Lorsqu’on produit un poster grand format des-

tiné à une foire ou à une conférence, il peut être

utile de produire également un petit format –

type A4 ou A3 – à remetre aux participants et

aux observateurs. La plupart des gens préfèrent

afficher un petit format dans leur bureau, plutôt

qu’un grand qui occuperait trop d’espace.

8. PRÉSENTATION AUDIOVISUELLE

La présentation audiovisuelle joue un rôle es-

sentiel dans certains événements de communi-

cation institutionnelle, tels que les conférences

de presse, séminaires et réunions. L’impact de

la présentation sera fonction de la qualité des

supports visuels utilisés. L’utilisation judicieuse

d’un support visuel contribue à clarifier le mes-

sage parlé, rend la présentation plus vivante et

marquante. Le seul inconvénient propre à tous

les types de support visuel est qu’ils requièrent

une alimentation en courant électrique.

Les possibilités sont nombreuses : transparents,

diapositives, présentation, PowerPoint ou autre

et projection vidéo. Ces outils peuvent tous être

utilisés en communication institutionnelle selon

les circonstances et l’usage qui peut être en être

fait. Le recours aux transparents ou aux diapo-

sitives avec commande à distance – ou avec l’as-

sistance d’un collègue – permet au présentateur

de faire face au public tout en se référant à une

copie imprimée de sa présentation. Le public

préfère un présentateur qui lui fait face plutôt

qu’un orateur qui lui tourne le dos.

Transparents

Avantages

• leur production est aisée, rapide et 

économique ;

• il suffit de disposer d’acétates vierges et
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de marqueurs de couleur pour rétroprojecteur

pour rédiger le message ;

• pour les présentations plus formelles, les

supports imprimées peuvent être photocopiés

ou imprimés directement sur l’acétate placé

dans le copieur ou l’imprimante (il convient de

noter que la photocopie et l’impression néces-

sitent des acétates de types différents) ;

• les photos peuvent aussi être photoco-

piées ou imprimées sur acétate, avec toutefois

une légère perte de qualité graphique. L’im-

pression exige d’avoir accès à une imprimante

couleur ;

• les transparents donnent de la souplesse

à la présentation. Si nécessaire, ils peuvent être

projetés à nouveau, notamment lorsqu’il s’agit

de répondre aux questions des participants.

Inconvénients

• le texte imprimé en continu, lorsqu’il est

projeté, est difficilement lisible à distance. Pour

une lecture efficace, il convient d’utiliser de

grands caractères ;

• la lecture de transparents peu contrastés

est parfois difficile dans un local éclairé ;

• si le public est nombreux dans un local

exigu, l’installation du rétroprojecteur, placé

face à l’écran, peut s’avérer difficile et gêner la

vue.

Diapositives

Avantages

• la qualité de la photographie couleur est

excellente ;

• l’ordinateur permet de créer des diapo-

sitives texte aux couleurs vives, ce qui rend la

projection atrayante ;

• les diapositives peuvent être projetées

dans n’importe quelle dimension, selon le nom-

bre de personnes et le local ;

• à l’instar des transparents, elles peuvent

être rapidement réorganisées et adaptées à un

public spécifique.

Inconvénients

• les diapositives nécessitent une excel-

lente qualité. Une diapositive trouble ou mal

exposée déplaît au public et nuit à la présenta-

tion ;

• les magasins-diapositives sont encom-

brants au cours des longs voyages, surtout en

avion.

Présentation sur ordinateur

Avantages

• les effets spéciaux tels que le fondu-en-

chaîné, l’apparition de texte ou de photos sur

des diapositives au cours de leur projection, le

changement de la couleur de fond, l’effet mul-
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timédia, etc. donnent à ce type de présentation

une touche très professionnelle et retiennent

plus longtemps l’atention du public ;

• toutes le images sont stockées en mé-

moire dans l’organisateur ou sur disquete, ce

qui élimine les problèmes de transport – plus

de boîtes de transparents ni de magasins-dia-

positives encombrants à emporter ;

• des copies de la présentation peuvent

être envoyées sans problème et être utilisées par

les départements de l’organisation ou des per-

sonnes travaillant dans le même domaine.

Inconvénients

• la production et la présentation sur ordi-

nateur nécessitent un matériel et un logiciel

onéreux ;

• la présentation sur l’ordinateur exige

une maîtrise approfondie du matériel utilisé et

des compétences techniques en cas de problème

;

• elle nécessite un projecteur spécifique

sur le lieu de présentation, compatible avec le

matériel et le logiciel du présentateur ;

• enfin, il requiert une alimentation élec-

trique stable, les variations de courant pouvant

causer l’arrêt du programme au milieu de la

présentation ou certains dysfonctionnements

dans l’ordre des différentes parties de la présen-

tation.

Vidéo

Avantages

• le mouvement, les effets son et multimé-

dias rendent la présentation vidéo plus intéres-

sante et captivante pour le public ;

• elle permet aux chercheurs, aux direc-

teurs et à d’autres membres de l’organisation de

s’adresser directement au public tout en étant

éventuellement absent lors de la présentation ;

• elle peut être envoyée, sans présenta-

teur, en guise de présentation ;

• elle constitue une solution idéale de pré-

sentation en continu à l’occasion de foires ou de

salons ;

• les présentations diapositives peuvent

être montées sur bande vidéo, sonorisées et

améliorées par la technique du fondu-enchaîné.

Inconvénients

• cete solution est onéreuse ;

• elle oblige l’organisation à acheter une

caméra vidéo et le matériel de montage et à for-

mer son personnel à l’utilisation du matériel, ou

à sous-traiter la production auprès d’une

agence professionnelle de production vidéo ;

• elle exige de disposer d’un lecteur vidéo

et d’un écran de télévision ou d’un projecteur

vidéo sur le lieu de la présentation ;

• en l’absence d’un projecteur vidéo, le

nombre de participants sera fonction de la di-
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mension de l’écran – si le nombre participants

est trop grand important plusieurs écrans se-

ront nécessaires ;

• à chaque fois que de nouvelles informa-

tions s’ajouteront, la présentation vidéo devra

être entièrement refaite (contrairement aux dia-

positives et aux transparents qui peuvent être

complétés, éliminés ou remplacés à tout mo-

ment).

Présentations sur transparents, diapositives et

sur ordinateur

Préparatifs

Il s’agit avant tout de concevoir le texte de la

présentation orale. Il servira de base à la prépa-

ration des supports visuels ;

• les idées et les points essentiels à trans-

metre au public suivront un ordre logique ;

• la première diapositive doit introduire le

présentateur et son organisation ;

• elle sera suivie d’une diapositive d’intro-

duction avec le titre de la présentation et une

table des matières ;

• on déterminera le nombre de diaposi-

tives en fonction du temps disponible ;

• le temps consacré à chaque diapositive

variera en fonction des éléments qu’elle contient

et du volume de texte qui l’accompagne – ce

temps se précisant de lui-même au cours d’une

simulation de présentation ;

• il est recommandé de tenir deux ou trois

présentations devant les collègues afin d’iden-

tifier les erreurs ou omissions, et de vérifier que

l’on ne dépasse pas le temps imparti ;

• on terminera généralement par une dia-

positive de conclusion, simple et claire

Création

La couleur est un outil précieux pour la mise en

évidence des points clés, des similarité ou diffé-

rences. Cependant, lors d’une présentation de

diapositives-texte en couleurs, il convient de

veiller aux points suivants :

• ne pas utiliser plus de trois couleurs par

diapositive. Dans le cas d’une présentation sur

ordinateur, les images et le letrage en couleurs

claires nécessiteront un fond de couleur foncée

et inversement, notamment, un fond bleu pour

un texte en blanc ou un fond noir pour un texte

en jaune. Ne pas oublier que certaines per-

sonnes sont daltoniennes et veiller, par consé-

quent, à ne pas utiliser deux couleurs trop

proches ;

• en ce qui concerne les transparents, uti-

liser le bleu ou le noir pour le texte courant et

le vert ou le rouge pour les mots-clés ou la mise

en évidence.

Le texte constitue souvent l’élément de base du

support visuel. Cependant, il peut déforcer une

présentation si quelques principes essentiels

n’ont pas été respectés.

Lorsqu’on travaille avec un texte, il convient de

:

• se limiter à 25-30 mots ou 35-40 éléments
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par diapositive. La diapositive ne doit pas com-

porter plus de 9 lignes, y compris deux lignes

pour les titre et sous-titre, le texte principal se

composant de phrases courantes ou s’organi-

sant en une série de tirets. Utiliser les espace-

ments pour renforcer l’équilibre et la lisibilité ;

• utiliser, au minimum, une taille de carac-

tère 24, la hauteur de caractère étant de moins

5 mm et celle des titres pouvant ateindre 10

mm ;

• ne retenir que les polices courantes pour

être lisibles à distance et éviter les typographies

extravagantes. Ne pas exagérer dans le nombre

de polices utilisées ;

• sauf pour les titres brefs, utiliser les mi-

nuscules. Elle permetent une lecture plus ra-

pide et aisée et occupent moins d’espace ;

• ne pas dépasser 6 rangées et 6 colonnes

dans les tableaux ;

• vérifier la grammaire et l’orthographe

car rien n’est plus désagréable que de voir ap-

paraître des erreurs sur le grand écran ;

• s’assurer que le texte se lit aisément

lorsqu’il est projeté. La distance de lecture pour

un écran de deux mètres de large se situe entre

2 et 12 m.

NOTE : À l’instar des autres formes de commu-

nication, les niveaux culturels, sociaux et d’édu-

cation constituent autant d’éléments à prendre

en compte dans l’élaboration d’une présenta-

tion. Ceci est particulièrement important dans

le choix des illustrations et des symboles, qui

peuvent revêtir un sens différent selon le public

et être interprétés différemment par rapport à

l’idée première du présentateur.

Vidéo: Préparation et production

La production vidéo nécessite l’intervention

d’un professionnel ou d’un membre du person-

nel possédant une expérience suffisante de la

prise et du montage vidéo. La plupart des per-

sonnes qui visionnent la vidéo ont l’habitude

de la télévision et atendent un produit de haute

qualité. Tout manquement à cete exigence

pourrait se traduire par une image négative

pour l’organisation qui se présente. Mieux

s’abstenir plutôt que présenter une vidéo de

mauvaise qualité.

Certains éléments dans la préparation d’un film

vidéo peuvent cependant être pris en charge ou

supervisés par l’équipe de communication de

l’organisation et voici quelque suggestions :

• la première étape consiste à rédiger le

script de la vidéo. Celui-ci précise les plans et

les lieux du tournage, prévoit les personnes né-

cessaires pour les interviews à l’écran et servira

de guide au producteur et à l’équipe de tour-

nage ;

• les personnes à interviewer à l’écran doi-

vent être choisies avec soin. Si, au moment de

l’interview d’un cadre de l’organisation, il

s’avère qu’il souffre de trac, que sa voix pose un

problème, qu’il se sent mal à ce moment précis

ou encore qu’il ne convient vraiment pas pour

la présentation, il s’agira de le remplacer par
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une autre personne dont le discours sera bien

articulé, assuré et vivant et capable de transmet-

tre une image positive de l’organisation ;

• à l’instar des autres formes de présenta-

tion audiovisuelle, les points-clés et les idées à

faire passer parmi le public devraient suivre un

ordre logique ;

• la première séquence doit metre en

place le sujet de la vidéo par un plan et titre at-

trayants ;

• une fois le montage terminé, le commen-

taire devrait être aménagé afin de correspondre

à chaque séquence et à la longueur du docu-

ment final ;

• enfin, la dernière séquence fera défiler le

générique et fera apparaître clairement l’orga-

nisation qui fait l’objet de la vidéo.

La présentation

Quelle que soit la technique audiovisuelle sé-

lectionnée, quelques principes de base s’appli-

quent à la présentation elle-même :

• arriver à temps. Cela permet de vérifier

et de tester l’équipement, de se familiariser au

lieu et de s’assurer que les diapositives, trans-

parents, logiciels et /ou vidéo sont prêts à être

utilisés ;

• accorder au public suffisamment de

temps pour lire et comprendre le message avant

de passer à la diapositive ou au transparent sui-

vants ;

• si un transparent comporte plusieurs

points, utiliser une feuille de papier opaque afin

de retenir l’atention du public sur chaque point

spécifique selon l’ordre logique ;

• limiter à une seule idée le contenu de

chaque diapositive ou transparent ;

• se tenir face au public durant toute la

présentation ;

• éviter la lecture mot à mot du contenu de

chaque diapositive, le public peut lire lui-

même. Il s’agira plutôt, pour le présentateur,

d’interpréter l’idée à moins que certains points-

clés repris sur la diapositive ne doivent être

soulignés ;

• pour atirer l’atention sur certains points

à l’écran, l’utiliser un crayon et pointer directe-

ment ces éléments sur le transparent, placé sur

le rétroprojecteur – ne pas se référer à l’écran.

Lors d’une présentation sur ordinateur, utiliser

le curseur pour pointer les éléments importants

;

• retirer les transparents de l’écran dès

qu’il n’en est plus question. Mieux vaut avoir

un écran blanc plutôt qu’un transparent n’ayant

plus rien à voir avec le discours du présentateur

;

• éviter de prendre la parole lors du chan-

gement d’un transparent afin de ne pas dis-

traire le public, cete opération ne demandant

aucun commentaire ;

• installer le rétroprojecteur de manière à

ne pas gêner la vue du public ;

• éviter, autant que possible, de projeter

des transparents en format « portrait », la plu-

part des écrans étant conçus pour recevoir le

format « paysage ».
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Autres supports visuels 

D’autres supports visuels peuvent convenir

dans certaines circonstances, parmi lesquels le

tableau noir, le tableau blanc, le tableau magné-

tique ou le tableau de conférence. La plupart

des recommandations énoncées dans ce chapi-

tre s’appliquent également à ces autres 

supports.

9. PHOTOGRAPHIE

A l’instar de la production vidéo, les meilleures

photos sont produites par des professionnels,

même si de nombreux photographes amateurs

peuvent également produire d’excellents résul-

tats lorsqu’ils sont bien conseillés. Dans cete

optique, les organisations doivent identifier les

bons photographes parmi leur personnel et

faire appel à leurs services en cas de besoin. Un

concours de photographie annuel permet à l’or-

ganisation d’évaluer les compétences de son

personnel dans ce domaine.

Hormis les quelques rares clichés qui sont im-

médiatement reconnus comme étant excellents,

la photographie, en tant qu’outil de communi-

cation efficace, dépend d’un certain nombre de

facteurs communs aux autres outils de commu-

nication institutionnelle. Une première étape

consiste à définir et à connaître la cible à atein-

dre, et à soigneusement sélectionner les images

à transmetre.

Les photos constituent une part importante de

toute activité de communication institution-

nelle. Dans le communiqué de presse, elles per-

metent de visualiser une situation décrite. Elles

rendent les dépliants, les letres d’information

et les rapports annuels plus atrayants. Un pro-

cessus ou un produit s’explique parfois mieux

par l’image que par les mots.

En général, les photos s’impriment mieux dans

la mémoire que les mots – on se souvient mieux

d’une photo. Par ailleurs, lorsqu’une popula-

tion est peu alphabétisée ou lorsqu’elle ne com-

prend qu’un dialecte local, la photographie

constitue l’unique moyen pour parvenir à trans-

metre le message d’une organisation.

Outre les nombreux manuels de photographie

destinés à permetre aux amateurs de progres-

ser, rappelons quelques principes de base à ob-

server lorsqu’on envisage d’utiliser la

photographie dans une campagne de commu-

nication institutionnelle :

• la qualité des photos doit être bonne. Si

la mise au point, le cadrage ou l’exposition lais-

sent à désirer, la photo risque de véhiculer une

image négative de l’organisation. Si une photo

est ratée, il vaut mieux l’écarter ;

• si une photo est particulièrement réussie,

ne pas hésiter à reproduire en grand format

dans les publications ;

• lorsqu’une photo représente des per-

sonnes ou une activité en cours, elle sera égale-
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ment publiée en grand format afin de permetre

au lecteur de reconnaître les visages ou de com-

prendre ce dont il s’agit ;

• une photo, dans une publication ou

lorsqu’elle accompagne un communiqué de

presse, doit porter une légende décrivant clai-

rement le sujet ;

• le photographe doit être remercié ex-

pressément dans la publication, même lorsqu’il

fait partie du personnel de l’organisation et si

l’organisation détient les droits d’auteur ;

• le format des photos présentées à la

presse suit certaines règles précises. Un portrait

est généralement présenté en format A5 ou

carte postale, tandis qu’une scène se situe géné-

ralement autour du format A4, toutefois, il vaut

mieux s’informer au préalable des desiderata

de la presse ;

• de même, le choix du noir et blanc ou de

la couleur varie selon la publication ;

• les photos, négatifs et diapositives doi-

vent être soigneusement répertoriés dans une

photothèque afin de pouvoir les transmetre

immédiatement, en cas de besoin, à la presse ou

aux membres du personnel chargés des présen-

tations ;

• si certains communiqués de presse sont

envoyés par courrier électronique, l’achat d’un

scanner permetra de numériser les photos et de

les joindre à l’envoi électronique ;

• les photos et diapositives numérisées

peuvent également être envoyées directement

à l’imprimeur avec les textes des dépliants, rap-

ports annuels, etc. ;

• lorsqu’une photo provient d’une photo-

thèque commerciale, les droits d’auteur doivent

être mentionnés

10. GRAPHISMES OU ILLUSTRATION

DANS LES PUBLICATIONS

Dans certains documents de communication

institutionnelle destinés à informer le public sur

de nouvelles pratiques ou technologies, il peut

être plus indiqué d’illustrer le texte par des des-

sins, en particulier des dessins au trait. Par rap-

port à la photo, le dessin au trait présente des

avantages et des inconvénients :

• sa reproduction est plus économique ;

• le dessin au trait illustre parfois plus clai-

rement le sujet que ne le ferait la photo. Il per-

met de supprimer un arrière-plan envahissant

ou de faire ressortir un élément particulier ;

• les bonnes photos ne se trouvent pas

toujours facilement. Il est parfois plus rapide et

aussi plus économique de recourir à un gra-

phiste qui réalisera un dessin ;

• le dessin au trait, tel que la bande dessi-

née, peut utiliser l’humour et l’artifice, ce qui

n’est pas possible en photographie.

