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La communication pour le changement politique doit étre stratégique

* Processus décisionnels complexes
e Multiples facteurs a I'ceuvre
* Processus non linéaires et non rationnels
» Evolution du paysage du changement politique
 Implication croissante de la société civile
— particulierement des jeunes
« Augmentation du dialogue social

« Nouveau role des chercheurs
ey . 4
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Presentation Notes
La prise de décision sur les politiques peut être complexe.
Les décideurs politiques sont très occupés, ils sont bombardés d’informations, et le processus décisionnel n’est pas toujours simple, linéaire ou rationnel. Ce processus est au contraire variable, et l’utilisation d’informations se fait souvent de manière progressive au fi du temps. 
�Vous devez donc vous montrer astucieux dans la manière dont vous communiquez vos messages aux décideurs et créer le bon moment, l'opportunité.
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Nos documents usuels ne sont pas des produits de communication
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Créer une fenétre d’opportunité pour le changement de politique

Environnement
Politique

\ d’opportunité
Problemes '| Solutions |
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Le modèle des « flux multiples et changement politique » peut vous aider à créer une fenêtre d’opportunité.
Il existe un grand nombre de modèles de changement politique mais celui-ci est particulièrement intéressant car il n’est pas linéaire et a été élaboré en gardant le processus de communications à l’esprit.
Ce modèle a été proposé la première fois par Kingdon (en 1984) et modifié par Porter (en 1995) ainsi que par PRB au fil du temps.
 
Il indique comment trois flux d’activités indépendants peuvent se produire simultanément: celui des problèmes, des solutions et de l’environnement politique.
1. Les problèmes sont détectés et définis à partir des activités de suivi & évaluation ou de la recherche.
2. Des solutions ou des alternatives politiques sont élaborées. Mais tant qu’une solution n’a pas été proposée en tant que telle, aucun problème ne peut être traité. 
3. Et les événements politiques suivent leur cours imprévisible... Il se peut qu’un problème ait été détecté et qu’il existe une solution viable, mais si la question n’a suscité ni intérêt ni volonté politique... il ne se passera rien.

[CLIQUEZ]
Mais il peut arriver que ces trois courants évoluent ensemble et créent, à leur intersection, créer une fenêtre d’opportunité pour le changement de programme ou de politique. Cette convergence se produit rarement seule : quelqu’un doit œuvrer pour que ces trois courants se rejoignent.

Pour ouvrir une fenêtre d’opportunité, les trois sphères doivent être réunies.
Il arrive souvent qu’un enjeu n’entre que dans une ou deux sphères.
 L’enjeu du changement climatique est un bon exemple de problème pour lequel il existe clairement des solutions, mais la volonté politique d'agir n'est pas toujours suffisante car tout le monde ne convient pas qu’il s’agit réellement d’un problème devant absolument être résolu.
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Influencer les flux

Renforcer la Informer les politiques
communaute politique INFORMER |\ pour motiver
pour une cause commune '\ POLITIQUE, \BOLTIQUES S | le dialogue et l'action

FOCALISER

Attirer I'attention pour
déeterminer I'agenda politique


Presenter
Presentation Notes
Les organisations et les individus peuvent influencer activement la politique nationale et internationale par leur engagement stratégique
Une communication efficace sur la recherche fait souvent partie du processus de création d'une fenêtre d’opportunité de changement politique

Informer les décideurs politiques pour motiver le dialogue et l’action, attirer l’attention pour influencer l'agenda politique et renforcer la dynamique de la communauté politique pour engager les décideurs pour dans une cause commune, sont trois éléments basiques que vous pouvez utiliser pour influencer le changement politique.

Ces éléments qui peuvent influencer les agendas et le changement politique, s'articulent autour des trois sphères du modèle des flux multiples. Vous devez donc les utiliser pour exercer une pression sur les sphères, modifier les flux et créer la fenêtre d'opportunité dont vous avez besoin pour déclencher le changement politique que vous souhaitez.
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Comment communiquer stratégiquement vers les politiques?

Définir votre but politique et I'action a concrétiser

Analyser le paysage politique
— Connaitre les parties prenantes
— Comprendre le contexte du changement

Définir votre public

— Connaitre les points d'entree
— Cartographier les alliés et les opposants

Fournir des données pertinentes pour votre public
— Donneées / Implications / Recommandations
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Utiliser des méthodes et des outils probants
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 Quel est votre objectif politique ? 

