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Pourquoi plaider ?

Le plaidoyer est une opération plutéot ambitieuse qui
nécessite parfois beaucoup de moyens. Il faut donc avoir
de bonnes motivations et étre sir que c’est le moyen le
plus pertinent pour atteindre ses objectifs.

En général, il faut passer au plaidoyer lorsque la majorité des
obstacles que nous rencontrons lors de la mise en ceuvre
de nos projets et activités, sont reliés a des contraintes
Iégales ou institutionnelles.

Un groupe de jeunes qui réussit sans problémes a organiser
une sortie pour enfants en situation précaire chaque
vendredi, n’a aucune raison immédiate de faire un plaidoyer.

Par contre, si ce méme groupe de jeunes a du mal a faire
sortir les enfants en situation de handicap, car le moyen
de transport n’est pas adapté et que ’'APC ne considére
pas cela comme une priorité, ce groupe de jeune peut
monter une campagne de plaidoyer afin de convaincre les
élus de I'urgence d’acheter un bus accessible.

Définition

Le plaidoyer est un ensemble d’actions qu’un organisme,
ou collectif d’organismes, qu’on va appeler «porteur», va
mener avec comme objectif de provoquer un changement
dans des politiques publiques, en vue de faciliter le

changement sociétal.




Porteur du plaidoyer

C’est I’entité qui va se fixer un objectif et mettre en place
les actions pour mener a bien le plaidoyer. Un plaidoyer
peut étre porté par une association ou par un groupe de
citoyens.

Trés souvent, vue I’'ambition du changement que souhaite
provoquer un plaidoyer, le porteur est un collectif
d’organisations (réseau associatif, collectif pluri-acteurs...).

Il N’y a aucune différence entre ces deux notions. C’est
juste que le plaidoyer désigne le concept de maniére
générale. Tandis que «campagne de plaidoyer» fait plus
référence a une action limitée dans le temps.

Dans ce document, on dira «campagne de plaidoyer»
pour désigner une opération de plaidoyer menée par une
organisation dans une durée de temps limitée.




Quelle est la place
du plaidoyer dans la loi
Algérienne ?

En réalité, le plaidoyer est considéré comme une activité
associative et n’a donc pas de dispositions Iégales
particuliére ni dans la constitution ni dans la loi des
associations.

En effet, le plaidoyer est un ensemble d’actions comme la
communication, la sensibilisation, le lobbying...etc. Toutes
ces actions peuvent se faire indépendamment.

Par contre, il est important de rappeler que toute activité
ayant lieu dans un endroit public est sujette a autorisation.

Méme si le plaidoyer n’est pas cité de maniéere spécifique,
les activités qui lui sont reliées et qui se déroulent dans un
espace public(marches, sit-in, meeting populaire...) peuvent
étre observées de maniére un peu plus minutieuse par les
autorités et il est possible de rencontrer des difficultés
pour obtenir des autorisations.

Ceci est tout a fait naturel, notamment si les autorités en
question sont réfractaires au message et aux objectifs
du plaidoyer.

C’est pour cela qu’il est important parfois de bien avoir
comme alliés des entités faisant partie des pouvoirs
publics’.

1 Voir le passage « Il ne faut pas plaider contre mais avec », page 16






Les étapes d’une campagne
de plaidoyer

1) Identifier la problématique

La premiére chose a faire est de connaitre la problématique
et de la définir avec précision. Il ne suffit pas de dire « un
plaidoyer pour I'insertion des jeunes ».

Il faut étre plus précis et spécifique : quels jeunes ? quel
type d’insertion ? quel secteur est concerné ?

Il faut étre en mesure de dire avec clarté et précision en
quoi cette problématique est majeure et prioritaire.

Exemple : dans ma ville, les personnes en situation de
handicap ont du mal a trouver un emploi, alors que la loi
exige aux entreprises de recruter un minimum de 3% de
leurs employés parmi les PSH.

2) Identifier la cible

Auprés de qui est-ce qu’on compte plaider ? Plus notre cible
est identifiée, mieux sera notre démarche pour élaborer
les messages et les outils.

Est-ce qu’on vise une personne ou une institution ? Est-ce
a échelle locale, régionale ou nationale ?

Exemple : pour que la loi des 3% de PSH soit appliquée,
j’ai besoin de plaider aupres de I'inspection du travail.
Oui, je peux plaider auprés des entreprises, mais elles
sont trop nhombreuses et elles peuvent changer avec le



temps. Par contre, si le service d’inspection du travail de
ma ville prend en compte cette loi et fait le nécessaire,
toutes les entreprises vont s’y conformer et ¢ca deviendra
une pratique courante pour la suite.

3) Se fixer un objectif

L'objectif, c’est ce qu’on compte atteindre comme résultat.
C’est la description positive d’une situation souhaitée.

Dans le cadre d’un plaidoyer, I’objectif correspond souvent
a un changement dans un texte de loi, dans son application
ou dans des pratiques relatives a ces différentes lois.

Exemple : notre objectif est donc « Plaider auprés de la
direction régionale du travail pour que la loi concernant
I’'emploi de 3% de PSH soit appliquée par les entreprises
ayant plus de 100 salariés »

4) Expliciter le message

Une fois que nous connaissons notre cible et notre objectif,
il faut élaborer un « message ».

Le message, c’est le résumé de notre plaidoyer. Il doit étre
formulé de maniére a ce que n’importe quelle personne,
quel que soit son niveau d’implication ou d’éducation,
puisse le comprendre et saisir le sens de notre démarche.

Exemple : plaidoyer pour que les grandes entreprises
appliquent la loi et favorisent le recrutement de personnes
en situation de handicap



Remarquons le fait que le message ne ressemble pas
forcément a I’objectif.

L’ objectif est un outil interne qui permet de dessiner une
stratégie d’action.

Alors que le message est un outil externe qui permet de
dessiner une stratégie de communication.

5) Elaborer une stratégie

Comment faire pour atteindre cet objectif ? Il faut un
ensemble d’activités et donc un plan d’action.

Il faut aussi savoir quoi faire et a quel moment, avec qui
et auprés de qui...

L’ensemble de ces décisions et choix, constitue la stratégie.
6) Démarcher des alliés

Pour avoir du poids et pouvoir peser sur la prise de décision,
nous allons avoir besoin d’alliés. Un ensemble de personnes
et d’organisations qui soutiennent notre message.

Exemple : toutes les organisations locales travaillant sur la
question de I’handicap, quelques ONG internationales, des
chercheurs qui s’intéressent a I’emploi et a I’handicap...etc.

7) Elaborer les outils

Un plaidoyer est un ensemble d’outils : des campagnes de
communication, des RDV avec des décideurs, des actions
de terrains, des études...etc.

A ce stade-la, il faut donc faire la conception des outils
avec lesquels ont compte atteindre notre objectif.
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8) Elaborer un plan d-action

Le plan d’action, c’est notre calendrier de travail.

Il faut d’abord déterminer la durée de la campagne de
plaidoyer (6 a 12 mois pour une action locale).

9) Exécuter le plan d’action

Une fois que la date de lancement arrive, il faut commencer
a mettre en ceuvre les activités selon le calendrier
prédéterminé et ajuster au fur et a mesure.

Le plaidoyer se met en ceuvre exactement comme un
projet, ce sont juste les types d’activités et les modes
d’intervention qui peuvent différer.