Toutefois :

• le dessin au trait ne permet pas de repré-

senter une personne ou un lieu comme le fait la

photo ;

• il est déconseillé lorsqu’il s’agit de repré-

senter certains sujets tels que les symptômes de
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maladie des végétaux qui exigent la couleur ;

• certains lecteurs, qui n’ont que peu ou

pas du tout d’éducation, ne sont pas toujours à

même de « décoder » ou de comprendre le sens

d’un dessin au trait. La photo rend la réalité

contrairement au dessin au trait.

Utiliser le graphisme

Le dessin – un ou deux par page au maximum

– doit être simple. Il faut veiller à maintenir

l’équilibre entre l’image et le texte sans oublier

d’accompagner chaque dessin d’une légende

explicative.

Un graphisme de qualité doit rester l’objectif

premier. Un dessin d’amateur ou manquant de

clarté donne au lecteur une impression néga-

tive.

Où trouver la compétence ?

• de nombreuses organisations emploient

déjà un graphiste à temps plein, notamment

pour l’illustration des végétaux ou pour la réa-

lisation de graphiques. En général, ce dernier

peut également fournir un travail d’illustration

créatif pour des ouvrages de vulgarisation ou

des documents de communication institution-

nelle ;

• il peut être fait appel aux services d’un

graphiste. Les graphistes travaillent souvent

comme indépendants et se font payer à la jour-

née, ou parfois à l’illustration ;

• on peut également puiser les illustra-

tions dans les cliparts. De nombreux dessins

non protégés sont disponibles sur CD-ROM ou

sur l’Internet, toutefois, peu d’entre eux

conviennent au développement agricole ;

• on peut également reproduire des illus-

trations tirées d’ouvrage existants ou d’autres

sources, après s’être toutefois assuré d’obtenir

l’autorisation de l’éditeur ou du dessinateur qui

détient les droits d’auteur. La plupart des ser-

vices de publication non commerciaux – tels

que les organismes d’État ou les organisations

internationales – accordent l’autorisation sans

compensation financière. Par ailleurs, de nom-

breux éditeurs du secteur privé font de même

lorsqu’il s’agit d’un usage non commercial ;

• si la recherche d’illustrations non proté-

gées a été vaine et si les ressources financières

disponibles ne permetent pas de faire appel à

un dessinateur professionnel, il existe encore

quelques moyens très simples de réaliser les il-

lustrations : en décalquant quelques éléments

simples sur une photo, en photocopiant plu-

sieurs fois une même photo de façon à éliminer

les demi tons et à obtenir une image noire et

blanche, ou encore en réalisant un collage de

différentes parties d’illustrations découpées et

en photocopiant le résultat ;

• la diapositive peut également servir à

créer une illustration. En la projetant sur une

feuille de papier, on peut reprendre les

contours de l’image. Cete méthode fonctionne

également avec un rétroprojecteur ;

• enfin, une photo peut être scannée en «

contour » (plutôt qu’en demi ton), retravaillée

avec un logiciel d’édition graphique si néces-
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saire et intégrée dans un document en PAO.

Organiser le travail d’illustration

À l’instar des photos, les illustrations seront ré-

pertoriées afin d’être rapidement accessibles à

tout moment. Elles peuvent être classées et ar-

chivées sur ordinateur dans des sous-réper-

toires distinctifs selon le thème (par exemple,

personnes, lieux, objets, animaux, etc.), le type

d’image (dessins noir et blanc, graphiques cou-

leurs) ou format de fichier (JPEG, GIF, TIFF,

etc.).

Les fichiers graphiques peuvent être visualisés

et gérés au moyen d’un navigateur spécifique

disponible dans le commerce, tel que CPIC,

ACDSee ou Kudo. Souvent, ces navigateurs

peuvent être téléchargés gratuitement sur Inter-

net pour une période d’essai, après quoi un

droit est demandé à l’utilisateur. D’une manière

générale, les CD-ROM d’illustrations publici-

taires sont livrés avec un navigateur à installer

sur l’ordinateur et qui permet ensuite d’archiver

d’autres images. Les fichiers graphiques doi-

vent être nommés avec soin afin d’être rapide-

ment accessibles. Ainsi, « logo » est un nom de

fichier peu explicite, « logo CTA » est netement

plus clair.

Les fichiers graphiques peuvent occuper un es-

pace important sur le disque dur. Les images

doivent être converties au format utilisé par

l’organisation (par exemple, format TIFF pour

les publications, JPEG ou GIF pour Internet). La

taille de l’image peut être réduite et un logiciel

de compression des données ou un graveur de

CD peuvent s’avérer utiles pour archiver les

images sans surcharger le disque dur de l’ordi-

nateur.

(NOTE : il se peut que certaines informations

soient difficilement compréhensibles pour cer-

taines personnes n’ayant suivi aucune forma-

tion en informatique. Il conviendra dès lors de

s’adresser au responsable de l’informatique

dans l’organisation avant de suivre toute re-

commandation).

11. L’INTERNET

Le Web (la toile mondiale) permet aux per-

sonnes et aux organisations de transmetre au

public du monde entier des informations de

communication institutionnelle par le biais du

multimédia. L’information est publiée sur le

site Internet de l’organisation qui sert en géné-

ral à :

• donner l’accès à l’information sous di-

verses formes électroniques telles que le fichier

texte, audio, vidéo ou graphique (images) ;

• stocker et archiver des sources d’infor-

mation électroniques ;

• promouvoir les programmes et les acti-

vités de l’organisation ;

• collecter des informations et retours

d’information auprès des utilisateurs et des vi-

siteurs du site à propos des programmes d’ac-

tivités de l’organisation,
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Le Web et la communication institutionnelle

Le Web peut être utilisé pour metre en œuvre

ou conduire une série de programmes et d’acti-

vités visant des groupes cibles ayant accès à

l’Internet. Il permet de :

• diffuser l’information – dépliants, letres

d’information et revues – sous forme électro-

nique ;

• donner accès aux rapports annuels ;

• donner accès aux documents techniques

et aux résultats de la recherche ;

• diffuser les annonces de services publics

;

• diffuser les communiqués de presse ;

• lancer de nouvelles publications ;

• présenter en photo les nouveaux pro-

duits ;

• collecter le retour d’information des

clients, des groupes cibles, etc. à propos des ac-

tivités et programmes de l’organisation.

Certes, l’utilisation de la toile mondiale pré-

sente des avantages, mais elle présente aussi

des inconvénients.

Avantages

• la toile n’a pas de limites géographiques.

Une fois publiée, l’information peut être lue par

le personnel à l’intérieur de l’organisation, mais

aussi dans l’ensemble du pays et dans le monde

entier, par n’importe qui dispose d’un accès à

l’Internet ;

• la toile ne connaît pas d’heures de ferme-

ture. L’information y est accessible 24 heures

sur 24, y compris les jours fériés et les week-

ends lorsque la plupart des bureaux sont fer-

més ;

• l’information disponible sous forme

électronique peut être aisément actualisée ;

• la toile constitue une solution de com-

munication particulièrement économique tant

au niveau national qu’international (bailleurs

de fonds, chercheurs, organisations de dévelop-

pement et personnes privées) ;

• l’utilisation du texte, des images et de

l’audiovisuel permet de transmetre l’informa-

tion sous différentes formes et, par conséquent,

d’ateindre des groupes cibles différents (par

exemple, l’enregistrement audio ou vidéo per-

met d’ateindre des populations analphabètes).

Inconvénients

• le matériel et les logiciels nécessaires à la

publication multimédia peuvent s’avérer relati-

vement onéreux ;

• l’accès à l’Internet nécessite des installa-

tions de télécommunication telles que les lignes

téléphoniques ou un réseau de fibre optique et,

dans certains cas, des systèmes par satellite. Ces

éléments ne sont pas toujours aisément dispo-

nibles dans certains pays ou régions ;

• l’accès à l’Internet est parfois lent et frus-

trant. Cete situation fréquente dans certaines

parties d’Afrique qui ne disposent pas d’un ré-

seau de télécommunications performant ou
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d’une capacité suffisante (largeur de bande) du

réseau de lignes téléphoniques ;

• la fourniture d’accès à l’Internet en

Afrique est un service particulièrement lent qui,

en outre, reste essentiellement limitée aux capi-

tales et aux grandes villes. En conséquence, une

part importante de la population n’a pas accès

à la toile. La diffusion de l’information via l’In-

ternet ne représente donc pas toujours une so-

lution idéale et efficace lorsqu’on mène des

activités de communication institutionnelle

destinée à des groupes cibles locaux.

Fournir de l’information sur la toile

En général, l’information peut être placée sur

l’Internet de deux manières :

Serveur local

L’organisation peut faire l’acquisition et assurer

la maintenance d’un ordinateur (serveur local)

qui sera connecté à l’Internet sur lequel l’infor-

mation sera diffusée. Cete solution est la meil-

leure si l’organisation envisage d’utiliser la toile

pour publier et diffuser de l’information à

grande échelle. Une telle formule permet

d’exercer un contrôle total sur l’ensemble du

dispositif de publication et de diffusion.

Serveur auprès d’un fournisseur de service In-

ternet

L’organisation peut louer un espace sur un ser-

veur hébergé par un fournisseur de service In-

ternet. Dans ce cas, les travaux sur le site Inter-

net sont effectués par le fournisseur de service

auquel l’organisation transmet l’information

qu’elle a l’intention de publier. Les prix de la lo-

cation d’espace sur un serveur varient en fonc-

tion du pays et du fournisseur et peuvent être

obtenus auprès des fournisseurs locaux.

Se connecter à l’Internet

Les deux formules habituelles pour se connec-

ter à l’Internet sont la connexion téléphonique

ou la connexion RLE.

• Appel téléphonique : par le biais d’une

ligne téléphonique existante, on appelle un ser-

veur connecté en permanence à l’Internet. En

général, ce serveur est hébergé par un fournis-

seur de service Internet.

• Connexion par réseau local d’entreprise

: après avoir installé un réseau local d’entreprise

(RLE), l’organisation affecte à un ordinateur du

réseau la fonction de serveur pour les

connexions Internet.

La connexion téléphonique est indiquée pour

les consultations occasionnelles ou pour les per-

sonnes privées qui appellent de chez elles.

Lorsqu’au sein d’une organisation, de nom-

breuses personnes doivent pouvoir consulter

l’Internet, la connexion RLE est la solution la

plus indiquée et la plus économique.
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Même si l’organisation n’a pas accès à un RLE,

elle peut publier de l’information sur la toile

mondiale en faisant héberger son site auprès

d’une organisation partenaire. 

Construire un site

La construction et le développement d’un site

requièrent des connaissances informatiques et

des logiciels spécifiques, ainsi que des compé-

tences en rédaction et graphisme. Même si la

création du site est confiée à un consultant ex-

térieur, l’organisation doit fournir du contenu

et des idées pour le site qu’elle souhaite. La pla-

nification du développement d’un site suppose

une série d’activités et de décisions à prendre.

Au cours du processus de planification, il

convient :

• de définir des principaux objectifs du

site et de les arrêter. Ces objectifs contribuent

ensuite à prendre des décisions quant à cer-

taines questions ou démarches relatives à la

conception du site, notamment la définition du

contenu ;

• d’identifier le public cible, ce qui contri-

bue entre autres à définir le contenu ;

• de décider de la conception générale, de

l’esthétique et de la présentation du site. On dé-

cide également des couleurs, des fonds et des

images. On veille à ce que l’ensemble du site

soit cohérent – ce qui facilite la navigation et ac-

célère sensiblement l’ouverture des pages ;

• en fonction du groupe cible, et des objec-

tifs du site, il faut décider du contenu. Metre

l’accent sur la fourniture d’information et de

services exclusifs que le groupe cible ne peut

obtenir ailleurs ;

• choisir les outils informatiques qui ser-

viront à développer le site. Il s’agit notamment

de décider de la version HTML (HyperText

Markup Language) et du programme de créa-

tion de sites Internet en vérifiant qu’on utilise

bien la norme HTML W3C du World Wide Web

Consortium et en veillant à éviter, autant que

possible, d’utiliser les balises spécifiques aux

navigateurs Netscape ou Microsoft Internet Ex-

plorer ;

• décider de l’hébergement du site : chez

un fournisseur de service Internet, un bailleur

de fonds ou sur le cyberespace,

• choisir la personne, le groupe ou l’orga-

nisation qui sera chargé de la création (mise en

œuvre des décisions) et de la maintenance du

site ;

• metre en place l’infrastructure (ordina-

teurs, logiciels, ressources financières et sys-

tème de télécommunications) nécessaire à la

réalisation du travail ;

• lancer le site.

Le développement d’un site est un travail tech-

nique qui n’est pas abordé dans le présent ou-

vrage. De nombreux ouvrages existent –

imprimés ou en version électronique – pour

s’initier à la création de pages. Par ailleurs, bon

nombre de logiciels d’apprentissage interactifs

sont également disponibles sur l’Internet.
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Construire un site de qualité

Des millions de sites existent sur le Web mais

ils pas tous de qualité. Pour développer un site

de qualité, on tiendra compte des éléments sui-

vants :

• navigateur : les pages du site doivent

pouvoir être téléchargées et s’afficher sans pro-

blème en utilisant divers navigateurs. Un site

conçu pour un navigateur spécifique ne sera

pas accessible aux internautes qui n’en dispo-

sent pas ;

• HTML : utiliser un langage HTML ap-

prouvé par le World Wide Web Consortium, or-

ganisme qui assure la réglementation des

normes Web ;

• Contenu du site : fournir l’accès à un

maximum de contenu local. L’accès à des docu-

ments d’information utiles tels que journaux,

letres d’information, rapports annuels, rap-

ports de recherche, etc. sous forme électronique

est très apprécié par les internautes qui consul-

tent le site ;

• longueur des pages : éviter les pages

trop longues, sauf si cela est absolument néces-

saire ;

• mise à jour régulière : l’information doit

être régulièrement actualisée afin de maintenir

le site « à jour ». Le site devra parfois être entiè-

rement reconstruit afin de continuer à répondre

aux besoins en information et aux exigences des

groupes cibles ;

• présentation : la page d’accueil sera

conçue de manière à présenter toutes les infor-

mations sur un seul écran. Lorsqu’il se trouve

devant la page d’accueil, le visiteur devrait

idéalement pouvoir accéder par trois liens à

l’information souhaitée ;

• navigation : prévoir des boutons et des

liens appropriés sur chaque sur chaque page

afin d’éviter que le visiteur ne s’égare. L’inter-

naute doit pouvoir accéder à toutes les pages

quel que soit l’endroit où il se trouve ;

• précision : les pages ne doivent compor-

ter aucune erreur, ni orthographique, ni gram-

maticale ;

• images : n’utiliser les images que lorsque

c’est nécessaire. Des images abondantes ralen-

tissent l’accès aux pages ;

• couleurs : veiller maintenir un bon

contraste entre les couleurs de l’arrière-plan

d’une part et celles du texte et des liens d’autre

part ;

• signature : mentionner le nom de l’orga-

nisation en toutes letres, son adresse complète

– avec adresse électronique, numéros de télé-

phone et télécopieur avec code pays et préfixe

– ainsi que la date de dernière mise à jour du

site au moins sur la page d’accueil.

Exemple de communication institutionnelle

sur l’Internet

Si, en Afrique, les sites agricoles de qualité ne

sont pas encore très nombreux, bon nombre

d’instituts de recherche agricole et d’ONG si-

tués ailleurs dans le monde publient ou four-
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nissent l’accès à des informations utiles sur la

toile via leur site Internet. Voici trois exemples

de sites : ceux du Groupe consultatif pour la re-

cherche agricole internationale (GCRAI), l’Agri-

culture Research Council (ARC) d’Afrique du

Sud et le Centre technique de coopération agri-

cole et rurale (CTA).

• L’adresse du site GCRAI est

htp://www.icraf.org. Il fournit une information

détaillée sur les domaines de recherche du

GCRAI, la letre d’information du groupe en

version intégrale, les rapports annuels, les

comptes-rendus de la recherche, les annonces

de services publics du groupe en format Quick-

Time et Realvideo, ainsi que l’accès à un grand

nombre de ses publications. Le site propose

également des liens avec les 16 centres de re-

cherche du groupe et Future Harvest, un orga-

nisme de communication institutionnelle ayant

pour mission de sensibiliser le grand public

ainsi que les décideurs politiques à la produc-

tion vivrière et à l’agronomie et de fournir un

appui financier à la recherche-développement

dans le domaine de l’agriculture à l’intention

des communautés rurales, des agriculteurs et

des familles d’agriculteurs dans les pays en dé-

veloppement.

• Le site de l’ARC htp://www.arc.agric.za

fournit l’accès aux communiqués de presse, let-

tre d’information, publications, événements,

projets de recherche et informations sur les pro-

duits et services du conseil.

• L’adresse du site CTA est

htp://www.agricta.org. Il comprend les rap-

ports annuels du CTA, qui peuvent être télé-

chargés, le bulletin Spore en version électro-

nique intégrale, diverses publications et

annonces, des informations générales sur les

programmes et les politiques au CTA , etc.

12. ÉVÉNEMENTS

Les événements de communication institution-

nelle visent à informer directement les parties

prenantes – clients, décideurs politiques, bail-

leurs de fonds, grand public ou médias – sur les

travaux de l’organisation. La possibilité de ren-

contrer la direction et/ou le personnel de l’or-

ganisation et de voir ses réalisations donne, aux

parties prenantes, une image plus exacte qu’un

dépliant ou un communiqué de presse.

