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Sivous voulez gue les gens s’interessent a vous,

encore faut-il que vous vous intéressiez a eux.

F. Lagarde



* Pensercomme un communicateur, c’est penser d’abord
comme son public

= (C’estetablir clairement et concretement ce que ['on
souhaite que les gens « fassent », et non ce que ['on
souhaite gu’ils sachent

» Des comportements, pratiques, mesures spécifiques a faire adopter par la
population, des intervenants et des décideurs

= (C’estrespecter des principes de base du marketing social,
de la propagation des normes sociales, de la
communication et du plaidoyer



Marketing social : vous réussirez a favoriser 'ladoption d’'un comportement par
des citoyens, d’'une mesure par des décideurs ou d’une pratique par des
intervenants si:

1.
2.

vous en savez plus sur votre public cible (recherche formative) ;

VOUS reconnaissez que les gens ne partent pas tous du méme point
(segmentation) ;

vous tenez compte de la concurrence;

vous rendez le comportement attrayant et facile a adopter (ce que vous
allez « faire, pas juste dire ») — (plus que la seule communication) ;

vous vous associez a des gens influents ;
vous communiquez efficacement ; et
vous visez le long terme (continuite, pérennite).

(Lagarde, 2015)



Make it fun, easy and popular

Rendez le comportement attrayant, facile d’adoption et populaire

W. Smith



Les etapes de changement comportemental
(Prochaska & DiClemente)

*  Préréflexion
— Aucune intention de changer leur comportement
*  Réflexion
— Les gensreconnaissent avoir un probleme et envisagent serieusement
d’y remédier
Préparation
— Laplupartdes gens se préparent a passer a l'action dans le mois qui suit

* Action

— Changementvisible du comportement et de tout ce quiy est associé.
*  Maintien et intégration

— Consolidation - lutte pour éviter les rechutes



Diffusion des innovations (Rogers)
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http://www.actinnovation.com/wp-content/uploads/2015/01/Courbe-diffusion-innovation-Rogers.png

Feuille de travail : analyse et segmentation d’un public

Public : Comportement souhaité :

Ceux qui ont déja adopté I'action
ou le comportement

Ceux qui ne 'ont pas adopté

Données démographiques

(nombre, age, sexe, scolarité, situation familiale, revenu,
occupation, population urbaine ou rurale, langues et
autres caractéristiques culturelles)

Pourquoi le font-ils ou le feraient-ils ?
(besoins, obligations, attentes, avantages)

Pourquoi pas ?
(freins réels ou pergus a 'adoption)

(cesseraient-ils?)

Etape de changement de comportement

(action, maintien)

Qui les influence ? (Personnes ou groupes de personnes
qui exercent des influences)

Habitudes en matiére de médias, de participation a des
événements, appartenance a des groupes et endroits ou
le public cible peut étre rejoint

Parmi les personnes qui n’ont pas adopté le
comportement, peut-on déceler des sous-segments qui
seraient plus réceptifs que d’autres ? Préciser.

© F. Lagarde




Composantes d’un message

* What?
— Quoi ? (pour capter l'attention)
« So What?
— Etalors? (pertinence : avantages, normes)
* Now what?
— Etmaintenant quoi ? (incitation & une action immédiate, rappel, engagement)
* Who are you anyway?

— Qui étes-vous 7 (source/messager : leader, témoignage, organisme)



https://www.youtube.com/watch?v=xQcFFfS qZ4
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https://www.youtube.com/watch?v=xQcFFfS_qZ4

La communication d’influence vise a ce que des
décideurs (élus ou dirigeants) ou des
intervenants adoptent des mesures, des
Holitiques, des positions, des budgets ou des
orogrammes. Ces actions de communication
Deuvent aussiinclure des activités destinées aux
citoyens et aux médias afin de favoriser le soutien
a un enjeu ou une solution préconisee.
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PREPARER

* Enjeu et solution
« Personne a rallier
« Contexte

DEPLOYER

 Stratégie

« Contenus et messages
» Ressources

INTERAGIR
* Relations
« Médias

APPRENDRE
 Stratégie
« Effet de la solution



Le plaidoyer

POLITIQUE

Choix du moment
Positionnement
Influenceurs clés

Opposants SOLUTION
Coalitions Définie
ENJEU Meédias Efficace

Preoccupant
Documenté
Populaire

Eprouvée et documentée (précédent)
Réaliste (temps et §)
Credible (solution et acteur)

F.Lagarde



Quatre lectures recommandées :

Association des bibliotheques publiques du Québec (2020). Guide d’analyse de la
communaute.

Lagarde, F., Cyr, A. et Dagenais, F. (2020). Un guide pratique pour rallier des
parties prenantes par le plaidoyer. The Philanthropist, 30 mars 2020.
https://thephilanthropist.ca/2020/03/un-guide-pratique-pour-rallier-des-parties-

prenantes-par-le-plaidoyer/

Lagarde, F. (2015). « Le marketing social », dans G. Carroll, L. Couturier et I. St-
Pierre (Eds.), Pratiques en santé communautaire (2¢ édition, pp. 171-185),
Montréal : Cheneliére Education.

Pourrallier.com (site et infolettre)

- Casfictif (tentes a contes / bibliothegues)
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https://thephilanthropist.ca/2020/03/un-guide-pratique-pour-rallier-des-parties-prenantes-par-le-plaidoyer/
https://www.pourrallier.com/
https://www.pourrallier.com/uploads/tool/file/56/brochure_QUESTIONS_pourrallier_FR_FIN2_web.pdf

Bonne écoute
et bon succes!

Fra NGOIS Laga rde Fondation Lucie
lagardef@fondationchagnon.org . et André Chagnon