10) Evaluer la campagne de plaidoyer

A mi-parcours et al'issue de notre campagne de plaidoyer,
il faut faire le point et savoir si oui ou non avons-nous
atteint nos objectifs. Et comment réajuster pour la suite.

o -



Par ou commencer ?

C’est bon ? Vous savez que le plaidoyer est la seule solution
pour faire avancer la question sur laquelle vous travaillez ?

Par ou commencer ?

Le plaidoyer se construit comme un projet. Il faut donc
d’abord commencer par se fixer un objectif.

Une fois cet objectif fixé, nous allons élaborer «un plan
d’action», soit les différentes étapes et les actions et
activités nécessaires pour atteindre cet objectif.

L' objectif du plaidoyer est on ne peut plus simple : qu’est-ce
qu’on veut provoquer concrétement comme changement ?

Imaginez que dans un futur proche, vous avez fini toutes
vos actions de plaidoyer, que vous avez réussi a convaincre
des décideurs d’adopter, de modifier ou de supprimer une
loi. Qu’est-ce qui se passe a ce moment-la ? Qu’est-ce
qui change ?

La réponse a cette question est votre
objectif.

D’ailleurs, trés souvent, les intitulés des plaidoyers sont
les objectifs eux-mémes : plaidoyer pour I'accessibilité
dans les transports, plaidoyer pour une loi protégeant les
migrants, plaidoyer pour I'application du code communal
de participation citoyenne...etc.



Ce qu’on écrit apres le «Pour» est tout simplement I’objectif
du plaidoyer.

Bien évidemment, il va falloir aller un tout petit peu au-dela
du simple objectif qui est formulé dans l'intitulé.

On va donc «décrire» concréetement ce résultat, ce qui va
nous donner un petit paragraphe qui explique ce qu’on
compte obtenir par notre plaidoyer.

Ceci n’est pas juste fait pour le plaisir de rédiger des
documents, mais pour faciliter plus tard toute relation
avec d’autres acteurs.

Vous voulez qu’une autre organisation porte avec vous un
plaidoyer ? Il faut qu’elle comprenne ce que vous souhaitez
accomplir.

Vous voulez convaincre un allié de se joindre a vous et de
vous soutenir ? Pareil, il faut qu’il sache si votre objectif
lui convient.

Et bien sr, I'objectif bien formulé permet de plus facilement
atteindre votre cible ! Si vous plaidez auprés d’une autorité
locale, il faut qu’elle soit en mesure de comprendre ce que
vous souhaitez qu’elle change non ?



Identifier Ia cible

Dans un projet, on parle de «bénéficiaires». Ce sont les
parties prenantes qui vont bénéficier des résultats de vos
activités.

Dans un plaidoyer, on parle plutét de «cible». Ce sont les
entités envers qui vous allez diriger votre message. Ce
sont les personnes, les organisations, les institutions ou les
entités que vous allez chercher a sensibiliser, a convaincre
ou a faire fléchir.

Il est trés important de définir la cible (ou les cibles) du
plaidoyer.

Si on ne sait pas a qui on s’adresse, on aura du mal a
définir notre objectif, notre stratégie et surtout : comment
faire parvenir notre message.

On ne s’adresse pas a un élu comme on s’adresse a un
administrateur et encore moins a un ministére ou a des
Iégislateurs.

Trés souvent, le changement qu’on souhaite obtenir grace
au plaidoyer consiste a «supprimer» quelque chose. Par
exemple, une loi restrictive ou obsoléte, ou alors un
phénomeéne social alarmant (violences, comportements
arisque...)

Méme dans ces cas-I3a, il faut formuler son plaidoyer avec
une expression positive et plaider donc «pour» et non pas

«contre».



Au lieu de dire «plaidoyer contre les saletés dans la rue»,
il faut plutot penser a dire «plaidoyer pour une ville plus
propre».

Pourquoi ?

Dans un plaidoyer, on essaie de drainer un maximum
d’alliés et de soutien de I'opinion publique. Les citoyens
se rallient mieux autour d’'une cause commune, autour de
la construction.

Oui, parfois il est plus facile de parler «d’élimination» de
«suppression»...etc. Mais une fois qu’on aura supprimé,
que se passe-t-il ?

Une formulation positive donne déja une idée claire de
ce qu’on souhaite accomplir, de la société dans laquelle
on veut vivre ensemble et de la situation positive qu’on
cherche a créer.

La cible comme «allié»

Le cible peut-elle étre également allié ? Oui, et elle le devrait.

Comment se fait-il ? On essaie d’avoir des alliés pour faire
pression sur une cible...

Mais tres souvent, ce qu’on ne réalise pas, c’est que I'objectif
de notre plaidoyer converge ou entre en intersection avec
les objectifs plus larges de notre cible.

Une ville plus propre n’est-elle pas la préoccupation d’une

collectivité ?



Une société sans SIDA ne fait-elle pas partie du plan
national du ministére de la santé publique ?

Ce dont notre cible n’est souvent pas consciente, c’est que
ses stratégies ne produisent pas les meilleurs résultats et
que nous avons une proposition plus pertinente.

Grace a notre plaidoyer, on veut convaincre que nous
avons une alternative, ou un complément, qui consiste a:

- Installer un nouveau dispositif

- Changer un texte de loi

- Mieux impliquer des acteurs associatifs
- ...etc.

Il faut donc que notre cible soit préte a accueillir notre
plaidoyer comme «une proposition» et non pas comme
une «revendication».

Si notre plaidoyer est présenté ainsi, le message a plus
de chance d’arriver a son destinataire.

Parfois, dans une institution, on peut avoir des personnes
qui sont favorables a notre message, mais qui sont eux-
mémes piégés par les rouages de I'administration ou
I'incompréhension de leurs collaborateurs.

Ces personnes deviennent également des alliés, tout en
gardant leur rdle de cible.

lIs jouent donc un réle de médiateur entre nous et 'institution
qu’ils représentent. lls ne vont pas porter notre message
avec nous, mais ils vont faciliter sa transmission.

Plus on considére notre cible comme allié potentiel, plus
on augmente nos chances de I'atteindre.



Lien entre le plaidoyer et le
travail en réseau

Comme on I’a vu précédemment, on cherche, avec un
plaidoyer, a influencer un décideur et on a plus de chance
de réussir si on prouve que notre objectif est soutenu par
d’autres personnes et d’autres acteurs.

Le plaidoyer devient alors un jeu de recherche d’alliance.
Plus des personnes et des organisations affichent leur
soutien, plus on augmente notre chance d’étre entendu,
voire d’atteindre notre objectif.




Ce qui est plus fort et plus intéressant que d’avoir des
alliés, c’est d’avoir des partenaires, plus précisément :
des co porteurs.

Les co porteurs sont toutes les organisations qui, en plus
d’étre d’accord avec notre message, le revendiquent au
méme titre que nous.

Ce dont les organisations et les personnes qui sont prétes
a dire « On demande la méme chose ».

On peut lancer une initiative de plaidoyer, puis démarcher
des co porteurs. Ou encore mieux, concevoir des le départ
le plaidoyer comme une opération collective.

On parle alors d’un plaidoyer porté en réseau.

C’est donc un réseau d’acteur qui présente le plaidoyer et
non pas juste une organisation et ses partenaires.