Il existe plusieurs types d’événement :

• Journées thématiques destinées à chaque

catégorie du groupe cible (par exemple, les agri-

culteurs, décideurs politiques, bailleurs de

fonds, organisations partenaires, étudiants) ou

grand public ;

• Séminaires à l’intention des clients ;

• Conférences ;

• Journées sur le terrain,

• Journées porte - ouvertes

Ces événements favorisent la communication

bilatérale car ils permetent à l’organisation :

• de transmetre des messages importants

directement aux groupes cibles ;

• d’obtenir un retour d’information immé-
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diat qui lui permet de juger de la clarté du mes-

sage ;

• d’apporter les changements proposés et,

par conséquent, de mieux orienter ses activités

vers les bénéficiaires, le public cible.

Journées thématiques et journées sur le 

terrain

En général, elles sont organisées périodique-

ment, souvent chaque année. Une journée spé-

cifique est organisée pour chaque groupe de

visiteurs afin de mieux répondre aux besoins

particuliers de chacun d’eux. Les journées thé-

matiques donnent la possibilité de se familiari-

ser avec les différents départements de la

recherche, du développement et des services de

l’organisation et de rencontrer les experts de

l’organisation.

Avantages

• les journées thématiques renforcent la

confiance mutuelle : la communication directe,

en face à face, est le meilleur moyen de renfor-

cer la confiance mutuelle. D’une part, la re-

cherche est mieux à même de comprendre les

problèmes des agriculteurs et d’autre part, les

agriculteurs sont plus conscients des efforts en-

trepris par la recherche en vue de leur bien-être

;

• ces événements permetent de sensibili-

ser les participants : observateurs et visiteurs

découvrent les innovations qu’ils pourront met-

tre en pratique par la suite. Enfin, les journées

thématiques permetent de lever les malenten-

dus.

Inconvénients

• investissements de temps : l’organisation

d’un événement nécessite un investissement de

temps considérable (logistique, préparation des

expositions, formation du personnel) ;

• mobilisation de locaux : il convient de

prévoir une vaste infrastructure et des et des lo-

caux en suffisance (cérémonie d’ouverture et

déjeuner), en fonction du nombre de visiteurs

à accueillir et des thèmes présentés ;

• heures de travail : elles sont nombreuses

(préparation des expositions, accueil et prise en

charge des visiteurs, organisation générale) ;

• coûts : les frais peuvent être importants

(transport des participants, rafraîchissements et

déjeuner, heures supplémentaires du person-

nel, décoration, aménagement d’une salle de

banquet, articles de bureaux, production d’af-

fiches et de dépliants) ;

• excès d’information : le danger existe de

noyer les participants sous une montagne d’in-

formation. Pour éviter de tels désagréments,

l’événement sera axé sur un thème particulier.

Dispositions pratiques

Avant l’événement

• rassembler un maximum d’information

sur le profil et les atentes des participants. Dé-
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velopper la communication en fonction de leurs

intérêts ;

• identifier le meilleur mode de présenta-

tion du message (exposition classique au

moyen de cimaises, affiches, démonstration,

écrans d’ordinateurs, présentation vidéo, etc.) ;

• quels que soient les moyens utilisés, met-

tre les produits en valeur par les illustrations,

légendes, couleurs, images ou effets spéciaux ;

• pour chaque exposition, s’en tenir à une

seule idée qui sera développée avec soin et ne

pas surcharger le présentoir avec des détails su-

perflus ;

• si la présentation des produits est

confiée à un fournisseur extérieur, s’assurer du

respect des délais ;

• donner à la couverture média un impact

maximum et, si possible, travailler en collabo-

ration avec des groupes locaux ou des associa-

tions d’agriculteurs afin d’atirer davantage de

monde ;

• préparer, longtemps à l’avance, un pro-

gramme précisant les détails de la cérémonie

d’ouverture, du regroupement des visiteurs et

l’horaire des visites des installations ;

• former les employés afin qu’ils puissent

effectuer correctement leur tâche ;

• prévoir au moins une répétition géné-

rale.

Pendant l’événement

• assurer le transport des visiteurs ;

• lors de la cérémonie d’ouverture, donner

la parole à une personnalité du monde agricole,

au niveau national ou local. Sa présence atirera

les médias ;

• respecter l’horaire prévu ;

• utiliser un langage commun. Éviter les

discours techniques et le jargon ;

• prévoir du temps pour les questions ;

• distribuer des dépliants et des brochures

;

• proposer des rafraîchissements et un dé-

jeuner si l’événement s’étale sur une journée.

Après l’événement

• procéder à une évaluation immédiate du

niveau de satisfaction ;

• analyser les résultats de l’évaluation et

en tenir compte pour les événements suivants ;

• remercier les institutions représentées

pour leur collaboration.

Séminaires

Le séminaire est une discussion de groupe réu-

nissant des parties prenantes, autour d’un ou

plusieurs thèmes précis, en vue de développer

:

• une compréhension mutuelle des

thèmes débatus ;

• une stratégie et/ou un plan d’action.

Avantages

• ils permetent de regrouper de nom-

breuses parties prenantes en vue d’améliorer les

interactions ;

• ils favorisent la participation des parties
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prenantes à la prise de décision ;

• ils contribuent à identifier les problèmes.

Inconvénients

• ils mobilisent le temps de travail. Leur

organisation prend du temps et est fonction de

la disponibilité des personnes qualifiées pour

débatre de thèmes pertinents.

13. EXPOSITIONS

L’exposition constitue un outil de sensibilisa-

tion efficace dans le cadre des campagnes de

communication institutionnelle. Elle donne à

l’organisation l’occasion de présenter ses acti-

vités à divers groupes cibles, sous diverses

formes, et de créer une interaction avec son pu-

blic. Elle permet d’informer et d’obtenir un re-

tour d’information des personnes et des

institutions à propos de ses travaux.

Types d’exposition

Il existe plusieurs types d’exposition, selon le

niveau et l’objectif visés :

• les expositions internationales cherchent

à faire connaître une organisation au niveau in-

ternational, principalement pour atirer les bail-

leurs de fonds ;

• les expositions nationales sont organi-

sées en vue de sensibiliser le public, d’obtenir

l’appui du gouvernement, de faire connaître

l’organisation et ses activités et de promouvoir

le travail en réseau ;

• les expositions locales sont destinées à

sensibiliser le grand public aux activités d’une

organisation tout en couvrant les bénéficiaires

et les partenaires actuels et futurs de l’organi-

sation.

L’exposition présente un caractère général ou

spécifique, selon qu’elle s’adresse ou non aux

organisations d’un secteur particulier.

Des expositions individuelles peuvent égale-

ment être montées dans des foyers, biblio-

thèques, musées ou centres de conférence.

Certaines sont mobiles et peuvent voyager, de

façon itinérante, d’un endroit à l’autre, partout

où l’organisation poursuit des activités.

• L’exposition permet de transmetre une

série de messages à divers publics.

• Elle favorise le contact personnel qui

permet de débatre des activités d’une organi-

sation.

• Elle renforce le travail en réseau avec les

organisations actives dans le même domaine.

Modalités

La participation aux expositions devrait s’ins-

crire dans le programme annuel de communi-

cation institutionnelle de toute organisation. Il

convient de prévoir celles auxquelles l’organi-

sation entend participer afin de les budgétiser
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et de disposer de délais raisonnables pour leur

organisation.

Il arrive qu’une grande organisation monte elle-

même une exposition à laquelle elle invite d’au-

tres partenaires à participer, toutefois, dans la

plupart des cas, elle participera aux expositions

mises sur pied par l’industrie, un réseau, une

association ou un groupe.

Dans un premier temps, il s’agit de décider de

la participation à l’exposition par le biais d’une

analyse des objectifs et des bénéfices probables,

ainsi que des coûts. Lors de la budgétisation, on

chiffrera les éléments suivants :

• location de l’espace sur le lieu de l’expo-

sition ;

• location des panneaux de présentation,

tables, chaises, revêtements de sol, éclairage,

installation téléphonique, matériel audiovisuel

et autre matériel ;

• personne (voyage, logement, indemni-

tés) ;

• publicité (annonce, invitations) ;

• réception d’inauguration ;

• rafraîchissements ;

• frais supplémentaires (imprévus).

Une fois décidée, la participation doit être soi-

gneusement planifiée. Il s’agira de tout prévoir,

depuis les ressources humaines et le montage

du stand jusqu’aux dispositions de voyage

(pour les expositions nationales et internatio-

nales). Le délai nécessaire à la planification dé-

pendra du caractère de l’exposition et de son

importance, tout en sachant qu’une telle opéra-

tion exige du temps et des ressources humaines.

Une personne responsable sera chargée du res-

pect du calendrier.

Conception du stand d’exposition

Le succès de l’exposition dépend, en grande

partie, de la qualité de la présentation. Si cete

dernière est atrayante et bien conçue, les visi-

teurs seront nombreux. Dans la mesure du pos-

sible, il sera fait appel au conseil technique d’un

concepteur de stand ou d’un graphiste pour le

montage de l’exposition. On veillera à réunir les

éléments suivants :

• originalité et esthétique ;

• utilisation efficace des images et des af-

fiches ;

• représentation des différents thèmes qui

reflètent les travaux de l’organisation tels que

les produits, installations, équipements, labora-

toires et éventuellement bétail ;

• matériel de promotion expressément

adapté aux divers groupes cibles ;

• cadre agréable favorisant le contact per-

sonnel (si possible, prévoir un salon pour les

entretiens prolongés) ;

• matériel audiovisuel tel que vidéo ou

diaporama (leur fonctionnement automatique

libère le personnel qui peut ainsi se consacrer

aux visiteurs) ;
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• un élément original qui atire les visi-

teurs tel qu’un présentoir mobile ou une dé-

monstration sur site. Une foule nombreuse sur

un stand atire d’autant plus de monde ;

• dimension appropriée. Le stand, s’il est

vaste, doit être conçu de manière à favoriser la

bonne circulation des visiteurs.

Le stand sera conçu en fonction de l’espace dis-

ponible et de son emplacement (lieu de pas-

sage, coin du hall d’expression, lieu couvert ou

extérieur). Il sera également fonction du thème

de l’exposition et du public cible (grand public,

agriculteurs, jeunesse, etc.).

Planifier la préparation du stand afin d’être prêt

le jour de l’ouverture. Le matériel de promotion

devra être préparé en quantité suffisante et

longtemps à l’avance.

Publicité

La promotion de l’exposition auprès du public

est importante. En général, lorsque les expo-

sants sont nombreux, les responsables de l’ex-

position organisent sa promotion au préalable.

L’organisation peut annoncer sa participation à

travers :

• les communiqués de presse ;

• la publicité (radio, presse, panneaux

d’affichage, posters, tableaux d’affichage des bi-

bliothèques ou des supermarchés) ;

• invitations ;

• prospectus.

Organisation de l’exposition

Des institutions claires seront données au per-

sonnel d’accueil au cours d’un briefing. Les per-

sonnes auront été sélectionnées pour leurs

capacités de communication, de préférence en

plusieurs langues. Elles auront, en outre, une

bonne connaissance des activités de l’organisa-

tion afin de pouvoir répondre de façon appro-

priée aux questions de visiteurs et de la presse.

La responsabilité de l’exposition ne devrait pas

être confiée à un personnel débutant dans l’or-

ganisation. Le jour de l’ouverture, il est recom-

mandé d’organiser une réception, d’inviter une

personnalité en vue à prendre la parole et de

convier les partenaires institutionnels, les bail-

leurs de fonds et les responsables du gouverne-

ment. Il n’est pas indispensable d’organiser la

réception en soirée, une réception en matinée

sera tout aussi indiquée.

Si l’organisation a remporté un prix, il est im-

portant de le metre en évidence. Durant l’ex-

position, compter le nombre de visiteurs et

garder leurs coordonnées (nom, organisation,

adresse et domaine d’activités). Cete informa-

tion sera ajoutée dans le fichier d’adresses du

département de communication institution-

nelle. Par ailleurs, elle permetra à l’organisa-

tion d’établir le profil des visiteurs et de savoir

ce qu’ils auront apprécié ou pas dans 

l’exposition.
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Le stand devra rester propre et atrayant.

Chaque jour, après la fermeture, il sera netoyé

et rangé. Veiller à faire suivre les documenta-

tions et informations promises aux visiteurs.

Au terme de l’exposition, tenir une réunion

pour discuter de l’événement et procéder à

l’évaluation. Elle sera nécessaire pour l’audit in-

terne. Les enseignements permetront d’amélio-

rer les expositions suivantes.

14. THÉÂTRE

Dans certaines cultures ou certaines circons-

tances, le théâtre peut constituer un instrument

efficace de communication et de sensibilisation.

Il s’agit d’analyser un thème, un message ou un

sujet particulier en fonction duquel on déve-

loppe un scénario d’une certaine durée qui sera

présenté, à plusieurs reprises, par des acteurs

sous forme de dialogue, avec de l’action, et qui

sera lié au thème en question. La dramatisation

peut revêtir plusieurs formes ; théâtre éducatif,

théâtre au service du développement, théâtre

populaire ou théâtre de rue. La pièce sera pré-

sentée sous forme de satyre, de drame ou de jeu

de rôles

L’intérêt du théâtre pour certains aspects de la

communication institutionnelle provient du fait

qu’il implique le public dans un processus d’ap-

prentissage participatif qui peut, par ailleurs,

s’avérer divertissant et, dès lors, s’imprime dans

les mémoires.

Pourquoi le théâtre?

Le théâtre permet de faire passer un message

complexe sous une forme accessible et divertis-

sante. Il fait appel à l’écoute, à l’observation et

à l’intelligence du spectateur. Il peut faire inter-

venir le mime, la danse ou la poésie. Il peut pré-

céder une discussion de groupe. Il constitue

une solution informelle pour expliquer des

questions politiques ou de culturelles sensibles,

en utilisant par exemple, l’avis d’hommes poli-

tiques ou de personnalités. La dramatisation, à

travers le chant et/ou la danse, permet de sen-

sibiliser et de mobiliser tant le public que les ac-

teurs eux-mêmes.

Pourquoi la communication institutionnelle re-

court-elle au théâtre ?

• Pour illustrer des idées ou de pratiques

complexes

• Pour diffuser les nouvelles connais-

sances

• Pour agir sur les atitudes

• Pour transmetre une information sensi-

ble

• Pour expliquer une mission, une tech-

nique ou un modèle de comportement

• Pour informer et éduquer

Le processus théâtral

• Identifier les besoins
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• Identifier le sujet/thème à faire passer

• Établir le profil du public

• Choisir la forme théâtrale (par exemple,

participatif ou non)

• Établir la durée de la performance

• Trouver les acteurs

• Créer un plan de scénario

• Organiser les répétitions, faire évoluer le

scénario, le peaufiner et tester le sketch, le mime

ou la pièce

• Choisir et se procurer les accessoires

• Reconnaître les lieux

• Monter la pièce

• Demander l’avis du public, commenter

les réussites et les échecs.

Avantages

Le théâtre est :

• aisément accessible au public et permet

d’éviter les malentendus d’un dialogue direct

ou d’un texte rigide ;

• divertissant. Le message pénètre incons-

ciemment dans la mémoire ;

• un moyen convaincant pour faire passer

un contenu simple ou complexe ;

• par définition, un moyen de communi-

cation populaire, accessible à tout âge et at-

trayant pour le public ;

• mémorable, contrairement au discours,

au texte ou à la conférence ;

• une excellente manière de créer, de ren-

forcer et de transformer les opinions ;

• facile à évaluer du point de vue de l’effi-

cacité ;

• un moyen utile pour réunir divers

groupes ;

• un moyen utile pour ouvrir, mener ou

clore un débat.

Inconvénients

• la durabilité de l’impact dépend de la

qualité de la pièce ou du sketch ;

• l’atention du public se perd si la pièce

est monotone ou répétitive, si les dialogues sont

lourds, s’il n’y a pas assez d’action ou si le pu-

blic n’est pas sollicité.

TRIBUNE N°°16 : GENRE , COMMUNICATION ET LEADERSHIP 

TRIBUNE N°16 / Décembre 2014 75

S
E
R
I
E
 S
U
R
 G

E
N
R
E
 E

T
 L
E
A
D
E
R
S
H
I
P



I/ TRAVAILLER AVEC LES MÉDIAS

Les mass médias – radio, télévision, journaux et

revues – sont largement utilisés par les organi-

sations de recherche-développement en agricul-

ture pour communiquer avec leur public. Ils

permetent à l’organisation, pour un coût mini-

mum, d’ateindre un public beaucoup plus

large que celui qu’elle pourrait ateindre elle-

même. Les coûts de la diffusion des pro-

grammes, à la radio ou à la télévision, et de la

production et diffusion des journaux et revues

sont supportés par les annonceurs, les lecteurs

et, parfois les gouvernements des pays où les

médias sont détenus par ces derniers.

Il est important de maintenir de bonnes rela-

tions de travail avec les médias, de comprendre

leurs exigences et de pouvoir fournir l’informa-

tion qu’ils atendent, au bon moment et sous

une forme appropriée.

1.1. Contacts avec les médias

Il arrive que les médias approchent une organi-

sation en vue de rédiger un article. C’est sou-

vent le cas lorsque survient un événement – à

l’échelle nationale ou internationale – ayant trait

à un domaine d’activité de l’organisation. Il se

peut aussi que l’organisation traverse, à ce mo-

ment-là, une situation de crise et qu’elle ne sou-

haite pas recevoir les médias. Il incombera, dès

lors, au département de communication insti-

tutionnelle d’assurer les relations avec les mé-

dias.

À d’autres occasions, une organisation peut re-

chercher l’atention des médias, notamment

pour renforcer son image auprès du public,

pour annoncer le lancement d’une nouvelle ac-

tivité ou pour informer le public sur une nou-

velle technologie développée par son équipe de

recherche. Là encore, il revient au département

de communication institutionnelle de veiller à

la diffusion de ces informations parmi les 

Par Massan d'ALMEIDA

RELATIONS AVEC LES MÉDIAS
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médias.

1.2. Alliés ou ennemis ?

En général, les médias aident les organisations

à diffuser des informations utiles aux publics ci-

bles et au grand public. Mais l’inverse est éga-

lement possible.

