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Les Conseils de Kate proviennent directement de Kathryn
White, Directrice Exécutive de I'’Association Canadienne
pour les Nations Unies. Kathryn a une expérience de plus
de 25 ans dans le domaine de la Communication et
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Mail, pour la revue New Scientist et a été I'Editrice en

Chef du magasine The Canadian Review Magazine. Elle

a assuré la formation de membres du gouvernement, de
militaires et leaders d'organisations non gouvernementales
en matiére de communication pour la gestion de crise et

la relation avec les médias. Ces conseils apparaissent tout
au long du guide et font la synthése de son expertise
personnelle et professionnelle en relations médiatiques

et en communication.
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FONCTIONNEMENT
DES MEDIAS
CANADIENS

A I'époque de I'information instantanée, il est devenu de plus en plus
difficile pour les gens de juger ou de s'informer adéquatement sur chaque
sujet qui présente un intérét pour eux. La vaste majorité des gens a donc
recours aux médias afin de se tenir au courant des événements d'actualité
qui les intéressent. Les médias de masse sont souvent I'unique source
d'information du public et ce sont eux qui influencent leur opinion sur les
actions du gouvernement, les politiques d'intérét public, les tendances

et les enjeux sociaux.

Si vous avez quelque chose d'important a partager, il existe plusieurs
moyens de persuader les médias d'en parler. Les organismes sans but lucratif
qui veulent que leurs messages soient diffusés doivent devenir de crédibles
sources d'information et établir et maintenir un réseau de contacts avec les
spécialistes des médias. Les organismes sans but lucratif ainsi que les
organisations non gouvernementales ont deux grands avantages a offrir aux
médias : de l'information basée sur des faits et des opinions fondées.

lyengar & Kinder, News That Matters : Television and American Opinion, 1988

Les ONG fournissent des informations précises qui permettent d'éduquer les
publics cibles et la population en général, qui aident a approfondir les
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connaissances des gens, qui augmentent la compréhension et le soutien
du public face aux enjeux sociaux, qui font obstacle a la désinformation et
influencent les programmes politiques.

Source : A Media Relations Handbook for Non-Governmental Organizations, Sarah Silver

C'est la société qui décide du réle des ONG et les médias contribuent en
grande partie a faconner I'image de ces organisations auprés du public. Le
succes des activités des ONG dépend largement de leur habileté a utiliser
les médias. Il est donc essentiel pour les ONG d'apprendre a collaborer avec
les médias de masse et a élaborer un plan stratégique qui leur permette
d'attirer et de retenir leur attention.

Avoir une place au sein du dialogue médiatiqgue ou communautaire donne
la possibilité de s'exprimer sur des enjeux communautaires importants.

Il est tout aussi critique de manifester son soutien que de prendre position
au nom de toutes les organisations de la société civile.

SUIVI MEDIATIQUE
ET DEVELOPPEMENT
DE RELATIONS
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CHAPITRE 2

SUIVI MEDIATIQUE
ET DEVELOPPEMENT
DE RELATIONS

Suivi médiatique

Le suivi médiatique signifie simplement se tenir au courant de la couverture
médiatique de votre organisation ou des reportages qui se rapportent a
votre organisation. On peut assurer le suivi de la presse écrite, de la radio,
de la télévision, des blogues, de I'Internet et des services de diffusion de
communiqués de presse. En faisant un suivi des médias, vous pouvez vous
assurer d'étre a jour par rapport a l'actualité qui vous touche de prés.
Faites attention aux différents sujets traités par les journalistes concernant
votre organisation ou qui traitent d'un enjeu particulier. Il s'agit d'une
étape clé pour faire partie du « dialogue médiatique ».

Est-ce que les médias couvrent des enjeux concernant votre organisation?

Y a-t-il un reportage dans le journal local qui s'accorde avec les positions de
votre organisation?

Se tenir au courant des couvertures médiatiques peut vous aider a vous
positionner par rapport aux médias locaux, nationaux ou internationaux. Ceci
peut avoir un impact sur votre plan de communication, les messages que
vous voulez faire passer et votre stratégie médiatique.

Exemple d'une fiche de suivi médiatique

IE» Assurez-vous qu'une personne soit responsable du suivi médiatique.