Pour pouvoir arriver a ce stade de réflexion et de conception,
il faut étre familiarisé avec le travail en réseau. D’ou
I'limportance d’avoir une expérience dans les réseaux
associatifs ou dans les réseaux pluri-acteurs avant.

Ceci dit, on peut intégrer un réseau porteur de plaidoyer
sans forcément étre les initiateurs de I'idée de départ.

Une organisation peut faire partie d’un réseau puis adhérer
a I'idée, proposée par un autre membre, de monter
collectivement une campagne de plaidoyer.

Une organisation peut aussi prendre I'initiative de «rejoindre»
un collectif porteur de plaidoyer, si elle en entend parler
par des canaux de communication et qu’elle adhére au
message.

FI -



Constituer un réseau
d’allies

Le plaidoyer est une opposition entre deux opinions. On
essaie de convaincre une cible de changer de position sur
un sujet. On parle alors de «faire pression».

Or, quand on veut faire pression, on a besoin d’avoir «du
poids».

Et quelle est la meilleure fagon d’augmenter notre poids ?
Etre plus nombreux !

Sivous dites a un PAPC que vous portez une demande au
nom de 200 habitants de la commune, vous aurez plus de
chances de le convaincre de vous recevoir, que si vous lui
disiez que vous parlez au nom de 10 citoyens.

La méme chose est applicable pour le nombre
d’organisations qui soutiennent votre plaidoyer.

Plus vous avez des alliés, plus vous démontrez la pertinence
de votre plaidoyer.

Un décideur sera plus motivé a vous écouter si vous
présentez votre demande au nom de 20 organisations
plutét qu’une seule.



Si une organisation ou une personne ressource soutient
votre démarche de plaidoyer, elle devient votre allié. Elle
n’a donc aucun engagement a prendre, a part d’afficher
publiquement et de maniere formelle, qu’elle est de votre
coté et qu’elle est préte a se mobiliser pour vous aider a
atteindre vos objectifs.

Par contre, un partenaire s’engage a partager avec vous les
responsabilités. Il peut donc vous financer, organiser avec
vous les activités, communiquer sur vos événements...etc.

Un partenaire peut-méme étre au méme niveau que vous,
donc co-porteur (dans le cas d’un plaidoyer porté en
réseau ou en partenariat)

Tout I'intérét d’une alliance, c’est qu’elle soit visible. Le
fait de dire «telle organisation est notre allié» donne du
poids a votre démarche.

Toutefois, une organisation peut décider de vous soutenir
de manieére formelle, en inscrivant son nom dans une liste
publique de vos alliés.

L'exemple le plus concret est que cette organisation accepte
de mettre son logo sur les supports de communication de
vos activités.

Ou alors qu’elle signe une pétition.



Mais une organisation peut aussi vous soutenir et vous
aider, sans formaliser cet engagement. En gardant donc
la possibilité de se désengager si c’est nécessaire. On
parle alors d’allié informel. On sait qu’il est 1a, on sait qu’il
aide et qu’il soutient, mais le grand public ne le sait pas
forcément.

Par défaut, un allié formel vous donne I’autorisation d’utiliser
son nom de manieére publique alors qu’un allié informel se
réserve ce choix.

Quel type d’alliés peut-on
avoir ?

Toute organisation ou collectif qui soutient votre cause
peut se joindre a vous.

Voici une liste non exhaustive des types d’alliés potentiels
et du support qu’ils peuvent apporter :

Idéalement, ce genre d’associations devraient étre co-
porteur de votre plaidoyer puisque la thématique les
concerne directement.



Ces associations peuvent vous soutenir parce que le
plaidoyer les impacte indirectement, ou alors dans un
esprit de solidarité entre organisations de la société civile.
Avoir des alliés associatifs qui ne travaillent pas dans la
méme thématique démontre qu’on a de fortes relations
avec des acteurs différents.

Le soutien du citoyen est le plus important car c’est sa voix
que vous portez. Les associations de quartiers et collectifs
de citoyen ont également la possibilité de mobiliser des
individus pour des actions de visibilité : marches, sit-in,
stunt, distribution de tracts, porte-a-porte...

Les académiciens bénéficient naturellement d’une crédibilité
auprés du grand public et des autorités. lls peuvent donc
soutenir un plaidoyer a deux niveaux :

Partenariat : s’associer a vous pour fournir des données
scientifiques et démontrer la pertinence de vos propos
grace a leurs recherches

Alliance : afficher un soutien public a votre démarche, ce
qui vous rajoute de la crédibilité






Les entreprises peuvent vous soutenir financierement grace
au sponsoring et a I’octroi d’aides matérielles.

Elles peuvent aussi vous soutenir en tant qu’alliés sur des
questions qui sont en lien avec leurs champs d’intervention.

Un laboratoire pharmaceutique peut soutenir une démarche
de plaidoyer dans le cadre de la santé publique.

Une entreprise de recyclage peut soutenir un plaidoyer en
lien avec la protection de I’environnement.

A partir du moment ou une entreprise (acteur économique)
trouve un intérét commun avec vos objectifs, elle peut
devenir votre allié.

Ecrivains, auteurs, chanteurs, musiciens, acteurs de cinéma
ou de théatre...

Ces personnalités ont I’lavantage d’avoir une «fan base»
(ensemble des personnes qui les admirent). Si ils affichent
publiquement leur soutien a une cause ou a un plaidoyer,
c’est comme si ils demandaient a toutes les personnes
qui les suivent de soutenir également.

De plus, méme sans chercher a influencer leur fan base,
ils vont quand-méme contribuer a diffuser de maniére tres
large le message du plaidoyer, puisqu’ils ont une aura
médiatique.



Tout comme les personnalités artistiques, les personnalités
politiques (présidents de partis, élus, militants...) ont leur
aura et leurs pubilics.

Toutefois, il faut faire attention lorsqu’on décide de s’allier
avec une personnalité politique, car I’alliance est souvent
percue comme étant dans les deux sens.

En effet, si un homme ou une femme politique soutien
votre plaidoyer, I'opinion publique peut penser que vous
soutenez en retour I’'agenda politique de ladite personnalité.
Ceci n’est pas «mauvais» en soi, mais il faut donc vérifier
qu’on est bel et bien prét a étre associé a une idéologie
politique qui ne soit pas en contradiction avec les valeurs
du porteur.

Exemple : si on porte un plaidoyer sur I’économie sociale
et solidaire, il serait contradictoire et préjudiciable de
s’associer a une personnalité politique qui préne le
capitalisme.

En plus d’étre une cible et un moyen pour diffuser votre
message, les médias peuvent aussi étre un allié a part
entiere.

Au-dela du fait qu’un acteur média (un journal, une chaine
radio, un journaliste...) peut en effet contribuer a propager
votre message, il peut aussi de par sa propre image
influencer I'opinion publique sur votre plaidoyer.






Si vous connaissez un animateur de radio locale trés
apprécié par le grand public, vous aurez plus de chances
d’attirer la sympathie de ce public si cet animateur affiche
son alliance avec vous.

Idem pour un ou une journaliste de renommée qui a un
grand lectorat.

Avec la popularité des médias sociaux, une nouvelle
catégorie de personnalités publiques est apparue : les
influenceurs.