Si l’on lit les grands titres des journaux ou si

l’on considère les principaux thèmes des émis-

sions de radio ou de télévision, on n’y trouve

généralement que des mauvaises nouvelles :

guerre, sécheresse, famine, corruption, fraude,

crime violent, scandale politique, drogue, etc.

Les journalistes, comme la plupart d’entre nous,

cherchent à réussir leur profession. Pour la ma-

jorité d’entre eux, la réussite consiste à pouvoir

signer un article en première page ou encore à

passer à la radio ou à la télévision et traiter d’un

sujet brûlant dans une émission de grande

écoute. Les bonnes nouvelles reçoivent rare-

ment autant d’espace ou de temps d’antenne

que les mauvaises. C’est pourquoi les journa-

listes sont continuellement à la recherche de

scandales, de conflits, de controverses ou

d’échecs et si un événement de ce type touche

une organisation, ils tenteront d’en faire un re-

portage.

Certes, une mauvaise image auprès des médias

peut nuire grandement à une organisation et à

sa réputation, c’est pourquoi l’équipe de com-

munication institutionnelle doit disposer d’un

savoir-faire et de compétences suffisantes pour

gérer au mieux les rapports avec les médias

dans les moments difficiles.

De nombreuses organisations, par crainte d’une

couverture négative, préfèrent éviter le contact

avec les médias, selon l’expression « Pas de nou-

velles, bonnes nouvelles ! ». Cela signifie toute-

fois que lorsqu’une organisation souhaite

annoncer une bonne nouvelle à propos d’elle-

même ou de ses activités, elle doit se faire

connaître ex nihilo et atirer l’atention des mé-

dias sur une organisation dont ils ne savent

rien. La tâche est difficile, voire impossible. Au-

jourd’hui, même les organisations qui étaient

réticentes auparavant commencent à établir le

potentiel énorme que constituent les médias

pour diffuser leur message et obtenir l’appui du

public. Certes, travailler avec les médias com-

porte un risque, mais dans l’ensemble, il est lar-

gement compensé par les bénéfices.

1.3. Méthodes pour ateindre les médias

Pour ateindre les médias, les services de com-

munication institutionnelle disposent de nom-

breuses méthodes. Certaines d’entre elles

consistent à fournir l’information directement

aux médias. D’autres supposent la mise en

place de nouvelles activités dignes d’intérêt,

dans l’espoir d’atirer les médias. Cete méthode

est décrite plus en détail dans la partie Inter-

views ci-après.
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Il est en général préférable de remetre aux jour-

nalistes des informations non techniques, afin

de leur permetre de pouvoir expliquer les

choses de façon à être compris de leur public.

On évitera donc le jargon scientifique pour pri-

vilégier des explications claires dans un langage

simple, pouvant être reprises telles quelles par

le journaliste. Une information trop complexe

risque d’être mal comprise, mise à l’écart ou

mal interprétée. 

1.4. Besoins des journalistes

Les journalistes connaissent leur métier et font

tout ce qu’ils peuvent pour réunir les éléments

de base pour leur article. Le travail entre l’orga-

nisation et les journalistes sera beaucoup plus

simple si les responsables de la communication

institutionnelle connaissent leurs atentes, dont

celles-ci :

• l’article doit présenter un intérêt pour

leurs lecteurs ou leurs auditeurs ;

• ce qui intéresse les journalistes dans un

article, c’est le côté atirant, provoquant ou nou-

veau ;

• il doit être précis afin de pouvoir être

passé au crible par les éditeurs et les lecteurs ;

• les journalistes ont des délais à respec-

ter.

Les journalistes recherchent la nouveauté. Cela

ne signifie pas pour autant que le projet dont

vous les entretenez doit être entièrement nou-

veau, même si d’après eux cela ferait un meil-

leur article. La réussite d’un journaliste est liée

à l’écho médiatique de ses articles. Plus d’article

sera important aux yeux du public, plus les re-

tombées seront positives pour le journaliste.

Les médias vendent des informations qui inté-

ressent le public. À tout moment, l’éditeur se

pose la question suivante : « Quelles informa-

tions d’actualité les plus importantes ou intéres-

santes puis-je publier dans l’espace disponible,

ou diffuser durant les heures d’antenne qui me

sont atribuées » ? Pour être certain de la paru-

tion de l’article, le responsable de la communi-

cation institutionnelle devra veiller à répondre

aux critères des journalistes.

Les journalistes ont toujours besoin de l’infor-

mation rapidement. Certaines tâches leur dont

souvent confiées le jour même de la sortie du

journal ou de la retransmission d’une émission.

S’ils appellent pour obtenir un renseignement,

poser une question ou effectuer une interview,

il ne convient pas de les renvoyer à la semaine

suivante.

Enfin, il faut savoir que même si un journaliste

se rend auprès de l’organisation, il ne peut ga-

rantir que l’article qu’il écrira va paraître. Une

fois écrit, l’article doit encore être passé au crible

chez l’éditeur, il doit recevoir un titre et être mis

en page. Ces différentes étapes peuvent donner

lieu à des changements, donner une autre

orientation à l’article ou aboutir à sa suppres-

sion pure et simple.
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1.5. Approcher les médias

Toute organisation doit développer et entrete-

nir des relations régulières avec les médias,

même si elle n’a pas de projet d’article à court

terme. Elle bénéficiera ainsi d’une meilleure

couverture lorsqu’un événement surviendra. Si

les médias connaissent et ont appris à respecter

une organisation, ils seront plus enclins à diffu-

ser son message.

Promouvoir l’organisation en tant que « source

» d’information

• Approcher les médias en leur présentant

l’organisation, ses activités, les qualifications de

son personnel, le lieu et, bien entendu, toutes

ses coordonnées afin qu’ils puissent prendre

contact. Pour les médias proches et importants,

une courte visite dans les bureaux est particu-

lièrement indiquée.

• Un membre du personnel de la cellule

de communication institutionnelle sera chargé

de fournir l’information. Lorsqu’une personne

est reprise en tant qu’expert pour un domaine

particulier, elle peut s’atendre à des appels si

son domaine occupe l’actualité, même si l’évé-

nement n’est pas directement lié à l’organisa-

tion elle-même. 

• Les « bons journalistes » sont ceux qui

disposent de bonnes sources d’information.

Faire donc en sorte que l’organisation devienne

pour eux une source d’information.

• Garder un contact permanent avec les

journalistes et bien les recevoir lorsqu’ils ren-

dent visite à l’organisation.

• Se tenir au courant des activités des mé-

dias, connaître les sujets qui les intéressent et

leurs méthodes de travail. Se tenir au courant

de l’actualité : l’organisation peut être contactée

à ce sujet.

• Proposer la collaboration de l’organisa-

tion à des articles de fond, à des éditions spé-

ciales ou à des documentaires. 

Promouvoir l’organisation en tant que « res-

source » pour les médias

L’organisation doit non seulement s’efforcer de

devenir une source d’information, mais aussi

une « ressource » pour les médias : au-delà de

l’information sur l’organisation elle-même, les

médias peuvent aussi rechercher auprès d’elle

un appui et une information fiable et crédible

dans son domaine d’activités. Cela demande du

temps et de la patience.

• Éclairer les médias sur le type d’informa-

tion dont dispose l’organisation : bases de don-

nées scientifiques, revues, accès à sa

bibliothèque, etc. Les journalistes penseront

spontanément à l’organisation lorsqu’ils recher-

cheront une information fiable.

• Lorsqu’un événement important touche

les médias – sécheresse, inondations, épidémie

– l’organisation offrira ses compétences afin

qu’ils disposent d’une information plus com-

plète, même si l’organisation n’a pas de rapport

TRIBUNE N°°16 : GENRE , COMMUNICATION ET LEADERSHIP 

TRIBUNE N°16 / Décembre 2014 79

S
E
R
I
E
 S
U
R
 G

E
N
R
E
 E

T
 L
E
A
D
E
R
S
H
I
P



direct avec l’événement. De telles initiatives

renforcent les relations avec les médias.

1.6. Entretenir les relations avec les médias

Quelques suggestions à l’intention du person-

nel de communication institutionnelle :

• entretenir une relation de respect mu-

tuel, de confiance et de coopération avec les re-

présentants des médias ;

• suivre les règles journalistiques cou-

rantes pour les communiqués de presse ;

• présenter et rédiger l’information en

fonction des besoins des journalistes, notam-

ment sous forme de communiqué de presse et

non de rapport technique ;

• ajouter les médias dans le fichier

d’adresses pour les communiqués de presse, let-

tres d’information et rapports annuels ;

• se faire membre des associations de jour-

nalistes ou clubs de presse. Les responsables de

la communication institutionnelle sont généra-

lement admis en tant que membres associés ;

• envoyer ses vœux aux médias ;

• inviter les journalistes à participer aux

réunions informelles où l’on parlera éventuel-

lement de nouvelles initiatives ;

• assister aux réunions ouvertes au public

et parrainées par les médias ainsi qu’aux confé-

rences auxquelles ils participent ;

• envoyer une letre de remerciements

lorsqu’un article ou une émission paraît.

1.7. Huis clos ou politique d’ouverture

Certaines organisations s’efforcent de limiter les

contacts avec les médias exclusivement à la di-

rection ou au service de la communication ins-

titutionnelle. Leur objectif est, d’une part, de

faire en sorte que le travail des chercheurs et du

personnel en général ne soit pas interrompu, et

d’autre part, de contrôler le flux de l’informa-

tion, afin que les messages adressés aux médias

correspondent aux politiques et à la vision de

l’organisation.

Il est difficile de maintenir un contrôle aussi

étroit. Les journalistes cherchent généralement

à obtenir les informations auprès des sources

les plus fiables, qui sont souvent les chercheur-

e-s ou technicien-ne-s eux/elles-mêmes plutôt

que le service de communication institution-

nelle et ils metront tout en œuvre pour décou-

vrir l’information, quels que soient les moyens

utilisés.

Une politique d’ouverture est plus appropriée.

Dans ce cas, le service de communication insti-

tutionnelle assure la coordination de relations

avec les médias, introduit les journalistes au-

près des membres du personnel les mieux à

même de répondre à leurs questions et les ai-

dent à préparer les interviews. Si un membre

du personnel est contacté directement par un

journaliste, il prévient le service de communi-

cation institutionnelle afin que ce dernier lui

fournisse la documentation ad-hoc et assure le
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suivi de l’entretien.

Que l’on opte pour le huis clos ou pour une po-

litique d’ouverture, la méthode suivie par l’or-

ganisation doit être claire pour l’ensemble du

personnel.

1.8. Déontologie 

Il arrive souvent qu’une organisation rémunère

les journalistes pour qu’un article paraisse dans

les médias ou pour assurer à un événement une

couverture médiatique positive. Certains jour-

nalistes en sont arrivés à atendre des avantages

de diverses natures.

Ces pratiques varient d'un média à un autre.

Certaines agences interdisent à leurs journa-

listes d’accepter des cadeaux. Ces agences pro-

tègent jalousement leur indépendance et

metent un point d’honneur à supporter elles-

mêmes tous leurs frais. Cependant nombreux

sont les journalistes qui ne peuvent se permet-

tre de payer leur voyage pour couvrir un évé-

nement, qui a lieu dans un endroit éloigné.

Il est normal de payer au journaliste ses frais de

voyage lorsqu’on souhaite qu’il couvre un évé-

nement particulier. Certaines organisations de

développement agricole invitent des groupes

de journalistes à visiter leurs différents sites et

assurent, à cete occasion, les frais de voyage et

de séjour. Toutefois, les journalistes ne de-

vraient pas recevoir de cadeaux onéreux, de

compensations lorsqu’ils dépassent leur bud-

get, d’enveloppes contenant de l’argent ou de

séjours de vacances pour eux et leur famille. De

telles pratiques sont à éviter. Il n’en faut guère

plus pour parler de corruption. Toute organisa-

tion doit éviter les pratiques douteuses et aten-

dre le même comportement de la part des

journalistes. Une organisation doit assurer la

couverture de son activité par les médias sur la

base de ses points forts et non des sommes d’ar-

gent dont elle peut les gratifier.

II/ INTERVIEW AVEC LES MÉDIAS

L’interview est la méthode la plus utilisée par

les journalistes pour collecter de l’information

destinée à la radio, à la télévision, aux journaux

ou aux revues.

Les responsables de la communication institu-

tionnelle sont souvent sollicités par des journa-

listes pour être interviewés ou pour organiser

un entretien avec la direction, des chercheurs

ou d’autres membres du personnel. Ils doivent

connaître toutes les ficelles d’une interview

réussie et conseiller sur ce point les cadres de

l’organisation ainsi que leurs collègues. À cete

fin, il convient d’appréhender les deux aspects

du processus de l’interview : celui de l’intervie-

weur-euse et celui de la personne interviewée.

2.1. Éléments d’une interview réussie

Une interview réussie doit donner l’impression
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d’une conversation amicale, mais dense, durant

laquelle l’auditeur, le spectateur ou le lecteur

éprouve un sentiment d’intimité. L’objectif de

l’interview doit toujours apparaître clairement

au public ou au lecteur.

Lorsqu’il réalise une interview, un bon journa-

liste s’efforce de créer un climat de détente en-

courageant l’interviewé à s’exprimer librement.

Cependant, il arrive aussi que le journaliste

adopte un comportement inverse et cherche à

exercer une pression sur son interlocuteur et à

le déstabiliser par le ton de sa voix.

L’interview implique trois intervenants :

• l’interviewé, avec sa personnalité et sa

connaissance spécifique du sujet abordé ;

• le journaliste, avec sa personnalité et ses

connaissances propres, qui réalise l’interview

en vue d’informer le public ;

• le public, avec son intérêt, ses préoccu-

pations et sa capacité à recevoir, à comprendre

et à accepter l’information qui ressort de l’inter-

view.

Une interview réussie est celle qui répond aux

atentes des trois intervenants.

2.2. Modes d’interview

L’interview peut :

• être retransmise en direct : le public voit

directement la personne interviewée (à la télé-

vision) et entend sa voix (à la radio ou à la télé-

vision) ;

• être enregistrée sur bande vidéo ou

audio pour être retransmise ultérieurement.

Dans ce cas, la bande peut être utilisée soit in-

tégralement, soit subir un montage ;

• faire l’objet d’une prise de notes par le

journaliste qui rédigera son article ultérieure-

ment. Cete méthode est la plus courante en

presse écrite ;

• être écrite : le journaliste adresse une

série de questions à l’interviewé en lui deman-

dant de répondre par écrit ou par téléphone.

L’interview peut être utilisée directement. La

bande peut être montée et diffusée ou retrans-

crite et publiée sous forme de questions-ré-

ponses dans une revue. Le journaliste peut

également l’utiliser comme source d’informa-

tion pour rédiger un article ultérieurement.

Enfin, il arrive que la diffusion ne reprenne di-

rectement qu’une ou deux phrases ou quelques

secondes seulement d’une interview qui peut

avoir duré plus d’une heure.

L'interview peut aussi être une:

• Interview à sens unique. L’interview à

sens unique est fréquemment utilisée dans les

documentaires à la radio ou à la télévision. Elle

valorise la personne interviewée plus que l’in-

terviewer, qui parfois n’apparaît pas du tout

dans le reportage final. L’interviewer a pour

fonction d’encourager la personne à s’adresser

au public et la plupart de ses interventions sont
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ensuite effacées. L’objectif est d’enregistrer les

réponses sous forme de phrases complètes, qui

sont ensuite utilisées pour commenter le docu-

mentaire. Idéalement, si elle a été mise au cou-

rant de la forme de l’interview, la personne

interviewée devra reprendre le sujet de la ques-

tion au début de sa réponse. 

Cete méthode facilite le travail du producteur

lorsqu’il reprend l’interview et rédige les com-

mentaires du documentaire.

• Interview interactive. L’interview inter-

active, destinée à la radio ou à la télévision, pré-

sente tant la personne interviewée que le

journaliste. La réussite d’une telle interview est

tributaire des compétences du journaliste. Bien

que l’interview interactive télévisée puisse être

réalisée avec une seule caméra, il est préférable

d’en utiliser deux, ce qui permet à chaque inter-

venant d’apparaître à l’écran lorsqu’il parle.

• Interview informelle. Le journaliste

peut solliciter un entretien à titre officieux, dans

l’espoir d’obtenir des informations sensibles,

qu’il pourra atribuer à une personne « irrépro-

chable » ou à un cadre supérieur. 

En général, il est déconseillé d’accorder des en-

tretiens de ce type. L’information peut être uti-

lisée de manière abusive et l’intervenant peut

être identifié. La personne interrogée doit éviter

de faire de déclarations dont elle ne peut pas as-

sumer la paternité.

Si une personne accepte un entretien à titre

confidentiel, elle doit préciser ses conditions au

journaliste avant l’entretien, et non après avoir

divulgué des informations sensibles.

2.3. Types d’interview

On distingue plusieurs catégories d’interviews

avec les médias dont les plus courantes sont dé-

crites ci-dessous.

2.3.1. Interview d’actualité

Le journaliste désire recueillir l’expérience per-

sonnelle de quelqu’un qui fait parler de lui ou

qui a traversé un fait d’actualité. L’objectif est

de savoir ce qui s’est passé en obtenant la ré-

ponse aux questions suivantes : qui, quoi,

quand, où, pourquoi et comment. Ce type d’in-

terview est pratiqué, par exemple, lorsqu’une

organisation organise un séminaire sur un

thème important.

Il est payant de consentir les efforts spécifiques

requis pour une interview sur un fait d’actua-

lité. Deux minutes d’antenne au journal du soir

ou un court article en première page d’un jour-

nal permet d’ateindre un public nombreux et

de créer un impact considérable.

Étant donné le peu de temps dont disposent les

journalistes avant la retransmission de l’actua-

lité, ce type d’interview est généralement très

court et le message de la personne interrogée

doit également être bref, clair et concis. Les res-
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ponsable de la communication institutionnelle

devrait veiller à préparer des « petites phrases

» à l’intention des personnes interrogées : des

déclarations courtes, claires et importantes qui

captent l’atention du journaliste et du public.