Faites-vous face a une pénurie d'employés ou étes-vous tous bénévoles
avec peu de temps a consacrer a cette tache? Encouragez un stagiaire ou
un bénévole a se porter volontaire pour ce role. Il peut méme le faire en
dehors du travail.

9
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FICHE DE SUIVI MEDIATIQUE

TITRE DATE SOURCE REPORTER/  RESUME
JOURNALISTE
Les enclaves 8 févr, Journal The Globe | Toronto, | Marina Augmentation inquiétante
ethniques 2007 national | & Mail ON Jiménez des enclaves ethniques. De 6
freinent-elles en1981a 254 en 2001.
I'intégration? (Stat. Can)
Les enclaves ethniques
sont des communautés ol
30% des habitants sont
issus d'une seule minorité
visible. (Stat. Can)
L'immigration 13 mars, | Web CBC News | National | N/A Les nouveaux immigrants
est essentiellea | 2007 composaient la majeure
l'accroissement partie de la population
de la population du Canada lors du dernier
canadienne : recensement.
recensement L'immigration pourrait
devenir l'unique source
d'accroissement de
la population d'ici 2030.
Le Comité 6avril, Journal The Ottawa, Jake Rupert | Le conseil de la ville d'Ottawa
appuie 2007 de laville | Ottawa ON soutient 'établissement
le plan d'aide d'Ottawa | Citizen d'un organisme-cadre chargé

aux immigrants

d'aider les immigrants a
trouver plus vite de I'emploi
dans leur domaine. Dans

4 ans, les immigrants vont
représenter la totalité

de la croissance de la
main-d'ceuvre.

CHAPITRE DEUX > SUIVI MEDIATIQUE ET DEVELOPPEMENT DE RELATIONS

Les Articles de Presse et Votre Organisation

Vous serez sans doute au courant si vous vous retrouvez en manchette des
médias. Faites un suivi de toute la couverture médiatique dont votre
organisation fait objet. Tous ces documents devraient étre classés dans un
dossier a part intitulé Suivi médiatique. Gardez I'il ouvert, car des reportages
vous concernant pourraient apparaitre dans des journaux ou sur des chaines
de télévision qui n'ont pas directement couvert vos événements ou avec qui
vous n'avez pas fait d'entrevue. Ce genre de situation arrive lorsque votre
reportage est repris par un service de presse comme Canadian Newswire.
Faire un suivi et une compilation de votre couverture médiatique présente de
nombreux avantages. Vous pouvez inclure votre dossier de presse dans vos
rapports a vos commanditaires, I'utiliser pour mesurer le succés de votre
stratégie de communication et le public que vous avez atteint, vous en servir
pour contacter les médias ou les journalistes avec de nouvelles idées de
reportage.

FICHE DE SUIVI MEDIATIQUE

DATE MEDIA SOURCE LIEU REPORTER /JOURNALISTE  INTERVIEWEE ~ NOTES

26 Télévision CH Montreal, QC | John Smith Vanya Entrevue de
juillet, | communautaire | Montreal T:(514) 555-5555 4 minutes en
2006 C:jsmith@media.com francais
8aolt, | Journal Express | St.John's, NL | John Smith Rebecca Entrevue

2006 communautaire T:(709) 555-5555 and Cho

E:jmith@media.com

téléphonique

LISEZ les plus importants journaux (en ligne ou en format papier),
REGARDEZ les nouvelles du soir, ECOUTEZ les bulletins de nouvelles a la
radio, que ce soit a I'échelle locale ou nationale et RECHERCHEZ sur
Internet de l'information sur les enjeux qui vous concernent. Essayez de
le faire régulierement. Si ce n'est pas possible, essayez de le faire le
plus souvent possible; I'important est de se tenir au courant. Faites-vous
un dossier ou un fichier électronique des articles que vous trouvez.