Les influenceurs sont des personnes qui ne sont pas
forcément des célébrités, mais qui ont assez d’attention
sur les réseaux sociaux pour pouvoir diffuser des messages
dans un secteur donné et toucher un large public ou
changer I'opinion sur un sujet.

Les syndicats représentent les droits des travailleurs et sont
une force de proposition et de mobilisation trés puissante.
Si le plaidoyer porte sur des questions qui touchent de
prés ou de loin le monde du travail, il est important d’avoir
comme allié une ou plusieurs organisations syndicales.



Les outils du plaidoyer

Le lobbying : consiste a approcher des élus afin de les
convaincre de voter dans le sens de notre objectif.

La sensibilisation : consiste a organiser des activités qui
visent a sensibiliser des citoyens ou des décideurs afin
de changer leur avis ou leur perception sur une question.

La communication : consiste a élaborer et a diffuser des
supports de maniére stratégique afin de rendre notre
message visible.

L’expertise : consiste a dialoguer avec des acteurs ayant
une légitimité académique (chercheurs, consultants) afin
qu’ils produisent ou qu’ils partagent des données qui
soutiennent notre objectif

La mobilisation : consiste a pousser un grand nombre de
citoyens a prendre action (communiquer, partager, marcher,
voter...) afin de soutenir et de renforcer notre démarche.

Comment organiser une
activiteé de sensihilisation ?

Une activité de sensibilisation est une action sur le terrain
auprées d’un public cible déterminé et qui vise a le sensibiliser
au sujet d’une question ou d’une thématique donnée.

Il s’agit donc d’investir ou de créer un espace, de rencontrer
des gens et d’ouvrir avec eux un dialogue afin de changer
leur fagcon de voir les choses.



Les activités de sensibilisation ont I’avantage de pouvoir
cibler un grand nombre de personnes. lIs nécessitent donc
beaucoup de ressources et de moyens.

Mais avec un peu de stratégie et de créativité, on peut tres
bien organiser des activités de sensibilisation d’envergure
sans que c¢a ne devienne un projet faramineux.

Pourquoi une activité de
sensihilisation ?

Dans le cadre d’un plaidoyer, I’allié le plus important reste
« le grand public ». Si la majorité de la société ou des
habitants d’un territoire sont d’accord avec notre message,
ils vont soutenir nos actions, méme de loin.

Ce soutien est important puisqu’il constitue un moyen de
pression pour faire avancer notre plaidoyer.

En effet, une cible de plaidoyer sera plus facilement a
I’écoute si elle sait que vous avez 2000 citoyens préts a
vous soutenir, plutét que si la majorité des habitants ne
sont méme pas au courant de ce que vous proposez.




Dans le cadre du plaidoyer, il est important de définir
avec clarté et exactitude le message qu’on souhaite faire
passer au citoyen.

On distingue tout d’abord trois niveaux de communication
et d’intervention :

Niveau 1 : I'information

On cherche uniquement a ce que le citoyen nous connaisse
et qu’il soit au courant de notre démarche.

Niveau 2 : la sensibilisation

On cherche a changer I'avis du citoyen sur notre thématique,
ce qui induira un changement de son comportement ou
de son discours.

Niveau 3 : ’'adhésion

On cherche a ce que le citoyen soit d’accord avec nous
et qu’il soit prét a démontrer ca par une action, méme
symbolique.

Donc, la 1ére question a poser est : est-ce qu’on veut juste
informer, sensibiliser, ou obtenir une adhésion ?

En fonction de cette réponse, on saura comment formuler
le fonds de notre message.

Le message, décliné a partir du message du plaidoyer, doit
étre formulé de maniére simple pour que tous les agents
de sensibilisation puissent le porter.



Le message, c’est I'information finale avec laquelle va partir
le citoyen, a I'issue d’une intervention de sensibilisation.

Exemple : campagne de plaidoyer pour la protection d’un
patrimoine local

Information : « Notre ville dispose d’un patrimoine important,
voici son histoire et son importance, et une organisation
de jeunesse est en train de dialoguer avec la collectivité
pour le préserver et le protéger ».

Sensibilisation : « Notre ville dispose d’un patrimoine
important, je suis renseigné sur son importance et je suis
convaincu qu’il faut le protéger »

Adhésion : « Notre ville dispose d’un patrimoine capital,
I’organisation de jeunesse est en train de plaider pour que
la collectivité le préserve et je dois faire quelque chose
pour les soutenir »




Une fois que nous avons notre message, il faut savoir a
qui on souhaite le transmettre.

Il faut donc déterminer avec précision la taille et la nature
de notre public.

Les actions les plus réussies sont les plus spécifiées et
les plus ciblées.

Il y’a une différence entre :
- Sensibiliser 5000 citoyens

- Sensibiliser 150 étudiants de la cité universitaire pour
hommes

Dans le premier cas, on touche un public plus large certes,
mais qu’est-ce qu’on obtient comme résultat ? Comment
savoir le nombre de personnes qui ont été réellement
sensibilisés ? On doit aussi adapter notre message a
plusieurs sous-catégories car on ne parle pas de la méme
maniére a un retraité de 65 ans qu’a une fonctionnaire de
30 ans...

Par contre, les 150 étudiants de la cité universitaires
répondent tous au méme profil. lls sont différents certes
(différentes origines, mentalités...etc.) mais ils ont des
préoccupations communes, un quotidien similaire, ils
parlent entre eux le méme langage. Ceci permet de savoir
plus facilement, combien d’entre eux ont été touchés par
mon message.

Il faut donc, en fonction de I'objectif de I'activité, décider



de quelle catégorie de personnes on souhaite toucher et
du nombre de personnes a cibler.

Pour sensibiliser des citoyens et ouvrir la discussion avec
eux, il faut captiver leur attention. On fait alors recours a
des outils de communication.

L outil le plus connu et le plus répandu (le plus simple
aussi) c’est le tract.

Un tract est un bout de papier facile a concevoir et a
dupliquer qui contient des informations utiles :

- Message de I'activité de sensibilisation
- Ce qu’on attend de la personne

- Informations pratique dans le cas ou elle souhaite prendre
action (coordonnées ? date et heure ? numéro de compte
bancaire ?...)

Le tract permet aux agents d’avoir un premier contact
avec les citoyens dans I’espace public afin d’engager
avec eux la discussion

Il sert également, apres la discussion, de rappel que les
citoyens prennent avec eux.

Il existe toutefois d’autres outils comme :

- Un stand d’information et de sensibilisation
- Une caisse de collecte de dons

- Une animation (jeu, démonstration...)






Lintérét est de choisir un outil qui soit :
- Adapté a la thématique de I'activité,
- Adapté au comportement du public cible,

- Facile a concevoir et a transporter.

Les agents, ce sont les bénévoles qui vont aller au contact
des citoyens pour les sensibiliser.

Comment aborder les gens dans la rue ? Quoi leur dire en
premier ? Quelles questions leur poser ? Dans quel ordre ?

Les agents de sensibilisation ont besoin de ce qu’on
appelle un «script».

Un script, ou une stratégie d’approche, c’est un ensemble
de phrases clés que I'agent doit connaitre pour interagir
avec un citoyen.

Exemple :

1 : Dire «bonjour, est-ce que je peux avoir une minute de
votre temps ?»