2.3.2. Interview d’opinion

Le gouvernement a annoncé un changement

dans sa politique ou un accident ou une catas-

trophe s’est produit dans le domaine dans le-

quel l’organisation opère et le journaliste

recherche quelqu’un à même de commencer la

situation et les changements qu’elle pourrait en-

traîner. Par exemple : le gouvernement a décidé

d’augmenter le prix des semences et le journa-

liste souhaite connaître l’opinion de l’organisa-

tion.

2.3.3. Interview d’expertise

Le journaliste réalise un article de fond ou une

émission documentaire sur les techniques agri-

coles. Il souhaite rencontrer une personne sus-

ceptible d’expliquer le fonctionnement d’une

technique spécifique. 

Ce type d’interview permet au journaliste et à

la personne interrogée d’explorer un sujet plus

en profondeur. En fonction de l’article ou de

l’émission à réaliser, le journaliste peut souhai-

ter interviewer plusieurs personnes d’une

même organisation. La plus grande disponibi-

lité de temps qui caractérise ce type d’interview

ne justifie pas l’emploi d’un langage technique.

Une fois de plus, les personnes interrogées veil-

leront à formuler les idées clés en quelques

phrases claires et originales, qui pourront être

reprises par le journaliste ou le producteur dans

l’émission ou l’article final.

2.3.4. Interview d’une personnalité

Ce type d’interview consiste à inviter une per-

sonne remarquable ou de renom à évoquer son

action dans un domaine précis ou à retracer sa

carrière. Par exemple : une militante des droits

des femmes qui reçoit un prix. Une chaîne de

télévision peut souhaiter réaliser une émission

sur elle ou avec elle.

2.4. La personne interviewée

Dans une interview, la personne la plus impor-

tante est l’interviewée. Les réponses et l’impres-

sion générale qu’elle donne seront

déterminantes, non seulement pour la compré-

hension du sujet abordé, mais aussi pour

l’image de l’organisation auprès des lecteurs ou

des spectateurs.

Le journaliste peut demander une entrevue

avec la directrice de l’organisation ou une ex-

perte du domaine plutôt qu’avec la responsable

de la communication de l’organisation. Toute-

fois, ce ne sont pas nécessairement les per-

sonnes les plus indiquées. La directrice peut

être très occupée et ne possède pas toujours une
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connaissance approfondie du sujet. De même,

il se peut que l’experte la plus qualifiée ne par-

vienne pas à exprimer ses idées dans un lan-

gage compréhensible de tous.

La personne interrogée doit non seulement bien

maîtriser son sujet, mais aussi pouvoir s’expri-

mer simplement et clairement. Les journalistes

apprécient généralement d’être conseillés quant

au choix des personnes à interroger.

L’interview est une excellente occasion d’atein-

dre un public cible. Appréhendée comme une

expérience positive, elle aura certainement des

retombées positives. En revanche, si elle est en-

visagée de façon négative ou avec appréhen-

sion, elle peut nuire à l’organisation. Le

journaliste doit être considéré comme un parte-

naire qui aide l’organisation à ateindre son pu-

blic cible et non comme un ennemi qui cherche

à faire ressortir ses points faibles.

2.4.1. Avant d’accepter une interview

Avant d’accepter une interview, la personne in-

terviewée doit obtenir, auprès du journaliste,

les informations suivantes :

• le « cadre » de l’interview : le lieu, le type

d’interview (directe ou enregistrée), le temps

imparti et le nombre de personnes présentes

(ainsi que leur profil) ;

• s’il s’agit d’un entretien écrit, le journa-

liste souhaitera-t-il prendre des photos ?

• pour quel journal ou radio travaille-t-il ?

Où compte-t-il diffuser l’article ou l’émission ?

L’article est-il destiné à un quotidien, un heb-

domadaire, un mensuel ou encore un journal

du dimanche ? Une publication grand public ou

une revue spécifique ? Une radio ou télévision

locale, nationale ou internationale ? Simple

nouvelle ou article de fond ?

• le sujet à traiter et la raison de l’interview

;

• le type d’émission ou d’article dans le-

quel l’information sera utilisée ;

• le public visé (lecteurs, auditeurs ou té-

léspectateurs).

Si la personne interrogée ne peut obtenir ces in-

formations au préalable, elle doit arriver suffi-

samment à l’avance afin de pouvoir poser ces

questions avant le début de l’entretien.

Si elle estime qu’un autre membre de l’organi-

sation est plus à même de répondre aux ques-

tions, elle doit en avertir le journaliste.

2.4.2. Se préparer à l’interview

Les meilleures interviews sont celles qui ont fait

l’objet d’une préparation minutieuse tant de la

part du journaliste que de la personne

interrogée :

• avec l’aide du service de communication,

la personne interviewée doit choisir l’image

qu’elle donnera de l’organisation et le message

à transmetre. Les phrases, expressions et ques-

tions importantes seront préparées et mémori-
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sées afin de faire passer l’image ;

• dans la mesure du possible, on s’infor-

mera à l’avance sur l’identité du journaliste, ses

opinions ou ses méthodes de travail (en parti-

culier pour la télévision) ;

• la personne interviewée devra être au

courant des faits d’actualité liés à l’organisation

;

• elle doit anticiper les questions du jour-

naliste et s’entraîner à répondre avec des colla-

borateurs ;

• l’organisation doit faciliter la prépara-

tion du journaliste en lui fournissant de la do-

cumentation : fiches techniques sur l’institution,

brochure, rapport annuel, profil de la personne

interviewée, etc. ;

• le journaliste et la personne interviewée

doivent échanger leurs cartes de visite avant

l’entretien. Cela permetra d’orthographier et

de prononcer correctement le nom de chacun,

mais aussi de briser la glace.

2.4.3. Accorder l’interview

Le message doit être compréhensible pour un

nombre maximum de personnes et la personne

interviewée doit paraître naturelle et crédible.

Il convient pour cela de retenir les éléments sui-

vants :

• penser aux atentes du public final. Évi-

ter d’associer l’interviewer au public : le pre-

mier n’est qu’un moyen pour accéder au second

;

• s’exprimer clairement et de manière dé-

tendue. Ne pas marmonner ;

• utiliser des idées claires, des mots sim-

ples et des phrases courtes. S’il convient d’uti-

liser un terme technique, fournir une

explication simple et précise, en ayant éventuel-

lement recours à une analogie qui permet de se

représenter la chose. 

• ne pas employer de jargon scientifique,

technique, universitaire ou d’ONG. Le langage

utilisé entre les ONG et les agences de dévelop-

pement n’est pas compris par tous ;

• parler en termes personnels dans toute

la mesure du possible et ponctuer l’information

d’anecdotes, qui renforcent la confiance ;

• éviter de donner des chiffres : ils obscur-

cissent le message, peuvent être entendus ou

déformés et risquent de donner lieu à contro-

verse. S’ils sont nécessaires, il conviendra de les

écrire ou de remetre au journaliste une fiche

technique afin qu’ils ne soient pas déformés.

S’efforcer de présenter les chiffres de manière à

ce qu’ils puissent aisément être lus ou enten-

dus.

• toujours répondre directement aux ques-

tions, avec assurance, et le plus brièvement pos-

sible ;

• regarder le journaliste dans les yeux et

oublier le micro ou l’enregistreur ;

• être atentif aux questions du journaliste.

Elles permetent de deviner l’orientation qu’il

entend donner à l’entretien. Si une question

n’est pas claire, demander une explication et re-

formuler la question avant d’y répondre ;

• ne pas avoir peur du silence. Les journa-
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listes utilisent parfois ce moyen pour que l’in-

terlocuteur en dise plus qu’il ne souhaite. Aten-

dre donc la question suivante ;

• rectifier toute erreur sans atendre et, au

besoin, s’excuser brièvement ;

• certains journalistes ont l’habitude d’er-

goter pour faire réagir l’interlocuteur. Ne ja-

mais entrer en conflit avec l’intervieweur : il est

impossible de gagner et cela risque de passer

pour de l’hostilité à l’antenne ;

• reconnaître que l’on ne connaît pas la ré-

ponse. Éviter de fournir une réponse hypothé-

tique, car elle pourrait être utilisée pour faire

croire au public qu’il s’agit d’une affirmation.

Orienter plutôt le journaliste vers une personne

qui sera à même d’y répondre ou proposer de

fournir la réponse plus tard, après avoir vérifié

l’information ;

• atention aux questions pièges. Certains

journalistes sollicitent une interview sur un

sujet donné et commencent par poser des ques-

tions sur un tout autre thème, éventuellement

controversé. La personne interrogée risque

d’être déstabilisée et de répondre sans réfléchir.

Essayer d’anticiper les questions qui pourraient

être posées, en particulier dans le domaine po-

litique, et préparer les réponses ;

• s’il n’est pas possible de répondre à une

question, éviter les réponses du type « Sans

commentaire ! ». Outre l’impression négative

qui en résulte, le public pourrait considérer que

la personne interrogée a des choses à cacher. Si

l’on ne peut pas répondre, toujours fournir une

explication, comme par exemple : cete informa-

tion est confidentielle, une action en justice est

en cours, ou encore, les travaux de recherche ne

sont pas terminés ;

• si une question est formulée de façon né-

gative, éviter de reprendre cet aspect dans la re-

formulation. Formuler la réponse de façon

positive.

2.4.4. Maîtriser l’interview

La meilleure façon de s’assurer que le journa-

liste et le public retiendront le message, c’est de

la répéter. Durant l’interview, la personne in-

terrogée devra s’efforcer de répéter les idées

principales qu’elle entend faire passer à propos

de l’organisation, et ce, de différentes manières.

Il se peut que le journaliste ne pose pas les ques-

tions permetant à son interlocuteur de dire ce

qu’il a préparé. Voici quelques procédés sim-

ples qui permetent d’orienter l’interview vers

un message particulier :

Bridging (le relais)

Introduire un « relais » (un lien) entre la ré-

ponse à une question de l’interviewer et le mes-

sage à faire passer. Répondre tout simplement

à la question du journaliste – brièvement si 

possible – et ensuite, transmetre le message de

l’organisation.

Exemples :

« Vous avez raison… (réponse), mais en plus, je
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tiens à rappeler que… (relais) ».

« Ceci n’est pas tout à fait exact… (réponse) et

je tiens à expliquer… (relais) ».

« C’est ce qui se passait auparavant (réponse),

mais voici comment nous procédons au-

jourd’hui… (relais) ».

Flagging (le rappel)

Cete méthode permet de rappeler un message

au journaliste et au public en soulignant son im-

portance. Cete méthode consiste, pour la per-

sonne interrogée, à introduire le message au

moyen d’une des phrases suivantes :

Exemples :

« Le point le plus important qu’il convient de

garder à l’esprit est que… »

« Nous avons évoqué de nombreux thèmes au-

jourd’hui, mais je crois que nous pouvons les

résumer en trois points… »

« Enfin, je tiens à rappeler un point important…

», etc.

Hooking (l’accrochage)

Cete technique consiste à ajouter un détail d’in-

formation – comme l’appât au bout de l’hame-

çon – pour susciter des questions

complémentaires.

Exemples :

« Nous sommes d’ailleurs en train d’élaborer un

projet de recherche important avec un institut

de recherche en Afrique de l’Ouest » (le journa-

liste demandera probablement de plus amples

informations).

« D’après moi, les ONG de femmes au Togo

peuvent devenir des centres d’excellence pour

la gestion efficace des problèmes relatifs aux

droits humains » (le journaliste demandera pro-

bablement comment ils pourraient y parvenir).

2.4.5. Après l’interview

Conseils pour la personne interrogée :

• quand l’interview se termine, s’assurer

que l’enregistreur est coupé. Le journaliste peut

laisser l’enregistreur branché au cas où l’inter-

venant, plus détendu après l’entretien, ferait

une déclaration controversée ;

• remercier le journaliste et lui proposer

de lui donner d’autres informations ou de le

présenter à des collaborateurs susceptibles de

lui fournir de plus amples renseignements ;

• toujours proposer (dans le cas d’une in-

terview pour la presse écrite) que l’organisation

relise l’article, pour les erreurs de fait unique-

ment. Le journaliste peut soit refuser, soit pro-

fiter de l’occasion pour vérifier les détails ;

• demander quand l’interview sera diffu-

sée ou quand l’article paraîtra dans la presse.

Enregistrer la retransmission ou rassembler les

coupures de presse. Si l’interview est réussie,

faire éventuellement parvenir des copies aux

cadres de l’organisation, au ministère ou aux

bailleurs de fonds ;
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• lorsque l’interview a été diffusée ou pu-

bliée et qu’elle est fidèle, ne pas souligner les er-

reurs mineures. Toutefois, si elle déforme

clairement les faits, demander au producteur

ou à l’éditeur de procéder aux rectifications né-

cessaires ;

• rester en relation avec le journaliste en

ajoutant ses coordonnées dans le fichier

d’adresses et proposer régulièrement de fournir

des informations sur d’autres sujets.

2.4.6. Interview radiophonique

Quelles que soient les circonstances, une chose

est certaine : l’impression laissée par la per-

sonne interrogée et le message qu’elle transmet

dépendront uniquement de sa voix. Voici

quelques conseils pour réussir un entretien à la

radio :

• s’exercer avant tout !

• commencer l’interview sur un ton as-

suré, en faisant une première déclaration ferme

et énergique afin que l’auditeur se dise « Voilà

quelqu’un qui sait de quoi il parle !

• ne pas se confondre en remerciements et

en reconnaissance. Ils seront de toute façon effa-

cés si l’interview est enregistrée et prendront

trop de temps si l’émission se fait en direct. Dire

« bonjour » et « merci » une seule fois est suffi-

sant ;

• s’exprimer clairement, varier le débit, le

ton et l’intensité de la voix selon le sujet. Ne pas

parler d’une voie monotone. Essayer d’être

convivial, comme s’il s’agissait d’un entretien

avec un ami ;

• avec l’accord de l’interviewer, utiliser

son nom dans vos réponses afin de donner aux

auditeurs l’impression d’un entretien amical. Le

journaliste peut toutefois refuser si l’enregistre-

ment est destiné à une émission présentée par

une autre personne ;

• essayer de glisser les messages clés dans

plusieurs réponses courtes (10 à 20 secondes)

afin que certaines d’entre elles soient mainte-

nues, même après le montage éventuel de l’en-

registrement. Éviter de répondre de façon

décousue ou trop longue ;

• durant les instants de réflexion, garder

le silence. Ne pas se racler la gorge ;

• éviter de faire du bruit – ne pas heurter

la table, manipuler des pièces de monnaie ou

un stylo à bille – et enfin, débrancher votre té-

léphone portable.

2.4.7. Entretien téléphonique

Les conseils fournis pour l’interview radiopho-

nique sont valables pour l’entretien par télé-

phone. De plus :

• si un journaliste appelle pour un entre-

tien immédiat, lui demander de rappeler un

peu plus tard en avançant une excuse. Ceci

vous permet de préparer quelques messages

clés qui seront à portée de main avant de com-

mencer l’entretien ;

• demander si l’enregistrement de la

conversation a déjà commencé ;
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• avant une interview téléphonique, s’as-

surer de ne pas être dérangé durant l’enregis-

trement. Fermer la porte du bureau, demander

à la secrétaire de n’introduire personne, dévier

tous les appels sur la ligne téléphonique de la

secrétaire et débrancher la climatisation ou le

ventilateur.

2.4.8. Interview télévisée

La plupart des recommandations concernant

l’interview radiophonique s’appliquent à l’in-

terview télévisée, en particulier en ce qui

concerne la maîtrise de la voix. Dans le cas pré-

sent, la personne interrogée est également fil-

mée, par conséquent, sa présentation et ses

gestes sont souvent aussi importants que les

propos qu’elle tient. Voici quelques recomman-

dations qui permetent d’améliorer le passage à

l’écran :

• s’habiller de manière classique : éviter de

porter des vêtements originaux ou des couleurs

trop vives. Les couleurs unies sont idéales, tou-

tefois, éviter le blanc car il reflète la lumière sur

le visage et peut créer des contrastes gênants

pour la caméra. Éviter les carreaux ou les

rayures ou encore les petits imprimés ;

• éviter les lunetes de soleil ou les verres

photosensibles, les bagues, bracelets, colliers ou

montres trop voyantes qui atirent le regard ;

• vider les poches intérieures et exté-

rieures de votre veston de façon à ne laisser

aucun objet volumineux. En position assise, vé-

rifier que le veston ne fasse pas de plis ;

• s’il s’agit d’une interview en studio, arri-

ver à temps pour s’habituer au lieu et à l’empla-

cement des caméras, etc. ;

• se dire que le public s’intéresse au sujet

abordé et qu’il n’est ni hostile ni dubitatif ;

• tourner le regard directement vers le

journaliste et non vers la caméra, sauf s’il en a

été convenu autrement ;

• ne pas s’enfoncer dans le fauteuil. Se

tenir droit se pencher de temps en temps en

avant afin de donner une impression de viva-

cité et de maîtrise, et de manifester son intérêt

pour les questions ;

• à l’instar de l’entretien à la radio, glisser

les messages clés dans de courtes déclarations ;

• au besoin, renforcer les propos par des

gestes, en évitant toutefois de larges mouve-

ments de bras ;

• éviter de faire des mouvements qui dé-

tournent l’atention du téléspectateur tels que

balancer sa chaise d’avant en arrière, jouer avec

un objet (clef, stylo, bijou, etc.), pianoter des

doigts sur la table, regarder sur le côté ou au

plafond ;

• même lorsque l’interview semble termi-

née, il se peut que l’on soit encore à l’antenne

ou que la vidéo continue de tourner durant

quelques instants. Rester vigilant : ces moments

risquent de passer à l’écran.

2.4.9. Interview écrite

En général, les articles de presse écrite permet-

tent de fournir plus d’informations qu’une
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émission de radio ou de télévision et sont donc

mieux indiqués pour faire passer le message

d’une organisation. Il est parfois utile de prépa-

rer plus à fond ce type d’interview. Voici

quelques recommandations ;

• ne pas se laisser intimider par l’enregis-

treur : il augmente les chances d’être cité cor-

rectement. Certains interlocuteurs

expérimentés emmènent leur propre magnéto-

phone et enregistrent en même temps que le

journaliste. Cete méthode leur permet de véri-

fier ultérieurement l’exactitude des propos et

protège contre les mauvaises interprétations.