Au cours de cette étape, vous devez clairement identifier l'action que vous souhaitez concrétiser. S'agit-il de la création d'une ligne budgétaire, d'un financement supplémentaire, de changements dans l'énoncé d'une politique, de la mise en oeuvre d'un politique existante, d'une toute nouvelle politique ?
Le prochain élément dont nous parlerons est le public. Maintenant que vous avez déterminé votre objectif politique, vous devez réfléchir à ceux que vous devez « cibler » pour apporter les changements que vous souhaitez. 

Cette étape vous permettra de revenir sur la réflexion sur les parties prenantes que vous avez eue dans le cadre d'une analyse du paysage politique. Vous avez probablement déjà identifié toutes les parties prenantes concernées, et parmi ce groupe, vous pourrez affiner les publics clés. 


Il ne suffit pas d'identifier et de cartographier vos publics, vous devez véritablement les CONNAÎTRE - afin de pourvoir comprendre comment communiquer eux. 

DEMANDEZ :  Que souhaitons-nous connaître d'eux ?  Recherchez des réponses. 

Il faudra vous documenter et trouver les réponses à ce type de questions :  

- Que connaissent-ils de votre thème ? (Est-ce correct ? Actualisé ?). S'intéressent-ils à votre thème ? (Correspond-il à leurs objectifs politiques ? S'en préoccupent-t-ils personnellement ? Ont-ils déjà fait des déclarations publiques à son propos ? Que montrent leurs choix électoraux / soutiens antérieurs ?)
Qu'est-ce qu'il écoutent ? (C'est à ce moment que les publics secondaires entrent en jeu. Vous devez savoir à qui vos publics primaires accordent leur confiance et reposer sur ces personnes pour des informations ou des conseils. Vous devez également savoir avec quel type de personnes ils s'entendent afin que vous puissiez choisir celles qui sont le mieux placées pour diffuser vos messages. S'agit-il d'une personnalité internationale ? D'un chercheur ? D'un autre responsable politique ?) 
Comment obtiennent-ils leurs informations ? (Par exemple, les responsables politiques lisent rarement des rapports de recherche, Et ne lisent certainement pas les revues scientifiques.  Mais bon nombre d'entre eux seront probablement informés par le biais des actualités. Et nombreux sont ceux qui sont sensibles à la manière dont ils sont dépeints par l'actualité. Vous devez donc tenter de trouver quels sont les journaux, les chaînes de télévision ou les stations de radio qui les intéressent.  Dans de nombreux environnements, les sources d'information des responsables politiques sont bien connues. N'hésitez donc pas à demander à des collègues de confiance si vous n'en êtes pas sûr. Par ailleurs, sachant que le monde change, ils peuvent également obtenir leurs informations depuis Twitter ou Facebook !
Qu'est-ce qui les encourage ou les motive ? (Vous devez savoir ce qui motive les décideurs afin de pouvoir rédiger vos messages de manière appropriée. Essayent-ils de se faire connaître ? Souhaitent-ils être considérés comme des humanitaires ?  Se préoccupent-ils davantage de l'économie ? Sont-ils intéressés par le fait d'avoir une bonne réputation auprès d'un certain groupe de personnes ? Est-ce une année électorale ? Ce type d'informations peut être extrêmement utile pour vous aider à les attirer lorsque vous communiquez avec eux). 
À quelles contraintes sont-ils susceptibles d'être confrontés  - vous devez comprendre que  cette personne ne suffit pas à elle seule. Ils sont peut-être confrontés à leurs propres thématiques pour effectuer des changements.  Mieux vous connaîtrez ces obstacles, plus vous pourrez travailler pour y remédier.  Sont-ils limités par les budgets ? Par les engagements existants ? Ou autre chose ? 
Ont-il pris des engagements ou d'autres personnes l'ont-elles fait en leur nom ?  Par exemple, s'ils ont déclaré publiquement qu'ils répondraient à un certain niveau de prestation de services, pouvez-vous comparer la réalité avec l'engagement afin de leur demander des comptes ?





FICHE DE TRAVAIL | BOITE A OUTILS POUR LA TRANSMISSION DES RESULTATSDE
RECHERCHES

PLAN DES PRODUITS DE COMMUNICATION POUR LES FICHES
D'INFORMATION ET LES NOTES DE POLITIOUE

Cette fiche de travail vous permettra d'obtenir les informations nécessaires a |'élaboration d'un plan de produit. Remplir
remplissant chacune des sections ci-dessous, vous pourrez d'identifier les publics et les objectifs de communication et
de rédiger les messages principaux (n'oubliez pas d’employer des termes compréhensibles 1.