Si la personne dit oui, passe a I’étape 2

Sinon, tenter de lui remettre un tract



2 : Vérifier si la personne est pressée, si oui, passer a
I’étape 3, sinon présenter I'association

3 : Expliquer a la personne I'objectif de la discussion...etc.

Voir la fiche pratique «<Comment élaborer un script pour
sensibiliser des citoyens»

Le choix du jour et de I’horaire peut parfois étre décisif
en fonction du lieu.
Posez-vous les questions suivantes :

- Est-ce qu’on veut que I’endroit soit massivement rempli de
personnes pour pouvoir toucher un maximum de citoyens ?

- Est-ce qu’au contraire, on souhaite un endroit avec peu
de circulation pour pouvoir discuter tranquillement avec
les quelques personnes abordées ?

- Est-ce qu’on veut que les personnes soient assises,
installées dans un endroit calme ou elles peuvent étre
réceptives ? Ou est-ce qu’on veut juste les attraper
rapidement entre deux taches ?

Dans les jours qui précédent I'activité, il est important de
bien la préparer :

* Lister et acquérir le matériel nécessaire.

* Désigner un coordinateur qui va gérer le déroulement
sur place, répartir les personnes, prendre des décisions...



* Briefer les agents et leur remettre les outils dont ils auront
besoin

* S’assurer que nous disposions des autorisations
nécessaires

C’est le jour J ! On est sur place avec toute I’équipe et
nous avons tout ce dont on a besoin.

Il faut toujours commencer par un briefing. Rassembler
I’ensemble des membres de I'équipe, s’assurer que chacun
sait ce gqu’il a a faire (et a dire) et qu’il a les outils dont il
a besoin. Ré expliquer le déroulement de I'activité et les
étapes les plus importantes.

Exemple :

- De 10h a 11h : on se dispatche et on essaie d’aborder
les personnes pour leur remettre des tracts et discuter
avec eux

- A 11h: on se réunit devant un point de repére pour faire
un bilan et voir si quelques personnes ont besoin d’aide

- De 11h15 a 12h : on continue d’aborder les personnes

- A12h: on se réunit pour rassembler le matériel et préparer
les départs vers le local

- A 12h30 : débriefing dans le local de I'association



Le jour méme de I'activité, il faut animer un débriefing.
C’est une réunion rapide pour que chaque bénévole ou
membre de I’organisation donne son point de vue sur le
déroulement et qu’on analyse a chaud les résultats obtenus.

Le débriefing doit étre rapide et se concentrer sur les
faits et sur les sentiments, sans aller dans les détails du
«pourquoi» ou du «comment faire». Son objectif est qu’on
ait une impression a chaud et que si un incident s’est
produit, on puisse résoudre la situation avant qu’elle ne
s’aggrave.

L’évaluation se fait quelques jours plus tard a téte reposée
et de maniere méthodique.

Il s’agit de voir les résultats réels obtenus et de les comparer
avec les objectifs fixés, puis d’analyser les forces et les
faiblesses de I’organisation et de I’lanimation de I'activité,
pour améliorer la prochaine édition.

Comment faire de la
plaidoirie ?

La plaidoirie est I’'un des outils du plaidoyer. C’est I'acte
de présenter une proposition de maniére orale auprés
d’un auditoire afin de les informer, les sensibiliser et les
convaincre.







La plaidoirie est donc d’abord et avant tout un «discours»,
une présentation. On peut I’étoffer avec des supports
visuels ou interactifs.

La plaidoirie est d’abord une pratique du monde de la justice.
Elle désigne ce moment ou un avocat ou un procureur
«plaide» devant un jury ou un juge, afin de synthétiser
ses arguments et expliquer pourquoi sa position est la
plus juste.

Une bonne plaidoirie est donc essentiellement composée de
deux éléments fondamentaux : le contenu et la présentation.

Le contenu, c’est le fonds du message, c’est ce qu’on
essaie de faire passer comme informations capitales.

FI T -



La présentation, c’est la maniére avec laquelle nous allons
les présenter.

L’'un ne va pas sans l'autre. On peut avoir d’excellent
arguments, qui ne seront pas écoutés car on les a mal
présentés. Comme on peut captiver notre audience avec
une prestation de haute qualité, mais qui est vite oubliée
car le contenu était faible et finalement peu convaincant.

Dans le cadre d’un plaidoyer, on peut étre amené a faire
de la plaidoirie. Ga peut passer de la simple discussion
a huis clos avec un responsable dans un bureau, a une
présentation devant une assemblée de décideurs.

Afin de réussir une plaidoirie, il est donc important de
maitriser les deux aspects en suivant les recommandations
suivantes.

o



Pour avoir un contenu de qualité :

- Se référer encore une fois au message du plaidoyer et
y puiser le contenu.

- Sélectionner 3 ou 4 idées clés et les présenter comme
les idées essentielles. Il faut que I'auditoire se souvienne
a la fin de ces idées clés.

- Commencer par un résumé accrocheur et finir avec une
conclusion facile a retenir.

- Etoffer ses propos avec des preuves puissantes : des
chiffres qui marquent, des expériences réelles surprenantes,
émouvantes ou choquantes, des citations de personnalités
reconnues... le tout devra-t-étre vérifiable .

Pour avoir une présentation de qualité :

- Sélectionner une personne qui a de bonnes capacités
oratoires, qui est a l'aise avec le fait de s’exprimer en public
et qui est capable de captiver une audience,

- Ouvrir son discours avec une histoire personnelle,
quelque chose qui interroge I’émotion et les sentiments
des auditeurs.

- Toujours regarder I'interlocuteur dans les yeux.

- Quand c’est possible, bouger et occuper I’espace, utiliser
sSON COorps pour appuyer son propos.

- Utiliser des présentations captivantes qui contiennent peu
de textes et beaucoup d’images ou des indications clés
(il est préférable d’avoir un seul pourcentage qui occupe
tout I’écran qu’un graphique ou un texte).

- Ne pas hésiter a faire une présentation a plusieurs, faire
intervenir des témoins ou des alliés qui peuvent apporter
des données scientifiques.
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Conditions de réussite d’un
plaidoyer

Le plaidoyer est un projet qui peut étre long et complexe.
Avec une bonne stratégie et les bons outils, on peut faire
un travail correct et augmenter ses chances d’atteindre
son objectif.

Malgré cela, la réussite dépend beaucoup de parameétres qui
sont souvent en dehors du contréle du porteur (sensibilité
des personnes, climat social...etc.).

Ainsi, pour garantir la réussite du plaidoyer, il faut mettre
les chances de son cété sur les éléments qui sont sous
notre contréle.

Voici donc, de maniére non exhaustive, quelques
recommandations clés a suivre si I’on souhaite mener
un plaidoyer réussi, qui a défaut d’atteindre son objectif
nous permet, a minima, de gagner en visibilité et préparer
le terrain pour les projets futurs.

Se lancer dans un plaidoyer est en soi un signe de
maturité. Le porteur d’un plaidoyer connait son contexte
et les différents acteurs, il a assez d’expérience dans sa
thématique pour comprendre qu’un plaidoyer est important
et nécessaire.

Il est donc quasi important d’avoir une bonne maitrise du

sujet du plaidoyer :



* Bien connaitre les textes de loi qui existent

* Avoir fait des recherches sur I’évolution du sujet
* Connaitre les bénéficiaires

* Connaitre les acteurs, leurs enjeux...