Prendre éventuellement quelques notes suc-

cinctes sur les déclarations faites durant l’inter-

view ;

• fournir par écrit au journaliste des faits

et des chiffres, de même que des photos qui

pourraient lui être utiles. Il faut savoir qu’une

bonne photo contribue couvent à placer un ar-

ticle en première page et, dans tous les cas, à ac-

croître l’espace qui lui est réservé ;

• si le journaliste accepte que la personne

interrogée vérifie ultérieurement l’exactitude de

son article, s’en tenir uniquement à une vérifi-

cation des faits. Ne pas reformuler ni supprimer

certaines déclarations ou encore modifier l’in-

terprétation du journaliste ;

• fournir au journaliste les contacts qui lui

permetront d’obtenir plus de détails ou de

poser certaines questions supplémentaires

avant la publication ;

• parfois, lorsqu’un article implique d’au-

tres personnes ou d’autres institutions, il se

peut que le journaliste rappelle pour éclaircir

rapidement l’un ou l’autre point. Dans ce cas, il

n’est pas nécessaire de répondre directement.

S’informer alors du délai dont dispose le jour-

naliste, trouver l’information et le rappeler en-

suite. Respecter ses délais.

2.4.10. Interview interne

L’interview interne consiste, pour un membre

du département de communication, à intervie-

wer un autre membre du personnel de l’orga-

nisation (par exemple, une responsable de la

recherche ou la directrice) pour la préparation

d’une cassete vidéo ou d’un communiqué de

presse. Elle est généralement moins stressante,

étant donné qu’une personne de l’organisation

occupe la place du journaliste.

L’interview est cependant un exercice difficile

qui requiert des compétences spécifiques. Si le

personnel de communication ne possède pas

les qualifications pour effectuer une interview

à la manière d’un journaliste ou pour réaliser

une production vidéo, il est préférable de

s’adresser à une personne extérieure telle qu’un 

journaliste indépendant de presse ou de 

télévision.

Voici quelques recommandations concernant

l’interview interne :

• préparer, à l’avance, le contenu de l’in-

terview avec la personne interrogée. Il n’est pas

nécessaire de mémoriser un scénario mot pour
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mot, l’interview pourrait sembler rigide et arti-

ficielle. Quelques mots sur un bout de papier

suffisent à la personne interrogée pour qu’elle

se souvienne des points à mentionner ;

• s’il s’avère que la personne interrogée est

timide ou si elle refuse d’être interviewée, il

vaut mieux ne pas poursuivre. Afin d’éviter ce

problème, il est convient de constituer au préa-

lable une liste de candidats plus assurés et ha-

bitués à la prise de parole ;

• pour améliorer la présence devant la ca-

méra, réaliser une interview d’essai qui sera en-

suite projetée au candidat afin qu’il puisse voir

ou entendre ses erreurs et les corriger avant la

prise définitive ;

• prévoir un verre d’eau afin que la per-

sonne puisse se désaltérer ;

• si la bande finale n’ateint pas la qualité

voulue, l’interview peut être complétée par des

prises de vue de l’organisation, de ses activités

ou de ses employés au travail. Revenir aux

prises de vue de l’interview à mi-parcours et à

la fin de la présentation vidéo uniquement ;

• si la qualité sonore de l’interview est

mauvaise, retranscrire l’entretien, faire appel à

la voix d’une autre personne qui reformulera

les propos et monter ensuite cet enregistrement

sur les prises de vue de l’organisation et de ses

travaux ;

• si la personne interviewée commet des

erreurs, tousse, bégaye ou s’exprime dans un

jargon inapproprié, recommencer la prise

jusqu’à ce qu’elle soit parfaite ;

• demander à la personne interrogée de

s’assurer que le communiqué de presse ou le

scénario est exact, que le sujet est couvert de

façon appropriée et qu’elle est elle-même bien

représentée ;

• dans un communiqué de presse, cer-

taines interventions devront parfois être modi-

fiées ou reformulées. Vérifier

systématiquement les modifications apportées

avec la personne interrogée avant la finalisation

;

• remetre une copie de la vidéo ou du

communiqué à la personne interrogée avant sa

distribution.

** Article reconstitué à partir de l’Ouvrage « La

Communication Institutionnelle » de CTA  et

présenté à l’atelier de l’AFARD Togo sur « Ren-

forcement Organisationnel des ONG et Asso-

ciations de femmes : Communication

Institutionnelle et Evaluation » organisé à Lomé 
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À l’instar des outils de communication dont

nous avons parlé le premier jour, certaines com-

pétences et opportunités peuvent contribuer au

succès de la communication institutionnelle

d’une organisation. Parmi elles figurent la prise

de parole en public et le recours à des procédés

économiques tels que le recyclage de l’informa-

tion, l’ « accrochage » à d’autres événements de

communication institutionnelle et les partena-

riats dans ce domaine.

1. Prise de parole en public

La prise de parole en public est l’outil personnel

de sensibilisation le plus direct. Bien préparée,

elle permet non seulement d’informer le public,

mais aussi de le convaincre, de gagner son

appui, de la dégager de croyances anciennes et,

parfois aussi, de la rallier à une cause.

La plupart des grands orateurs et oratrices nais-

sent avec la capacité, la personnalité ou la voix,

ou encore la présence qui leur permet de s’ata-

cher un public. Cependant, une personne moins

douée au départ peut devenir un bon orateur

grâce à l’apprentissage des techniques de prise

de parole et à des procédés qui, utilisés avant et

durant la présentation, lui permetent de s’amé-

liorer.

Avant la présentation :

• Prendre le temps de planifier le contenu

du discours, veiller à utiliser un langage com-

préhensible du public et s’assurer que ce der-

nier s’identifie au message qui sera transmis ;

• S’adresser à la meilleure « plume » de

l’organisation pour la rédaction d’une première

version du discours sur la base des notes trans-

mises par l’oratrice ;

• Après approbation du texte par l’ora-

trice, soumetre le projet aux personnes respon-

sables pour commentaires et suggestions ou

toute autre intervention et intégrer ensuite leurs

contributions dans le projet final ;

• Demander à ces mêmes responsables

d’imaginer les questions qui pourraient être po-

sées par le public au terme de l’exposé. Préparer

les réponses et les transmetre à l’oratrice afin

COMPÉTENCES ET OPPORTUNITÉS EN COMMUNICATION 
INSTITUTIONNELLE

Par Massan d'ALMEIDA 
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qu’elle les étudie ;

• Effectuer au moins une répétition en pré-

sence de collègues et recueillir toute suggestion

permetant d’améliorer l’exposé, la durée, etc.

• Descendre sur le lieu de la conférence

afin de s’habituer à l’espace ;

• Charger un responsable de tester l’équi-

pement audiovisuel qui sera utilisé.

La présentation 

• L’oratrice commence par présenter l’or-

ganisation, remercie ensuite le public d’être

venu et fournit un aperçu du thème et de l’ob-

jectif de l’exposé, tout en annonçant sa durée ;

• Afin de capter d’entrée de jeu l’atention

du public, il est souvent utile de commencer par

une anecdote liée au thème de l’exposé. Dans ce

cas, en fin d’exposé, il convient également de re-

venir sur l’anecdote ou d’en trouver une autre ;

• Pour rompre la monotonie, l’oratrice

élève ou baisse la voix en fonction de l’impor-

tance de ses propos. Marquer une pause, avant

ou après un point important, permet de retenir

l’atention du public, de même qu’introduire

certains points sous forme de question – rhéto-

rique ou en y répondant par après. L’humour

est également un bon moyen de retenir l’aten-

tion du public, mais doit être préalablement

testé sur les collègues étant donné que le sens

de l’humour peut varier d’une personne à l’au-

tre ;

• La gestuelle contribue également à foca-

liser l’atention du public. Toutefois, elle doit

être bien dosée et il s’agit d’éviter les gestes trop

emportés. Faire atention au verre d’eau sur la

table !

• Après la séance de questions-réponses,

il faudra conclure en remerciant à nouveau le

public pour sa participation et, au besoin, féli-

citer les organisateurs.

Recommandation

• Sélectionner deux ou trois personnes au

sein du personnel pour leur capacité naturelle

à prendre la parole et les inscrire à une forma-

tion sur la prise de parole.

2. Utilisation d’autres événements

L’utilisation d’autres événements consiste tout

simplement à profiter de l’intérêt suscité par un

autre événement ou une date anniversaire ou

particulière, pour mener une activité de com-

munication institutionnelle. Cete formule inté-

ressante permet d’assurer à l’activité sa

publicité; elle est souvent particulièrement effi-

cace et à moindre coût; et on fournit moins d’ef-

fort étant donné que le public est déjà

sensibilisé par l’autre événement. Voici

quelques exemples :

• Journée mondiale de l’alimentation. En

vue de cet événement, organisé chaque année

le 16 octobre, la FAO envoie aux médias du

monde – deux ou trois semaines à l’avance – du

matériel d’information gratuit sur la situation

alimentaire mondiale. En général, les médias lo-

caux prévoient des éditions ou des émissions

spéciales sur l’alimentation au cours des deux
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ou trois jours qui précèdent le 16 octobre et sont

donc particulièrement intéressés par toute in-

formation sur la question alimentaire fournie

par des organisations locales ;

Autres journées internationales 

• 8 mars - Journée internationale de la

femme ;

• 20 mai: Journée internationale de com-

mémoration des victimes du VIH/SIDA;

• 4 juin - Journée internationale des en-

fants victimes innocentes de l'agression ;

• 5 juin - Journée mondiale de l'environne-

ment ;

• 16 juin - Journée de l'enfant africain ;

• 26 juin - Journée internationale des Na-

tions Unies pour le soutien aux victimes de la

torture ;

• 31 juillet - Journée de la femme africaine

;

• 12 août - Journée internationale de la jeu-

nesse ;

• 8 septembre - Journée internationale de

l'alphabétisation ;

• 1 octobre - Journée internationale des

personnes âgées ;

• 15 octobre - Journée mondiale de la

femme rurale ;

• 17 octobre - Journée internationale pour

l'élimination de la pauvreté / Journée mondiale

du refus de la misère ;

• 25 novembre - Journée internationale

pour l'élimination de la violence à l'égard des

femmes ;

• 1 décembre - Journée mondiale du SIDA

;

• 3 décembre - Journée internationale des

personnes handicapées ;

• 10 décembre - Journée des droits de

l'homme et de la personne.

Chacune de ces journées est pour une organisa-

tion, l’occasion de promouvoir ses activités au-

près des médias et du grand public.

3. Réutilisation de l’information de 

communication institutionnelle

Les ressources humaines ou autres nécessaires

à la production de documents d’information de

qualité peuvent être considérables. Au-

jourd’hui, alors que bon nombre d’institutions

sont confrontées à une diminution de l’aide fi-

nancière pour mener leurs activités, il est essen-

tiel de trouver les moyens d’abaisser les coûts.

Une solution consiste à réutiliser les documents

de communication institutionnelle.

Par exemple, un rapport annuel contient géné-

ralement une série d’articles qui décrivent les

faits saillants des activités menées durant l’an-

née précédente par l'organisation. Souvent, les

journalistes ne les lisent pas et même s’il leur

arrive de les lire, ils ne peuvent pas tout retenir.

Ces articles peuvent dès lors être refondus pour

servir aux communiqués de presse ou aux arti-

cles « placés ». Le style sera adapté en consé-

quence, le texte recevra des titres plus
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journalistiques et, si possible, quelques photos.

Certains de ces articles peuvent même être

transmis aux médias juste avant la sortie du

rapport annuel, afin d’atirer l’atention sur sa

parution prochaine.

Les communiqués de presse peuvent également

être adaptés afin de convenir aux médias d’au-

tres pays. Prenons le cas hypothétique d’une

ONG togolaise des droits des femmes qui réussi

à développer une stratégie efficace de réduction

de la pauvreté chez les femmes. Le communi-

qué adressé à la presse togolaise pourrait porter

le titre suivant : « Des militantes togolaises des

droits des femmes développent une stratégie

originale de réduction de la pauvreté fémi-

nine».

Si les activités ont été menées en collaboration

avec une organisation soeur américaine, le titre

sera légèrement modifié pour apparaître

comme suit : « une organisation américaine par-

ticipe à la mise au point d’une stratégie origi-

nale de réduction de la pauvreté féminine au

Togo ».

Autre exemples de réutilisation :

• Les communiqués de presse qui concer-

nent la mise au point d’e la stratégie originale

de réduction de la pauvreté féminine peuvent

être rassemblés et refondus en vue de produire

un dépliant à distribuer aux bailleurs de fonds,

aux médias et aux publics cibles;

• Les informations figurant dans le rap-

port annuel, les dépliants et les communiqués

de presse peuvent être inclues dans les exposés

de la direction ou de son porte-parole ;

• Ce matériel peut également être réutilisé

dans des bulletins, périodiques, sur le site In-

ternet de l’organisation ou transmis au public

en dehors de la presse.

4. Collaboration en communication 

institutionnelle

Étant donné la diminution des ressources, les

organisations sont de plus en plus à la re-

cherche de solutions permetant de resserrer la

collaboration en matière de communication ins-

titutionnelle. De plus, la collaboration peut

contribuer à améliorer certaines activités grâce

au partage des idées, des expériences et des

compétences.

Les possibilités de collaboration sont nom-

breuses. Une organisation qui travaille déjà en

collaboration avec une ou plusieurs autres or-

ganisations peut :

• créer, produire et diffuser conjointement

des documents de sensibilisation tels qu’une

letre d’information, des ouvrages, des revues

ou d’autres documents d’information ;

• planifier, organiser et accueillir conjoin-

tement des événements tels que des campagnes

de sensibilisation, des expositions, des rencon-

tres officielles et des conférences de presse ;

• dans sa letre d’information ou revue, ré-

server un espace aux articles ou informations
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d’une autre organisation et inversement ;

• partager des locaux, équipements, capa-

cités de PAO et expertise ;

• passer contrat, conjointement, avec des

agents extérieurs pour, notamment, la PAO,

l’impression et la diffusion de documents ;

• parrainer des sessions de formation en

communication institutionnelle destinées au

personnel.

Une collaboration réussie peut être une excel-

lente expérience, cependant elle peut aussi se

heurter à certaines difficultés. Il arrive qu’une

organisation retienne, plus qu’une autre, l’aten-

tion des médias. Il se peut que le personnel de

l’une travaille moins que l’autre ou encore, que

les dépenses conjointes n’aient pas été définies

de manière appropriée. Voici quelques conseils

en ce qui concerne la collaboration :

• définir clairement les activités et les stra-

tégies de communication institutionnelle, à

court et à long terme, qui feront l’objet d’une

collaboration ;

• pour chacun des partenaires, convenir

de tâches spécifiques et définir la responsabilité

et le rôle précis de chacun ;

• concilier les atentes de chacune des par-

ties ;

• déterminer les points forts et la complé-

mentarité des partenaires et en tirer parti ;

• appliquer les principes du respect mu-

tuel, de la confiance mutuelle et du partage des

capacités ;

• disposer d’un programme de communi-

cation institutionnelle détaillé ;

• conclure un accord formel et complet de

collaboration ;

• définir les domaines d’intérêt commun

ou complémentaires qui rendent la collabora-

tion intéressante et durable ;

• commencer par une collaboration res-

treinte et développer au fil du temps ;

• convenir d’un budget qui couvrira en

même temps les frais de collaboration et les ac-

tivités conjointes de sensibilisation ;

• entretenir une atitude ouverte entre les

partenaires et disposer d’un programme de tra-

vail régulier ;

• préciser clairement les atentes, les

contraintes et les limites de chacune des parties

;

• veiller à la transparence la plus totale

dans l’utilisation et la répartition des fonds.

** Article reconstitué à partir de l’Ouvrage « La

Communication Institutionnelle » de CTA et

présenté à l’atelier de l’AFARD Togo sur « Ren-

forcement Organisationnel des ONG et Asso-

ciations de femmes : Communication

Institutionnelle et Evaluation » organisé à Lomé  
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Dans le cadre de notre intervention, notre ob-

jectif majeur est d’étudier les situations de crise

pouvant naître au sein d’une organisation, leur

impact sur la communication au niveau interne

et externe, puis de réfléchir en travaux de

groupes aux processus à metre en œuvre en

vue de restaurer la paix et l’harmonie.

I/ Situation de crise dans une institution

Le concept de crise est très étendu. Retenons

juste ce passage du Petit Larousse qui précise

que c’est « la manifestation aiguë d’un trouble

physique ou moral, décisive dans l’évolution

des choses: crise financière,  crise économique,

etc. ».

Au Togo, l’on assiste depuis les années 90 à une

situation de trouble, d’insécurité, d’instabilité

et de paupérisation généralisée que tout le

monde convient d’appeler crise socio-politique.

Il est évident que toute organisation évoluant

sur le territoire togolais a eu à souffrir d’une

manière ou d’une autre des retombées fâ-

cheuses de cete situation. L’on peut donc s’in-

terroger sur ce que devient la communication

institutionnelle face à cet environnement de

crise.

Cependant l’aspect du problème qui mérite de

retenir davantage notre atention à cete tribune

est celui des crises internes à l’institution elle-

même, car générées la plupart du temps par

cete dernière, c’est sur ces situations de crise

qui lui sont propres qu’elle aura plus d’emprise

quant à la recherche de solutions.

Les conflits qui naissent dans les organisations

arrivent dans leur évolution, s’ils ne sont pas ré-

glés à temps, à une étape de non-retour dénom-

mée crise, ce qui est toujours regretable.