Type de produit (fiche d'information ou note de politique) :
Mombre de mots {fiches d'information : entre 600 et 800 mots ; notes de politigue: un maximum de 1 800 mots) :

Aspect et convivialité (les couleurs, les polices, les formats des tableaux, les graphiques et les logos
devraient &tre canformes aux directives institutionnelles ; en 'absence de directives, choisissez en
fonction de l'attrait pour le public) ;

Public primaire (votre public principal) :

Public secondaire (autres publics importants) :

I SECTION 1— PRODUCTS DE COMMUNICATION ;f! H.s,.,,lg &] PRE

FICHE DE TRAVAIL PLAN DES PRODUITS DE COMMUNICATION POUR LES FICHES
D'INFORMATION ET LES NOTES DE POLITIQUEUR LES FICHES D'INFORMATION ET LES
DOSSIERS DE POLITIQUE

Il. OBJECTIF DE COMMUNICATION

Decrivez I'objectif ou la raison du partage d'informations avec les publics cibles :

Ill. MESSAGES PRINCIPAUX

Preuves et implications de vos messages principaux :

1 SECTION 1 — PRODUCTS DE COMMUNICATION = Us'_AI..I). &1 PRB



Outillons les jeunes professionriéls
de sante pour un méilleur acces a
'avortement séclrise au Benin

CONFERENCE NTA-AFRI(A”:

COMMUNICATION STRATEGIQUE POUR INFORMER L'ELABORATION DES POLITIQUES

-

146 700 avortements
pratiqués a Kinshasa en 2016

TOUS UNIS POUR LE BIEN-ETRE
DES FEMMES ET DES JEUNES FILLES

Investissons dans la santé sexuelle et reproductive

Les Guinéens sont sexueflement

des bénéfices sur le long terme

Abéchelle mondiale, investir dans les
soins permet de sauver des vies ot de

Laccés aux soins
riuire le coiit sur le systéme de santi

complets d'avortement
sécurisé réduit

ou élimine les
complications menant &
la mortalité maternelle

08 FEMMES O

186 000

bicis ow pouRmMERT ETRE fuiTEs
A UECHELLE MONDIALE EX LN AN PRR
UMAVESTISSEMENT DANS LA CONTRACEFTION
ET LES SOINS COMPLITS DAVORTEMENT'

= Renforcer wrcapecre sy
t non, de santé a offrir des soins
un fleau complets d'avortement apporte 2 sensibliisationd

. | actifs a partir d'un age trés jeune.

lavortement réduit la
stigmatisation

SHM&

Cuinde

. En Guinéy
AGEESDE 1}
modern

vt 1 JEUNE FEMME SUR 5 dgée de
153 19 ans a de@ eu un enfani

Quand les femmes n'ont pas acces alaj
elles s'exposent a un risque de grossess

Les grossesses non desinees peuvent mettre & sante|

GROSSESSES

NON DESIREES
s tevminent par
un gvortement i

. mais la grande majorité n'utilise pas
de methodes modemnes de contraception.

B

FICHE D'INFORMATION

Avortements a risque

une crise pour la RDC et pour la province du Sud-Kivu

LAvortement a risque en RDC et au Sud-Kivu

""" jue Démocratique du Congo, 146 700
ts ont été pratiqués a Kinshasa en 2016, soit
b6 avortements pour 1 000 femmes en dge de
EAUCOUP PLUS ELEVE QUE LE TAUX POUR
JE LAFRIQUE CENTRALE (soit 35 avortements
femmes).!

nque de données fiables au Sud-Kivu pour
e l'incidence de 'avortement a risque et ses
tes, et les FEMMES MEURENT DANS LE SILENCE.

' guinéennes meurent-elles
* pour des raisons "
o W TR

liées a la grossesse ?

>l o) 0:38/539


Presenter
Presentation Notes
 Quel est votre objectif politique ? 

Au cours de cette étape, vous devez clairement identifier l'action que vous souhaitez concrétiser. S'agit-il de la création d'une ligne budgétaire, d'un financement supplémentaire, de changements dans l'énoncé d'une politique, de la mise en oeuvre d'un politique existante, d'une toute nouvelle politique ?
Le prochain élément dont nous parlerons est le public. Maintenant que vous avez déterminé votre objectif politique, vous devez réfléchir à ceux que vous devez « cibler » pour apporter les changements que vous souhaitez. 