Un porteur de plaidoyer (ou un collectif) qui est mis en
défaut sur I'un de ces aspects perd en crédibilité et aura
du mal a fédérer des alliés et a sensibiliser des citoyens.

Un parcours de plaidoyer est parsemé d’obstacles et de
difficultés. Les plans d’action sont souvent confrontés a des
imprévus, des ralentissements, des retards, des contraintes
financiéres, des embuches administratives...etc.

Si vos alliés sont préts a vous soutenir et a vous couvrir
devant ce genre de difficultés, vous serez surs d’arriver a
bon port. Si par contre vous avez des alliés qui s’éclipsent
dés que vous rencontrez des obstacles, vous risquez vite
de vous retrouver seul.

Il est donc important de sélectionner des alliés qui sont
préts a aller au bout et d’étre au clair avec eux dés le départ
sur les risques et les embuches potentielles.

Dans le chemin magnifique mais imprévisible du plaidoyer,
il estimportant d’avoir de bons alliés, mais plus important
encore : éviter les mauvais.






Plutét que de miser sur le nombre, il faut privilégier la
qualité.

Voici de maniére générale les profils d’alliés qu’il faut éviter :

- Les organisations bénéficiant d’une réputation douteuse
ou ayant déja été mélées a des affaires scandaleuses,

- Les organisations qui sont en conflit avec les autorités ou
qui affichent des points de vue portés sur la confrontation,

- Les organisations qui n’ont pas dans leur parcours une
culture de I’action collective et du travail en réseau,

- Les personnes motivées par la recherche de la gloire et
de la visibilité,

- Des organisations ou des personnes qui ne partagent
pas les valeurs du collectif porteur,

- Des organisations ou des personnes ayant déja tenu des
discours ou des propos qui sont en contradiction avec les
valeurs et le message du plaidoyer,

- Des organisations ayant de faibles capacités techniques
et organisationnelles.

Avant méme de lancer les activités du plaidoyer, il faut
vérifier que certaines personnes proches ou faisant partie
de I’entité ciblée sont favorables a I'idée.

Si on cherche a plaider auprées d’une assemblée populaire
par exemple, il faut obtenir I'adhésion d’au moins un élu.



Ceci est important car, comme c’est décrit dans la section
«Alliés» et «Ne pas plaider contre, mais pour», cet élément
sera un maillon incontournable pour faciliter le contact
avec le(s) destinataire(s) du plaidoyer.

Plut6ét que de multiplier les activités et les alliés, il faut
chercher a faire des choix ciblés qui ont le plus grand
impact. On parle alors d’avoir une stratégie «essentialiste»

Aller vers I'essentiel, c’est supprimer toute activité qui
risque de générer des efforts, du temps et des couts,
mais qui n’a au final pas un impact majeur. Privilégier les
activités qui au contraire, nécessite moins d’efforts et de
moyens et qui produisent plus d’effets.

De maniére générale, il faut constamment revoir son plan
d’action et identifier les activités les plus pertinentes puis
réfléchir comment :

- Réduire ou éliminer les autres activités,

- Réacheminer les ressources vers les activités essentielles
et leur accorder toute notre attention.

Le plaidoyer est construit autour d’une stratégie et nécessite
donc d’avoir une approche tactique.

Le temps est un parameétre important. Une méme activité,
organisée au mauvais moment, risque d’avoir un impact
radicalement différent.



Pour trouver le meilleur timing a une activité de plaidoyer et
mettre en place un plan d’action stratégique et intelligent,
il faut observer les éléments suivants :

- A quel moment la thématique a-t-elle plus de chance
d’intéresser le grand public ? (par exemple, les gens sont
plus réceptifs aux questions écologiques au printemps,
car ils ont tendance a investir les espaces naturels)

- Quel est I’'agenda de ma cible ? Quand est-ce qu’elle
sera plus disponible pour m’écouter ?

- Quels sont les moments de forte tension qui peuvent
servir d’opportunité ? (période électorale, sessions de
I’assemblée...)

Plus on connait le sujet sur lequel on souhaite travailler, plus
on augmente sa crédibilité aupres des alliés, de I’opinion
publique et donc de la cible.

On peut facilement compenser un manque de maitrise en
s’entourant d’alliés capables de I'apporter, comme des
chercheurs, des consultants ou d’autres organismes qui
travaillent sur la thématique depuis plus longtemps.






Comment évaluer une
campagne de plaidoyer ?

C’estl’ensemble des taches et des opérations qui permettent
de vérifier si la plan d’action avance conformément a ce
qui est prévu.

Le suivi peut prendre la forme de réunions réguliéres, de
reporting ou des croisements entre ce qui était prévu et
ce qui est réalisé.

Dans un suivi, on observe davantage les activités.

C’est 'action de mesurer I’écart entre les résultats
escomptés et les résultats obtenus.

L’évaluation permet de savoir de maniére concréte si nous
avons atteint ou non nos objectifs et a quel degré.

En fonction de I’envergue du plaidoyer, on peut
recommander de faire appel a une évaluation externe
faite par un spécialiste.

Un consultant qui maitrise I’évaluation pourra, de maniéere
objective, pointer du doigt les failles et les forces du porteur

ainsi que de sa stratégie.



Le fait de faire appel a une personne externe permet
également de réduire les risques de conflits entre partenaires
et alliés, car il apporte des éclairages objectifs basés sur
une analyse neutre des faits et non pas sur des ressentis.

Ceci dit, il est facile voir recommandé de faire aussi des
évaluations en interne.

On peut effectuer des évaluations a différents niveaux :

- L’équipe qui a mis en ceuvre le plan d’action peut faire
sa propre évaluation

- Le porteur peut effectuer son évaluation

- On peut effectuer une évaluation entre partenaires et alliés

L' objectif d’'une évaluation est toujours de nous servir a
nous améliorer.




On n’évalue pas juste pour pointer du doigts les manques

On évalue pour trouver, de maniére consciente et
constructive les failles afin de mieux les combler

On évalue aussi pour repérer les bonnes recettes, les
tactiques réussies et les stratégies pertinentes qui vont
nous servir a I’'avenir

Parfois, on s’organise sur la base d’'un modéle théorique,
mais une fois sur le terrain, on découvre qu’il aurait été
préférable de nous organiser autrement. C’est ce qu’une
évaluation peut faire ressortir, permettant ainsi de mieux
préparer les phases suivantes.

Dans le cadre d’un plaidoyer, une évaluation est d’autant
plus puissante que souvent, la premiére campagne ne
permet pas d’atteindre pleinement I'objectif. Il est donc
primordial de pouvoir s’appuyer sur les apprentissages
de la 1ére opération pour mieux construire la seconde.

Alors, a quel moment doit-on évaluer une campagne de
plaidoyer ?

Idéalement, il faut effectuer deux évaluations.

En cours de chemin, il est important de faire une pause
pour savoir si notre plan d’action, tel qu’il s’est déroulé
jusque-la, est en train de nous mener vers nos obijectifs.

Il y’a deux maniére de définir le «mi-parcours», autrement
dit le moment ou il faut effectuer cette évaluation.