En effet, la crise au sein d’une organisation peut

avoir des causes diverses et se présenter sous

de nombreux aspects, par exemple :

- les commérages aux conséquences im-

prévisibles,

- les amours et passions condamnables,

- le manque de transparence dans la ges-

tion, 

- l’absence de démocratie de la part des di-

rigeants,
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- les divergences entre le Conseil d’Admi-

nistration et l’Exécutif,

- le non-respect des statuts et Règlement

Intérieur,

- les divergences entre les membres du

personnel à propos des politiques de l’organi-

sation et ces désaccords portés à la connais-

sance des médias,

- le cas d’un membre de la Direction qui

présente sa démission sans explication,

- le cas d’un groupe de militants qui re-

metent en question les travaux de l’organisa-

tion,

- les conflits de leadership, etc.

II/ Impact des situations conflictuelles sur la

communication

La communication est un processus au cours

duquel on envoie ou reçoit une ou plusieurs in-

formations. Elle joue en conséquence un grand

rôle dans la vie d’une organisation. Sur le plan

interne l’on peut avoir par exemple à parler aux

supérieurs ou à les écouter, à échanger avec les

homologues, à donner des instructions aux em-

ployés ou à les écouter. Assemblées générales,

réunions, entrevues, notes de services, etc. peu-

vent contribuer à maintenir une bonne commu-

nication au sein de l’organisation.

Sur le plan externe, l’institution doit savoir

gérer l’information destinée au grand public et

celle réservée aux partenaires.

D’une manière générale, c’est la communication

qui favorise :

- une meilleure compréhension des objec-

tifs, des plans, des politiques et des lignes de

conduite de l’organisation,

- une plus grande motivation,

- le renforcement de l’esprit d’équipe,

- l’augmentation de la productivité : parce

que plus le personnel ou les membres sont in-

formés, plus ils ont le sentiment de participer à

la vie de l’entreprise ou de l’organisation, etc.

Au regard de ce qui précède, l’on peut s’inter-

roger sur ce qu’il advient de la Communication

Institutionnelle en période de crise et les consé-

quences qui en découlent. Certes, il s’agit là

d’une situation grave pouvant nuire à l’organi-

sation, à sa réputation, à ses clients, à ses mem-

bres ou partenaires. En effet, la crise crée un

climat de méfiance et de tension entre les mem-

bres de l’organisation et favorise l’émergence de

clans antagonistes. Le 'courant' ne passant plus

entre les uns et les autres, la communication

non plus ne saurait passer.

Dans ces conditions, l’on ne doit s’étonner ni

devant la mauvaise humeur du personnel et le

mauvais accueil réservé aux visiteurs, ni devant

la démotivation et la baisse de la productivité

chez les uns et les autres.

Sur le plan externe, la situation n’est guère plus

brillante. Comme on le dit souvent, le « linge

sale se lave en famille » ; or ce n’est pas souvent

le cas en période de crise, et de graves préju-
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dices peuvent être causés à l’organisation

quand un employé ou un membre mécontent

prend contact avec la presse et étale les pro-

blèmes ou désaccords internes sur la place pu-

blique ou tient des propos mensongers sur

l’organisation.

En définitive, toute situation conflictuelle née

au sein d’une organisation, nécessite une ges-

tion pacifique appropriée s’appuyant sur la

communication pour restaurer la confiance et

l’image de l’institution.

III/ Comment rétablir la confiance et l’image

de l’organisation ?

Le préalable incontournable pour tous ceux qui

prennent part à la vie de l’organisation (mem-

bres, employés et dirigeants) est d’être

convaincu du bien-fondé des objectifs poursui-

vis par l’institution et de rechercher sincère-

ment la fin de la crise qui la secoue, même si

leurs propres intérêts doivent être lésés. Ils doi-

vent donc faire preuve d’humilité, de tolérance,

de bonne foi, d’altruisme, de respect et d’accep-

tation de l’autre.

Il est important que ces valeurs prennent racine

dans l’âme et le cœur des uns et des autres pour

éviter les divisions et dissensions au sein de

l’organisation et afin de restaurer la concorde et

l’union.

Le reste n’est qu’une question de stratégie et de

savoir-faire en matière de communication au

niveau interne et à l’égard du public comme par

exemple :

- Contacter les médias avant qu’ils ne

vous contactent,

- Prendre le temps d’établir un résumé des

faits qui sera très utile aux médias,

- Metre rapidement en place un système

de surveillance des médias : charger une ou

plusieurs personnes de suivre les émissions sur

les principales chaînes de radio et de télévision,

ainsi que dans les presses écrites, de manière à

organiser un droit de réponse clair et précis en

cas d’ataque médiatique,

- Se rappeler que « bien expliquer la vérité

est votre meilleure défense » au niveau interne

comme externe,

- Bien faire la distinction entre le nœud de

la crise et les autres questions pour plus d’effi-

cacité dans les explications et pour ne pas ag-

graver la situation,

- Au cas où les critiques internes ou ex-

ternes comportent une part de vérité, la direc-

tion doit analyser les faits, dire la vérité,

replacer l’événement dans son contexte et an-

noncer les mesures prises pour éviter ce type

d’erreur à l’avenir,

- Dans le cas d’une mauvaise gestion fla-

grante, le Comité Directeur ou Conseil d’Admi-

nistration de l’organisation doit prendre les

mesures disciplinaires qui s’imposent et écarter

le Directeur ou Chef indélicat, etc.

En conclusion, l’on doit se rappeler que les si-

TRIBUNE N°°16 : GENRE , COMMUNICATION ET LEADERSHIP 

TRIBUNE N°16 / Décembre 2014 100

S
E
R
I
E
 S
U
R
 G

E
N
R
E
 E

T
 L
E
A
D
E
R
S
H
I
P



tuations conflictuelles ou de crise sont inévita-

bles dans toute organisation humaine. Ce qui

importe, c’est la manière de gérer ces crises

pour repartir sur des bases saines, sources de

nouveaux progrès. La communication bien uti-

lisée peut être un excellent moyen de préven-

tion des conflits. Mais quand la crise ou le mal

se déclare, la communication elle-même peut

être affectée et devenir inopérante, inefficace.

Cependant comme « Vouloir, c’est Pouvoir »,

dès que les responsables d’une organisation en

crise le veulent, la communication est là pour

apaiser les cœurs, rassurer les uns et les autres

et metre de l’ordre là où régnait la confusion.

** Papier présenté à l’atelier de l’antenne du

Togo de l’Association des Femmes Africaines

pour la Recherche et le Développement

(AFARD Togo) sur « Renforcement Organisa-

tionnel des ONG et Associations de femmes :

Communication Institutionnelle et Evaluation

» organisé à Lomé 
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La participation des femmes aux prises de dé-

cision est l’affaire de tous. Ce n’est pas un com-

bat contre les hommes, mais une lute contre

des pratiques discriminatoires à l’égard des

femmes. Les pratiques d’exclusion des femmes

des sphères de prise de décision, qu’elles soient

conscientes ou non nuisent considérablement

aux femmes, aux hommes, aux enfants et aux

communautés. Le souci de rétablir l’égalité de

droit, et de permetre aux femmes et aux

hommes de tirer le meilleur de toutes les res-

sources humaines disponibles, de même que

celui de s’assurer que les besoins de tous soient

pris en compte dans toutes les initiatives de dé-

veloppement  constituent le soubassement de

cete formation.

I/ LE FONDEMENT JURIDIQUE DE LA PAR-

TICIPATION DES FEMMES A LA GOUVER-

NANCE

Les individus posent régulièrement certains

actes sans se rendre compte, qu’ils sont en train

de jouir de libertés et de droits fondamentaux

reconnus et protégés par l’Etat. Ces droits

quand ils sont bien appliqués dans les instances

de prise de décision, permetent un développe-

ment harmonieux de la cité.

1°) La liberté d’opinion et d’expression

Tout individu, homme ou femme a le droit

d’exprimer en public ses idées ou son opinion

sur une question. C’est un droit important, dans

la mesure où il ne peut y avoir liberté, si l’on ne

peut exprimer librement ses pensées sous peine

d’être inquiété. Les femmes souffrent du

manque de cete liberté dans plusieurs localités

du pays, où sous le coup des considérations tra-

ditionnelles, on leur dénie le droit de parler en

présence des hommes, de faire des objections

ou de participer à des décisions.

2°) La liberté d’association

C’est le droit de faire partie d’un groupement,

d’une association, d’un syndicat, etc. pour l’at-

teinte de certains objectifs. C’est également le
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droit de ne pas être contraint de faire partie

d’un groupe contre son gré. De plus en plus, les

femmes se constituent en groupement, en asso-

ciation pour luter contre les problèmes qu’elles

rencontrent. Personne ne peut les empêcher de

le faire, tant que leurs activités ne nuisent pas

l’ordre public et que les procédures de consti-

tution de ces regroupements sont conformes

aux réglementations en vigueur. 

3°) La liberté de réunion ou de manifestation

publique 

Se réunir pour échanger des idées, pour discu-

ter, pour échafauder des projets, est un droit,

qu’il s’agisse de réunion familiale, profession-

nelle, politique ou autres, les citoyens et   ci-

toyennes ont le droit de se retrouver pour

échanger. Mieux ils peuvent faire les activités

sur la voie publique et manifester leur opinion

dans les lieux publics. Toutefois ils sont tenus

d’en aviser les autorités administratives au

préalable.

4°) Le droit de prendre part à la direction des

affaires publiques du pays

Le pouvoir appartient au peuple et c’est en son

sein que l’on doit élire ceux qui désirent exercer

ce pouvoir. Il revient au peuple de choisir lui-

même ses représentants parmi ses fils et ses

filles. Ce droit n’est pas l’apanage d’une classe

sociale, d’un groupe ou d’une minorité. Les

femmes ne doivent pas être exclues de l’exercice

du pouvoir. Tous ces droits et d’autres encore

sont garantis par la Constitution Togolaise, qui

est la « loi des lois ». Ces droits sont reconnus à

tous les hommes du monde entier et sont appe-

lés droits universels. Ils avaient déjà été recon-

nus aux hommes et aux femmes dans la

Déclaration Universelle des Droits de l’Homme

que nos Etats ont ratifiée. Ces droits sont égale-

ment repris par la Charte africaine des Droits

de l’Homme et des Peuples, adoptée par les

Chefs d’Etat africains en 1980.

Cependant, on constate que malgré l’universa-

lité de ces droits, les femmes éprouvent

d’énormes difficultés à prendre part effective-

ment aux décisions concernant la gestion du

pays et ceci à tous les niveaux et dans toutes les

sphères de prise de décision. Certains clichés et

atitudes discriminatoires empêchent les

femmes d’occuper des postes de responsabilités

en dehors de leur foyer et d’apporter leurs ex-

périences à la construction de la communauté.

II/ FEMME DANS LA GOUVERNANCE LO-

CALE – PARTICIPATION DES FEMMES

AUX PRISES DE DECISION DANS LES

COLLECTIVITES LOCALES 

La gouvernance locale peut s’observer à diffé-

rents niveaux tels que : 

- Parlementaire

- Communale

- Comités villageois de développement

(C.V.D.) et Comités de développement des
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quartiers (C.D.Q.) 

D’une manière générale, les membres de ces

différents organes sont élus. Ils sont les repré-

sentants soit des partis politiques, de la société

civile ou de leurs communautés, ce qui leur

confère une importante responsabilité. Cete

fonction d’élus locaux, lorsqu’elle est assurée

par une femme ne doit en aucun cas souffrir

d’entraves, du fait de comportements discrimi-

natoires ou de préjugés sexistes provenant des

autres membres de cet organe. Autrement dit,

tous les membres doivent d’une part respecter

le droit pour les femmes de prendre part à la

gestion des affaires publiques, et d’autre part,

respecter l’opinion exprimée par les femmes.

1°) Le respect du droit pour les femmes de

prendre part à la gestion des affaires 

publiques

Il s’agit ici de respecter un droit reconnu par

tous les Etats du monde, dont le Togo. La pré-

sence des femmes dans ces différents organes

est essentielle. Si elles ne sont pas associées  aux

prises de décision : 

- Au niveau du village et des quartiers,

l’exécution des plans d’actions villageois sera

nécessairement affectée et par voie de consé-

quence le développement de la communauté.

Car les femmes sont toujours indispensables

aux différentes phases d’exécution de ces plans,

parfois même la présence des hommes est à

peine décelable. La décentralisation pourrait

connaître des succès éclatants, si les femmes

sont présentes dans ces sphères de décisions.

Elles contribueraient à la rationalisation des

choix budgétaires, un domaine dans lequel elles

excellent dans leur ménage. 

- Au niveau parlementaire, elles doivent

participer activement aux grandes orientations

de l’Etat. Le vote des lois, (plaidoyer pour des

lois en faveur des femmes), du budget (l’impor-

tance à donner à la santé, à l’éducation, au lieu

de privilégier la défense par exemple), les af-

faires sociales. 

En vertu de tout ce qui précède, les femmes doi-

vent pouvoir choisir leurs représentantes au

sein de ces différents niveaux. Cete représen-

tation doit également être de qualité pour

qu’elles ne fassent pas de la figuration aux côtés

des hommes, mais apportent leurs contribu-

tions, leurs expériences et leurs capacités à la

construction de la nation. 

Il s’agit d’être partenaire avec les hommes au

niveau des sphères de décision, afin de s’assurer

que les préoccupations propres aux femmes

sont prises en compte. Enfin et surtout, il s’agit

de rétablir un équilibre et une justice au niveau

de la participation au pouvoir décisionnel.

Dans un Etat, il y a suffisamment de femmes

éveillées capables de participer aux activités du

pays ; capables d’apporter un nouvel éclairage

aux hommes sur les problèmes divers que ren-
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contrent les populations et sur les moyens d’y

remédier. 

Dans certains cas, ce n’est pas la présence des

femmes qui pose problème, mais l’occupation

des postes de responsabilité : des femmes ayant

des fonctions bien circonscrites : conseillères ou

trésorières. Cete atitude est une négation des

droits politiques de la femme. Tout comme

l’homme, la femme a le droit d’occuper des

postes de direction et de responsabilité. Dans la

mesure où elle dispose des compétences et ap-

titudes nécessaires pour assumer cete fonction,

on ne devrait pas la substituer à un homme. En

tout état de cause, les femmes n’ont plus qu’à

faire preuve de leurs compétences. Le monde

regorge d’exemples de femmes qui ont occupé

ou qui occupent  avec succès des responsabili-

tés très importantes. 

Malheureusement, un certain nombre de fac-

teurs bloquent les femmes, dans leur volonté de

participer convenablement aux activités de

leurs collectivités : ce sont parfois les heures de

réunion qui ne tiennent pas compte de leur dis-

ponibilité ; il peut s’agir aussi des atitudes des

hommes présents à la réunion. Souvent, on «

oublie » lorsque  les femmes sont minoritaires,

de leur donner la parole et on parle en leur

nom. Ce qui les contraint à souscrire malgré

elles aux idées avancées par les hommes.  

2°) Le respect de l’opinion exprimé par les

femmes

Pour favoriser la participation efficace des

femmes aux processus de prise de décision, il

faut que les femmes adoptent des atitudes qui

peuvent décourager les dénigrements et ame-

ner les hommes à avoir la politesse de les écou-

ter jusqu’au bout dans leur raisonnement. 

Les hommes ont également la fâcheuse habi-

tude de traîner les pas lorsqu’une femme leur

donne des directives ou des ordres ; cet esprit

est révélateur des difficultés, que peuvent

éprouver les femmes, qui ont l’occasion d’assu-

mer des responsabilités. Qu’une directive

vienne d’une femme ou d’un homme, ce qui

importe le plus est la substance de cete direc-

tive. Etre incontournable, c’est à cela que doit

s’ateler toute femme en politique.

III/ CONQUERIR UNE POSITION ET LA

GARDER 

Il est très difficile de faire changer les choses

lorsqu’on ne participe pas à la gestion du pou-

voir ; il est très dangereux lorsqu’on est dans la

sphère de décision et qu’on ne peut se rendre

utile. C’est pourquoi faire carrière dans la poli-

tique suppose que l’on soit une bonne commu-

nicatrice et négociatrice. 

1°) La communication 

La communication est le moyen par lequel deux

ou plusieurs personnes tentent d’échanger des

idées, des informations, des messages, des ati-

tudes. La prise de parole en public est une
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forme de communication à laquelle les femmes

en en politique auront souvent recours.

 Le processus de communication 

Quatre éléments sont à prendre en considéra-

tion ; c’est-à-dire les étapes par lesquelles se dé-

roule la communication. Ce sont l’émeteur, le

message, le canal et le récepteur.

o L’émeteur est celui qui parle. Présente-

ment, je suis en position d’émeteur.

o Le message : c’est ce que vous dites avec

des paroles, des images ou des signes ; « Le

message peut aussi être une photo ou un sym-

bole » que vous avez choisi pour vous distin-

guer des autres dans le cadre de la campagne

électorale.

o Le canal : c’est le moyen que vous avez

choisi pour faire passer votre message, vos

idées.

o Le récepteur : c’est le destinataire, les

personnes auxquelles est destiné ce que vous

dites, soit avec des mots, soit avec des images

ou encore des signes.

En ce moment précis où je vous parle, je suis en

situation de l’Emeteur et vous dans la position

de Récepteur.

 Communiquer efficacement s’apprend

Chacun de nous communique avec quelqu’un

d’autre, en adressant un message à un ou plu-

sieurs des sens de son interlocuteur : la vue,

l’ouie, le toucher, le goût, l’odorat ; c’est ce

qu’on appelle la communication intra person-

nelle, au cours de laquelle on se parle à soi-

même. Les mots que nous choisissons de dire

ou d’écrire portent en eux-mêmes un message,

que nous souhaitons faire comprendre à notre

interlocuteur. Donc, plus grande est notre effi-

cacité pour choisir et transmetre les mots, meil-

leure sera notre communication. Par

conséquent, il est indispensable de savoir ce

qu’il faut communiquer, c’est-à-dire comment

transmetre son message de façon à avoir le

plus grand nombre de personnes à sa cause,

avec soi.

S’exprimer oralement, autrement dit parler ne

peut se comprendre qu’en fonction d’un certain

nombre de choses : le langage utilisé, la façon

dont on se considère soi- même, la façon dont

on se considère par rapport aux autres.