Cette étape vous permettra de revenir sur la réflexion sur les parties prenantes que vous avez eue dans le cadre d'une analyse du paysage politique. Vous avez probablement déjà identifié toutes les parties prenantes concernées, et parmi ce groupe, vous pourrez affiner les publics clés. 


Il ne suffit pas d'identifier et de cartographier vos publics, vous devez véritablement les CONNAÎTRE - afin de pourvoir comprendre comment communiquer eux. 

DEMANDEZ :  Que souhaitons-nous connaître d'eux ?  Recherchez des réponses. 

Il faudra vous documenter et trouver les réponses à ce type de questions :  

- Que connaissent-ils de votre thème ? (Est-ce correct ? Actualisé ?). S'intéressent-ils à votre thème ? (Correspond-il à leurs objectifs politiques ? S'en préoccupent-t-ils personnellement ? Ont-ils déjà fait des déclarations publiques à son propos ? Que montrent leurs choix électoraux / soutiens antérieurs ?)
Qu'est-ce qu'il écoutent ? (C'est à ce moment que les publics secondaires entrent en jeu. Vous devez savoir à qui vos publics primaires accordent leur confiance et reposer sur ces personnes pour des informations ou des conseils. Vous devez également savoir avec quel type de personnes ils s'entendent afin que vous puissiez choisir celles qui sont le mieux placées pour diffuser vos messages. S'agit-il d'une personnalité internationale ? D'un chercheur ? D'un autre responsable politique ?) 
Comment obtiennent-ils leurs informations ? (Par exemple, les responsables politiques lisent rarement des rapports de recherche, Et ne lisent certainement pas les revues scientifiques.  Mais bon nombre d'entre eux seront probablement informés par le biais des actualités. Et nombreux sont ceux qui sont sensibles à la manière dont ils sont dépeints par l'actualité. Vous devez donc tenter de trouver quels sont les journaux, les chaînes de télévision ou les stations de radio qui les intéressent.  Dans de nombreux environnements, les sources d'information des responsables politiques sont bien connues. N'hésitez donc pas à demander à des collègues de confiance si vous n'en êtes pas sûr. Par ailleurs, sachant que le monde change, ils peuvent également obtenir leurs informations depuis Twitter ou Facebook !
Qu'est-ce qui les encourage ou les motive ? (Vous devez savoir ce qui motive les décideurs afin de pouvoir rédiger vos messages de manière appropriée. Essayent-ils de se faire connaître ? Souhaitent-ils être considérés comme des humanitaires ?  Se préoccupent-ils davantage de l'économie ? Sont-ils intéressés par le fait d'avoir une bonne réputation auprès d'un certain groupe de personnes ? Est-ce une année électorale ? Ce type d'informations peut être extrêmement utile pour vous aider à les attirer lorsque vous communiquez avec eux). 
À quelles contraintes sont-ils susceptibles d'être confrontés  - vous devez comprendre que  cette personne ne suffit pas à elle seule. Ils sont peut-être confrontés à leurs propres thématiques pour effectuer des changements.  Mieux vous connaîtrez ces obstacles, plus vous pourrez travailler pour y remédier.  Sont-ils limités par les budgets ? Par les engagements existants ? Ou autre chose ? 
Ont-il pris des engagements ou d'autres personnes l'ont-elles fait en leur nom ?  Par exemple, s'ils ont déclaré publiquement qu'ils répondraient à un certain niveau de prestation de services, pouvez-vous comparer la réalité avec l'engagement afin de leur demander des comptes ?





CONFERENCE NTA-AFRICA 2 ..-
COMMUNICATION STRATEGIQUE POUR INFORMER L'ELABORATION DES POLITIQUES

Aligner les objectifs de communication pour influencer les flux

RENFORCER LA
POLITIQUE
COMMUNAUTAIRE

ATTIRER

 LATTENTION
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Quels sont vos objectifs de communication ?
Réfléchissez à ce que vous pouvez accomplir grâce à une communication stratégique qui vous aiderait à atteindre votre objectif politique ? 
Connectez-vous au Modèle à flux multiples
Ensuite, nous devons réfléchir aux objectifs de communication — les objectifs intermédiaires que nous pouvons atteindre grâce à la communication pour atteindre cet objectif. 

Demandez-vous ce que vous devez communiquer, et à qui, afin d'atteindre votre objectif politique pour influencer les flux
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MERCI DE VOTRE ATTENTION

Pour toute information

Aissata FALL
T:+22177 569 11 57
E : afall@prb.org
www.prb.org
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