Temps : effectuer une évaluation exactement au milieu
du temps prévu pour la campagne. Si notre plan d’action
s’étale sur 6 mois, alors on effectue I’évaluation a mi-
parcours apres 3 mois d’activités

Phase : on peut, sans se référer au temps a proprement
parler, diviser le plan d’action en 2 phases, par exemple
une phase de préparation et une phase d’exécution, et
faire une évaluation entre les deux.

On peut aussi décider qu’il y ai une phase «confidentielle»
dans laquelle nous approchons la cible et les alliés sans
faire connaitre notre démarche du grand public, puis
une phase «médiatisée» et a ce moment-la, on effectue
I’évaluation juste avant de passer a une communication
de masse.

Comme on peut le constater, selon I'approche, I'objectif
d’une évaluation peut varier. Ceci dit, la démarche reste
toujours la méme, ce sont juste les «types» d’ajustement
qu’on va apporter qui vont varier.

Le plaidoyer étant, dans I’'absolu, un projet, nous allons
donc nous référer d’abord a des critéres génériques
d’évaluation.

Mais la premiére chose a faire, est de se référer a I’objectif
ou aux objectifs et donc de se poser une question trés
simple :

- Avons-nous atteint nos objectifs ?



Si oui, quels ont été nos points forts sur lesquels nous
allons capitaliser pour la suite

Si non, quels ont été les difficultés et les obstacles qui
nous ont empéché d’y arriver et que peut-on changer
pour le futur ?

On posera ensuite les questions suivantes :

- Est-ce que les activités effectuées jusque-la étaient
pertinentes ?

- Y’a-t-il une cohérence entre les activités que nous avons
mises en place ?

- Est-ce que nous avons géré nos moyens et nos ressources
de maniére efficace ? Voir efficiente ?

- Les résultats que nous avons obtenus sont-ils viables ?
durables ? est-ce qu’ils ouvrent la voie vers d’autres
améliorations ou est-ce qu’il existe un risque de retour
en arriére ?

Enfin, on peut aller de maniére plus spécifique dans des
questions liées au plaidoyer :

- Avions-nous clairement identifié notre cible ? Est-ce que
c’était la bonne cible ?

- Avions-nous clairement formulé notre message ? A-t-il
été compris par toutes nos cibles et nos interlocuteurs ?

- Avons-nous élaboré et mis en ceuvre une bonne stratégie
de communication ?

- Avons-nous adopter les meilleures tactiques et choisi
les bons timing pour mettre en ceuvre nos actions et nos
manifestations publiques ?



Pour ajouter une dimension de «capitalisation» a notre
évaluation, on peut aussi répondre aux questions
suivantes :

- Quels ont été les alliés les plus pertinent et qui ont joué
un réle crucial ? Pourquoi ?

- Quelle activité (ou quelles activités) a été la plus marquante,
qui a produit le plus d’impact ? Pourquoi ?

- Quel support ou outil de communication nous a permis
de diffuser notre message de la maniére la plus juste et
la plus large ? Pourquoi ?

- Quelles stratégies nous sont-elles permis de sensibiliser
notre cible ? Quels sont les arguments qui ont fait mouche
et pourquoi ?




Glossaire

Pratique consistant a influencer les lieux de pouvoir et de
décision, al’aide de leviers et de modes d’action multiples
(expertise, lobbying, media & communication, mobilisation
du public) en vue d’obtenir des changements durables de
politiques ou de pratiques dans un objectif de défense de
I’intérét collectif.

Face publique de I’action de plaidoyer (activisme,
mobilisation populaire, communication grand public), qui
est souvent plus revendicative et a pour objectif mobiliser
la population en soutien de vos actions.

Mode d’action du plaidoyer, englobant I’ensemble des
relations directes avec les décideurs dans le cadre d’un
plaidoyer : lettres d’interpellation, mails, rendez-vous ou
contacts téléphoniques, etc

Mode d’action du plaidoyer, englobant les activités
médiatiques visant a faire pression sur un décideur ou
un processus de décision : communiqués, conférence et
dossiers de presse, interviews, tribune ou éditorial, médias

sociaux, etc.






Mode d’action du plaidoyer, englobant les activités visant
a mobiliser le public pour faire pression sur un décideur
ou un processus de décision : pétition, manifestation,
sit-in, stunt, etc.

Mode d’action du plaidoyer, englobant les activités de
production de connaissances, qu’elles soient techniques,
issues du terrain ou de votre veille stratégique, afin de
réaliser I’'argumentaire nécessaire a votre plaidoyer.

Structure d’origine traditionnelle ou Iégale qui participe
a 'organisation de la société ou de I'Etat, édictant ou
défendant ses valeurs, ses objectifs, ses intéréts et ceux de
ses citoyens a travers un systéme de normes et de droits.

Activité consistant a former et informer un public, des
médias ou des décideurs sur une question particuliere.
A Ia différence de la mobilisation, elle ne propose pas au
public d’action spécifique a réaliser en soutien du plaidoyer.

Evénement éphémeére organisé dans I’'espace public afin
de mobiliser la population et d’interpeller les médias et
les décideurs. Un stunt illustre visuellement la situation
que vous dénoncez ou les demandes que vous formulez.



Sa forme se rapproche du happening ou performances
artistiques (flash-mob), avec I'objectif de dénoncer une
situation. Il a vocation a étre capturé en photo ou en vidéo
en fonction des objectifs, du sujet et de I'angle choisi
statique.

Manifestation immobile et pacifique organisée sur la
voie publique, consistant a s’asseoir dans ou devant
un édifice public ou un établissement privé et a rester
le plus longtemps possible sur les lieux dans I’objectif
d’interpeller 'opinion, les médias et les pouvoirs publics
sur telle situation d’injustice.

Conférence organisée sur les lieux ou en marge d’un
sommet ou d’une réunion, permettant de porter votre
position et vos recommandations sur une question discutée
pendant le sommet pour tenter d’en influencer le résultat
final (déclarations, engagements).

Terme généralement utilisé en plaidoyer pour désigner une
cible du plaidoyer, c’est a dire une personne au sein d’une
institution particuliere, qui est en position de prendre une
décision sur le sujet de votre plaidoyer ou d’y participer.

Terme généralement utilisé en plaidoyer pour désigner
une personne ou une organisation qui porte, au moins a



un moment donné ou sur un sujet particulier, les mémes
objectifs et/ou les mémes positions que vous. Un allié peut
étre un membre ou une OSC, un média, une université ou un
institut de recherche ou méme un membre d’une institution
publique ou privée que vous cherchez a influencer, chaque
institution étant composée de directions, de bureaux ou
de personnes qui n’ont pas forcément les mémesintéréts
ou positions sur un sujet. Un allié peut donc étre ou non
un partenaire de votre plaidoyer.

Terme généralement utilisé pour désigner une personne
ou une organisation qui porte en commun tout ou partie
de votre plaidoyer. Un partenaire participe donc d’une
maniére ou d’une autre (matérielle, connaissance et
expertise, financiére, humaine, etc.) aux activités, aux
positionnements et aux messages de plaidoyer que vous
développez.

*




Fiche pratique - analyse du
pouvoir

Voici un exercice assez simple a réaliser lorsque nous
avons toutes les informations nécessaires.

Il permet, en un coup d’ceil, d’identifier toutes les parties
prenantes d’un plaidoyer et d’adopter les meilleures
stratégies de recherches d’alliés et les choix des outils
les plus pertinents pour chaque cible.