• Le langage : chacun d’entre nous parle

une langue qui agit sur notre manière de pen-

ser. Nous ne parlons donc, qu’en fonction de ce

que nous permet la langue. Par conséquent les

mots que nous prononcerons en tant qu’émet-

teur doivent être choisis de façon à être facile-

ment compréhensibles par l’interlocuteur,

c’est-à-dire le récepteur.

• La façon dont on se considère soi-même

: tout groupe social à une façon particulière de

parler, qui lui sert de signe de reconnaissance.

Une fois que l’on a compris cela, on ne parle

plus qu’en fonction de ce l’on est soi-même et

de la façon dont se voit soi-même. Par exemple

une personne extravertie parlera fort et fera
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beaucoup de gestes, tandis qu’une personne in-

trovertie, timide, parlera plus posément, d’une

voix plus faible et ne fera pas de geste.

• La façon dont on se comporte avec les

autres : parler c’est communiquer. La façon

dont on s’exprime dépend de la façon dont on

considère les autres par rapport à soi-même.

Ainsi, on ne parle pas de la même manière à un

frère, une mère, un mari, un collègue, une amie,

un supérieur hiérarchique. Si nous avons le sen-

timent que les autres nous sont supérieurs, cela

va influencer notre manière de parler. La per-

ception que l’on a d’autrui, la peur plus ou

moins consciente que l’on a des autres, la façon

dont on s’imagine qu’ils nous perçoivent, sont

sans doute les causes principales de la difficulté

de s’exprimer. Le manque de confiance en soi,

l’image d’infériorité que l’on a de soi-même, se

traduit par la timidité ou de l’anxiété qui pro-

voque des blocages, vous empêchant de parler

bien et correctement. C’est ce que l’on appelle

le trac.

On comprend par-là que la communication est

quelque chose de très important. Elle est au cen-

tre de tout ce que font et disent tous ceux et

celles qui font de la politique et aspirent à des

responsabilités.

2°) La négociation

La négociation est un élément très important du

jeu politique. C’est à travers elle qu’a lieu la

confirmation et la force de convaincre ses ad-

versaires et ses partenaires. Pour réussir une né-

gociation, il faut metre de son côté toutes les

chances. Pour cela, la connaissance des prin-

cipes et la maîtrise des techniques sont une né-

cessité.

Les principes et exigences de la négociation

Avant d’entamer tout type de négociations, les

points suivants doivent être considérés :

o Quel le maximum que je peux considé-

rer et jusqu’où peut-on descendre ? 

o Quel bénéfice chaque partie doit tirer de

la négociation ?

o Quels sont les thèmes à l’ordre du jour ?

o Quel objectif je poursuis ?

o Quels sont les choix et les alternatives ?

o Chacune des parties doit pouvoir quiter

la table de négociation avec le sentiment d’avoir

gagné ; 

o Faire l’inventaire de toutes vos res-

sources ;

o Aborder les négociations de façon di-

recte ;

o Faire du processus de la négociation une

question importante, faire bien comprendre à

l’autre partie que se sont des négociations ;

o Utiliser s’il le faut l’épouse de son adver-

saire pour le convaincre.

 Principes directeurs d’une bonne 

négociation

1) Accepter de négocier ;
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2) Préparer la négociation ;

3) Créer un climat serin propice à la négo-

ciation ;

4) Accepter d’échanger les informations et

parler à son interlocuteur de ce qui l’intéresse ;

5) Confronter les idées et échanger ;

6) Prêter une atention atentive à son inter-

locuteur ;

7) Travailler en équipe ;

8) Savoir arriver à une conclusion et à une

décision réaliste et honnête ;

9) Exploiter positivement ses échecs et ses

succès.

 Les exigences de la négociation :

Non seulement les parties à la négociation doi-

vent s’assurer qu’elles donnent le même sens

aux mots employés, elles doivent également

maintenir une bonne communication dans le

dialogue.

La négociation s’apprend : 

• Elle n’est pas une série d’improvisations 

• Elle n’est pas basée sur l’intuition ;

• La négociation se prépare. 

La négociation se construit :

Quelques éléments-clés sont à prendre en consi-

dération :

• Connaître : cela consiste à :

o Rechercher des informations sur son

partenaire ;

o Connaître les étapes de la préparation

du plan de négociation ;

o Savoir établir un argumentaire ;

o Savoir se protéger contre la manipula-

tion.  

• Entrer en relation : il s’agit de savoir

comment établir le meilleur contact avec le par-

tenaire

• Convaincre : il faudrait pour cela avoir :

o la force de l’argumentaire ;

o la capacité de pouvoir et répondre aux

objections ;

o le savoir communiquer.

• Conclure : il faut avoir la capacité de

réussir son affaire ou laisser une porte de sortie

pour réussir plus tard.

** Papier présenté au séminaire de l’antenne du

Togo de l’Association des Femmes Africaines

pour la Recherche et le Développement

(AFARD Togo) sur « Genre – Gouvernance –

Accès Des Femmes Au Pouvoir » organisé à

Lomé  
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La femme qui brigue un poste électif doit avoir
une idée de ses forces et de ses faiblesses qui
constituent des atouts et des handicaps. Cete
connaissance de soi va lui permetre de mieux
se préparer pour affronter les élections, d’être à
l’aise devant son électorat afin de mieux faire
passer son message. La connaissance de soi per-
met à l’individu de se regarder de l’intérieur
comme à l’extérieur. C’est un diagnostic et une
évaluation de soi. Cete évaluation doit se faire
avec franchise et sans ménagement, si l’on veut

metre toutes les chances de son côté pour at-
teindre le but qu’on s’est fixé. Se connaître soi-
même, exploiter ses atouts et corriger ses
atitudes et comportements handicapants, c’est
à cela que doit s’ateler toute femme qui brigue
un mandat.

I/ LA CONNAISSANCE DE SOI 

1°) L’auto-évaluation : votre degré de confiance
en vous
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LA CONNAISSANCE DE SOI : RENFORCEMENT DES 
CAPACITES PERSONNELLES

Par Estelle AKOUEGNON



Comment se noter 
20-25 : Vous êtes sûre de vous dans les diffé-
rentes situations 
25-35 : Bien que vous puissiez être confiante en
vous, vous aurez intérêt à travailler davantage
cete confiance.
35-50 : Vous n’avez pas souvent confiance en
vous et vous devriez travailler ce point.
50-80 : Vous avez un effort considérable à faire
pour développer la confiance en vous-même.

2°) L’image de soi : La fenêtre de Joharis

1. Zone ouverte : Représente les choses que
nous connaissons de nous-mêmes et que les au-
tres connaissent de nous. Si la zone ouverte est
large, cela accroît vos relations interperson-
nelles affectives et votre confiance en soi.

2. Zone fermée : Le rapport des autres est in-
connu de nous. Parfois nous envoyons des si-
gnaux négatifs sans le savoir. Par exemple la
manière dont une personne parle, marche ; elle
peut être considérée comme agressive ou indo-
lente. Ceci ne vous est révélé que lorsque les au-
tres vous disent comment ils vous perçoivent.
En tant que politicienne ou leader nous de-
vrions faire atention à l’image que nous lais-
sons derrière nous.

3. Zone cachée : Se rapporte aux choses connues
de nous et inconnues des autres. On les appelle
habituellement les squeletes cachés dans l’ar-
moire. Ces choses constituent une source d’in-
sécurité, un grand stress pour nous.

4. Zone de potentialités : Se rapporte aux choses

inconnues de nous et des autres. La plupart du
temps, nous avons des talents cachés, mais
parce que nous n’en avons pas conscience, nous
ne les développons pas, jusqu’à ce quelqu’un
nous les fasse découvrir et nous encourage à les
développer.

Réflexion

A quelle catégorie de femmes politiques appar-
tenez-vous ? S’il est utile et stratégique de don-
ner de soi, une image qui ne choque pas ou
n’indispose pas son milieu, il est aussi primor-
dial de rester soi-même. Il est important de ne
pas perdre sa personnalité, parce que l’on veut
se faire « bien voir ».

II/ LE RENFORCEMENT DES CAPACITES
PERSONNELLES

Le renforcement des capacités personnelles si-
gnifie que l’on a la maîtrise et la capacité de
prendre des décisions, qui affectent sa vie indé-
pendamment des autres. Ce pouvoir est inté-
rieur et n’est pas dicté par les fonctions de
pouvoir occupés ou le niveau d’éducation.

Les stratégies pour le renforcement des capaci-
tés personnelles :
• Suppression de l’analphabétisme ;
• Suppression de la pauvreté spirituelle et
matérielle ;
•Absence de toutes formes de peur ;
• Accès aux informations appropriées ;
• Capacité à partager des informations
avec les autres ;
• Ouverture aux opportunités d’auto dé-
veloppement ;
• Confiance en soi ;
• Développement des valeurs person-
nelles et appréciation de soi ;
• Définition des objectifs et buts dans sa
vie privée ;
• Projection de mission et vision person-
nelle ;
• Maîtrise de soi en toutes situations ;
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• Capacité à prendre des décisions 
opportunes   ;
• Capacité à prendre des initiatives et à
participer au développement de soi et des au-
tres ;
• Capacité à vivre au-dessus des règles et
pratiques culturelles, traditionnelles et reli-
gieuses, qui sont néfastes et intimidantes ;
• Capacité à dire non à son partenaire
pour les choses qu’on n’aime pas et à pouvoir
justifier sa position ;
• Capacité à avoir confiance en soi, en sa
famille et en ses amis ;
• Connaissance de ses droits humains et
capacité à les défendre au besoin.

Stratégies pour renforcer les capacités des 
autres  
• Créer un environnement favorable au
partage ;
• Eliminer la peur en leur offrant des alter-
natives ;
• Amener les gens à établir leurs propres
forces et faiblesses ; 
• Les aider à consolider leurs forces au dé-
triment de leurs faiblesses ;
• Les aider à analyser et à s’approprier les
connaissances partagées pour leur développe-
ment personnel ;
• Amener les gens à découvrir leurs ta-
lents négligés, utiles à la construction d’une
force personnelle ;
• Assister les gens à travers un processus
d’auto développement, en les encourageant à
s’ouvrir aux connaissances externes et à parta-
ger avec les autres, leurs expériences anté-
rieures qui pourraient être la cause du peu
d’estime de soi et du manque d’auto- apprécia-
tion.

Autres stratégies pour le renforcement de ses ca-
pacités et de celles des autres
• Se faire guider ;
• Guider   ;
• Une bonne instruction ajoutée à une
orientation pertinente ;
• Renforcer ses aptitudes en matière de

communication ;
• Eviter d’adopter des points de vue de
pure forme et faire des choix pour consolider sa
propre image ;
• Agir pour soi et non pour paraître aux
yeux des autres ;
• Développer des aptitudes à travailler
pour une autonomie financière, posséder les
ressources et les contrôler, de manière à se ren-
forcer économiquement et socialement.

III/ LES COMPORTEMENTS ET 
ATTITUDES QUI NE SONT PAS TOLERES
DANS NOTRE MILIEU CULTUREL

Les hommes sont souvent encouragés à être les
plus agressifs, alors que les femmes doivent être
conciliantes et doivent satisfaire tout le monde
excepter souvent elles–mêmes. Cela débute très
tôt dans la vie quand on dit aux garçons « re-
tourne la gifle à qui te gifle » alors que les filles
sont encouragées à « aller faire la paix » après
une querelle.

Cete différence de comportement selon le sexe
commence à la naissance et se prolonge tout au
long de la vie. Cela peut être visible dans la dif-
férence des jouets, qui sont fabriqués et mis  sur
le marché pour les garçons et pour les filles, ou
moins évident, comme dans les tâches domes-
tiques des enfants, dans les différents ouvrages
scolaires ou dans la ségrégation de par le
monde au niveau du travail ou de l’emploi ré-
munéré. Les messages destinés aux filles et aux
garçons, aux femmes et aux hommes sont nete-
ment clairs jusqu’à ce jour.

Les hommes sont encouragés à :
• Avoir de l’embonpoint ;
• Etre forts ;
• Faire partir du premier peloton ;
• Avoir le contrôle de toutes les situations 
• Ne jamais admetre leurs erreurs ;
• Ne pas afficher leurs faiblesses ;
• Gagner, si possible par tous les moyens.

Cete ambition démesurée détruit leur subtilité,
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leur sensibilité, leur sens de compromis et peut
entraîner des stress et l’angoisse.

Les femmes sont toujours encouragées à :
• Etre courtoises ;
• Suivre les autres ;
• Avoir de la compassion ;
• Privilégier les autres par rapport à elles-
mêmes ; 
• Partager ;
• Ne pas argumenter ;
• Ne pas se fâcher.

Ce qui les empêche de s’exprimer ouvertement,
de réclamer des choses plus particulièrement
pour elles-mêmes, d’être directes et de gérer

des conflits, d’où le stress et l’angoisse.

Tous les hommes ne sont pas agressifs et toutes
les femmes ne sont pas passives, cependant la
société espère souvent et exige ces genres de
comportement des femmes et des hommes.

** Papier présenté au séminaire de l’antenne du
Togo de l’Association des Femmes Africaines
pour la Recherche et le Développement
(AFARD Togo) sur « Genre – Gouvernance –
Accès Des Femmes Au Pouvoir » organisé à
Lomé 
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40 femmes journalistes crient « Bas les pates » 

Les femmes journalistes chargées de couvrir la politique subissent les dérives sexistes de certains
élus et responsables politiques. Quarante d’entre elles expriment leur malaise dans un manifeste pu-
blié ce mardi 5 mai 2015 dans le quotidien Libération.

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2883-2015-05-13-16-25-02

Ces iraniennes qui respirent la liberté le temps d’une photo 

Il y a quelques semaines se tenaient à Genève le Sommet pour les Droits de l’Homme et la Démo-
cratie. A cete occasion, Masih Alinejad, activiste iranienne, a reçu le prix des droits des femmes, ré-
compensant son combat pour les libertés féminines. Lors de son discours à Genève, elle affirmait
que l’Iran était un pays magnifique, mais dans lequel, la liberté des femmes était bien trop bafouée. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2864-2015-03-23-19-43-14

RDC: le combat de "Maman Parité" pour les femmes en politique 

"30% de femmes élues": l'espoir né d'une promesse du président congolais Joseph Kabila a beau
avoir été déçu un soir de janvier par un vote du Parlement, "Maman Parité" se bat pour qu'il soit at-
teint aux prochaines élections. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2862-2015-03-23-19-32-28 

Augmentation du taux de représentativité des femmes aux élections générales 2013-2014: La FE-
NACOF Mali dresse un bilan satisfaisant de son projet 

Des missions d'informations et de sensibilisation sur la participations et la représentation des femmes
aux instances de prise de décision, des sessions de formation en vue du renforcement des capacités
de 160 femmes candidates potentielles aux élections législatives et communales du district de Ba-
mako et des communes de Kati, Siby. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2832-2015-01-13-13-21-48  

ACTUALITÉS RELATIVES A GENRE, COMMUNICATION 
ET LEADERSHIP
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Harcèlement sexuel et moral, une réalité à l'Assemblée ? 

On connaît les épisodes des caquètements et autres « Madame le président » qui ont agité l’Hémi-
cycle. Et côté bureaux ? Des collaboratrices parlementaires ont accepté de témoigner anonymement
de certaines situations toxiques impliquant gestes déplacés, drague outrancière et licenciements abu-
sifs de la part d'élus. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2803-2014-11-27-06-40-30

Afghanistan : les femmes persona non grata dans les publicités 

Les femmes vont-elles subitement disparaître de toutes les publicités en Afghanistan ? C’est en tout
cas le souhait du ministère de l'Intérieur qui, dans un communiqué de presse, a demandé aux médias
de ne plus diffuser les publicités utilisant des modèles féminins. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2789-2014-11-10-16-27-19  

Droits des femmes à l’information: Le plaidoyer de l’Idem 

Au Mali, les sujets et programmes traités dans les médias en rapport avec les femmes existent, mais
ils ne sont pas proportionnels à ceux dédiés aux hommes. C’est le baromètre des médias africains
édition 2012 qui en a fait la révélation. D’où la tenue du forum sur les droits des femmes à l’infor-
mation par l’Idem. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2763-2014-11-03-12-49-46

La campagne « HeForShe » : une mobilisation d'ampleur pour l'égalité des sexes 

Héroïne de la saga d'Harry Poter, Emma Watson est aujourd'hui actrice de la campagne « HeForShe
». Le 20 septembre 2014, elle a appuyé son lancement, en prononçant un discours au siège des Na-
tions Unies à New York. Nommée ambassatrice de bonne volonté d'ONU Femmes, elle se bat afin
que l'égalité des sexes soit au centre de l'atention de tous, un objet de lute partagé par les femmes
comme par les hommes. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2760-2014-11-03-12-35-13 
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Des femmes journalistes à l’offensive 

"Prenons la Une !" Sous ce titre, un collectif de femmes journalistes a lancé, lundi 3 mars, un manifeste
qui appelle à une plus juste représentation des femmes dans les médias. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/2084-2014-03-23-18-13-18

Dans les médias, les femmes sont invisibles 

Les femmes restent inapparentes, inférieures et cantonnées à des rôles stéréotypés dans les médias,
selon le rapport de la commission sur l’image des femmes dans les médias, dévoilé jeudi 25 septem-
bre. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/1789-dans-les-medias-les-femmes-sont-invisibles

Etre une femme politique, c’est pas si facile 

La fin d’une omertà? Les femmes politiques veulent y croire. Depuis l’affaire Dominique Strauss-
Kahn et la démission de Georges Tron du gouvernement, les langues se délient. Qu’elles aient exercé
les plus hautes fonctions ou travaillé dans l’ombre d’hommes politiques, toutes ont été confrontées
à un moment ou à un autre au sexisme ou au machisme ambiant de ce milieu. 

Lire la suite sur htp://www.rofaf.org/actualites/femmes-et-leadership/femmes-leadership-et-com-
munication/1679-etre-une-femme-politique-cest-pas-si-facile
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