Le principe est de renseigner le tableau suivant :

Avec Contre Indécis
Influence faible
Influence moyenne
Influence forte

Etape 1 - lister I'intégralité des parties prenantes, qu’elles
soient «cibles», «alliés» ou potentiels «partenaires».

Etape 2 - pour chaque partie prenante, répondre aux deux
questions suivantes :

Question 1: comment se positionne cette partie prenante?
Est-ce qu’elle est avec moi, contre moi, ou indécise ? (On
considére comme «indécise» une partie prenante qui est
neutre ou qui se considére comme «non concernée»)



Question 2 : quel est le degré d’influence de cette partie
prenante, sur trois échelles : faible, moyenne et forte ?

L’'analyse du pouvoir doit vous aider a cibler les bonnes
personnes au bon moment dans votre travail de plaidoyer.

Ne cherchez pas au démarrage a faire une analyse
exhaustive ; elle a juste besoin d’étre « assez bonne »
pour orienter vos premiers choix stratégiques ;

Affinez et mettez a jour votre analyse : les relations de
pouvoir ne sont pas statiques ; les personnes et les
institutions impliquées évoluent a mesure de I'avancée
du processus de décision.

-_—_




Fiche pratique comment
rediger un communiqueé de
presse

Le communiqué de presse est un outil de communication
classique et incontournable. Il permet, dans un langage
simple et accessible, de donner a des acteurs de la presse
d’avoir toutes les informations dont ils ont besoin afin de
communiquer sur un événement, un projet ou une activité.

Dans le cadre d’un plaidoyer, le communiqué de presse
permettra donc a ces acteurs de connaitre I’objectif,
la cible, le message du plaidoyer ainsi que des actions
principales qui seront mises en place.

Avant de procéder concrétement a la rédaction de votre
communiqué de presse, il faut avoir a portée de main
I’ensemble des informations suivantes :

- Identité du porteur de plaidoyer

- Nom du plaidoyer

- Objectif du plaidoyer

- Message du plaidoyer

- Cible du plaidoyer

- Période de mise en ceuvre des activités

- Les étapes principales



Un communiqué de presse est rédigé selon un canevas
pré établi. Il existe bien sur différents canevas et il n'y a
pas de modéle universel, mais tous les canevas reprennent
les mémes éléments et la méme structure.

Ceci permet aux différents destinataires de pouvoir les
traiter avec facilité et d’y trouver rapidement les informations
dont ils ont besoin.

Un canevas classique suit la structure suivante :

- Mention communique de presse
- Logo

- Date

- Titre

- Chapo

- Corps du communique

- A propos

- Contacts presse

Détailler votre information dans le corps du communiqué,
de l'information la plus importante a la moins importante

Le chapé est un paragraphe placé au début du communiqué
et qui doit en étre le résumé.



Soyez concis dans le chapd. Vous devez présenter en 5
lignes maximum, les 5 W : who (qui), what (quoi), when
(quand), where (ou), why (pourquoi). Un journaliste qui a
peu de temps, ne lira que ce paragraphe.

Titre : travailler votre titre, c’est lui qui va accrocher I'ceil
du journaliste et lui donner envie de lire la suite.

Il faut ensuite compléter le communiqué avec le reste
des éléments :

Mention communique de presse : Ajouter la mention
«Communiqué de presse» en haut du document

Logo : Ajouter votre logo en haut, le journaliste pourra
immédiatement savoir qui est I’émetteur de I'information.

Date : préciser la date de votre communiqué de presse.

A propos : Présenter votre structure dans le « A propos »
avec un lien vers votre site internet.

Contacts presse : Préciser qui sont les contacts presse
(prénom, nom, fonction, téléphone, email) pour que les
journalistes accédent facilement a vos coordonnées pour
vous contacter rapidement.



Fiche pratique élahorer un
discours impactant

Dans une démarche de plaidoyer, on est souvent amené
a s’exprimer en public. Ce discours peut étre dirigé vers
une entité précise (notre cible) ou alors vers un grand
regroupement de personnes (citoyens).

Dans les deux cas, on a souvent besoin de produire de
I'impact dans un temps assez court.

C’est pour cela qu’il faut étre capable d’élaborer, de maniéere
simple et efficace, des discours marquants.

Grace ala méthode décrite ci-dessous, on peut de maniére
trés simple rédiger puis livrer un discours de qualité qui
captive I'attention et qui produit un impact.

On se référe toujours a ces trois éléments essentiels :
- A qui s’adresse mon discours ?

- Qu’est-ce que je veux transmettre a cette cible ?

- Pourquoi ?

Ce travail de clarification préalable sera fondamental pour
I’élaboration du discours.



Les discours s’adressent a des personnes, donc a des
étres humains avec des sentiments, des émotions et des
sensibilités.

C’est pour cela qu’il est important que la 1ére partie du
discours soit <humaine» et qu’elle s’adresse directement
a la partie «sentimentale» de la cible.

Voici quelques exemples effectifs de ce type d’ouvertures :

- Commencer par raconter quelque chose de personnel
(«lorsque j’avais 12 ans, il m’est arrivé un drame...»),

- Commencer par raconter un cas concerné par la
problématique («laissez-moi commencer par vous raconter
I’histoire d’Amina...»),

- Commencer par décrire comment on se sent et pourquoi
(«je suis en colére parce que des enfants souffrent...»)

- Interroger I'audience sur sa relation avec la question
(«qui ici s’est déja senti dégoutté lorsqu’il s’est baladé
dans les rues de notre ville ? est-ce que vous avez déja
assisté a une scéne ou des enfants jettent des emballages
dans la rue ?...»)



Une fois qu’on a captivé I'attention de I'audience en
interrogeant leurs sentiments, il est temps de leur présenter
notre contenu.

Il est important d’identifier une série de «points» (3 a 5
points) et de les introduire.

Introduction : dire a I’audience ce que vous comptez leur
présenter et lister les différents points

Exemple : «Je suis devant vous aujourd’hui pour vous
donner 3 bonnes raisons pour lesquels il est urgent
d’adopter le texte de loi A et non pas le texte de loi B»

Enumérer les points : présenter chaque point avec son
détail, en fonction du temps dont on dispose.

Rappelez-vous que les discours les plus mémorables sont
souvent les plus courts.

Moins on parle, moins notre cible aura de contenu a
mémoriser, ce qui augmente sa capacité a restituer par
la suite a d’autres personnes.

La communication étant une voie a deux sens, il est
important que I'audience puisse donner son feedback.

Nous allons donc inviter nos interlocuteurs a «s’engager»
en faisant un appel a I’'action.



L'appel a I'action consiste a présenter concrétement ce
que I'on souhaite que I'interlocuteur fasse et lui demander
de confirmer qu’il a bien compris le message.

Dans le cas ou I’on cherche a inviter des personnes a agir,
c’est I'occasion de demander qui, parmi l'audience, est
prét a répondre positivement a notre appel ?

Tout comme nous avons interrogé les émotions pour
captiver I'attention, il faut finir avec de I’émotion pour
laisser une trace.

Le dernier segment du discours doit étre I’expression de
notre ressenti «je suis trés ému de voir autant de personnes
qui sont prétes a nous rejoindre»... ou alors par I’expression
de la gratitude d’avoir été écouté.



Ce guide pratique est téléchargeable sur :
www.sharek-algerie.com/ressources
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