15a00t, | Radio CBC Moncton, NB | John Smith Mara Entrevue
2006 Moncton T:N/A téléphonique
E:jsmith@media.com
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Groupes D'évaluation-Médias

Un groupe d'évaluation-médias assure un suivi fidéle des reportages afin de
veiller a leur objectivité et a leur justesse. Voici des exemples de groupes
d'évaluation — médias au Canada:
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DIVERSITY WATCH - ECOLE DE JOURNALISME DE L'UNIVERSITE RYERSON

Se sert de ressources journalistiques afin d'examiner les couvertures
médiatiques des communautés ethnoculturelles et religieuses et offre des
conseils pratiques -informations de base, sources d'informations, sujets de
reportages, afin d'aider les journalistes qui aspirent a une meilleure
couverture de la diversité. www.diversitywatch.ryerson.ca/media/

MEDIAWATCH

Organisme féministe sans but lucratif qui lutte contre I'élimination du
sexisme dans les médias.
www.media-awareness.ca/english/resources/profiles/advocacy/
mediawatch_profile.cfm

MEDIA WATCH - CONSEIL SUR LES RELATIONS AMERICANO-ISLAMIQUES
DU CANADA
www.caircan.ca/med_wat.php

Coordonnées des médias

CREEZ VOTRE PROPRE LISTE

La longueur de votre liste dépend de I'ampleur de la couverture médiatique
que nécessite votre organisation. Rassemblez les noms, les numéros de
téléphone et les courriels de vos contacts clés au niveau local, provincial ou
national dans les journaux, les magazines, les stations de radio et les
chafnes de télévision. Les services de presse, comme Canada Newswire par
exemple, fournissent des annuaires nationaux ou des listes de coordonnées
spécifiques a chague communauté. C'est aussi I'occasion de vous servir des
renseignements que vous avez recueillis par I'entremise de vos fiches de
suivi médiatique ou parfaire vos compétences en recherche Internet.

« CCNMathews Media Directories » constitue une excellente ressource
fournissant une liste détaillée des médias canadiens. Les données y sont
mises a jour annuellement et peuvent étre acquises en ligne moyennant
paiement a I'adresse Internet suivante :
www.ccnmatthews.com/news/releases/mediaDir.jsp

I |dentifiez les médias qui s'intéressent aux mémes enjeux que vous,
mais ne vous y limitez pas de peur de « précher aux convertis ».
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FICHE DE SUIVI DES COORDONNEES MEDIATIQUES — LIEU : TORONTO

SOURCE TITRE DE POSTE | TELEPHONE COURRIEL

TELEVISION

CablePulse 24 | Peter Dworschak | Chef de pupitre | (416) 591-5757 | news@pulse24.com (416) 593-6397
CBC News : Alan Habbick Chef de (416) 205-8714 | alan_habbick@chc.ca (416) 205-7655
Morning production

CFTO-TV,CTV | lan Caldwell Chef de pupitre | (416) 332-7100 | torontodesk@ctv.ca Pas disponible
News

CITY-TV Steve Boorne Chef de pupitre | (416) 591-5757 | news@pulse24.com (416) 591-8523
OMNO.1 Laureen Wilson | Chef de pupitre | (416) 260-3579 | omninews@rci.rogers.com | (416) 260-3635
(CFMT)

RADIO

CFMJ-AM Stephanie Smith | Directrice du (416) 221-0107 | smyth@640toronto.com (416) 847-3300
(AM 640) service des
informations

CHFI-FM Scott Metcalfe | Directeur du (416) 935-8488 | scott.metcalfe@rci.rogers.com | (416) 363-2387
service des
informations

CHIN-FM Paulo Canciani | Directeur du (416) 531-9991 | info@chinradio.com (416) 531-5274
service des
informations

Etablir de Bonnes Relations avec les Médias

Les médias peuvent étre treés ouverts a collaborer avec les organismes
sans but lucratif et leur offrent souvent une aide précieuse. Il est important
de se rappeler que les journalistes travaillent souvent avec des délais trés
serrés. Tenez-en compte lorsque vous communiquez avec eux. Soyez clairs,
concis et allez droit a I'essentiel.

Cultivez vos relations avec les journalistes en gardant contact avec eux
aprés un reportage sur votre organisation. Lisez leurs articles, regardez
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leurs reportages télévisés, écoutez leurs interventions a la radio et
envoyez-leur quelgues petits commentaires sur leur récent succés ou
offrez-leur un point de vue divergent avec preuves a I'appui. Ceci montre
que leur travail vous intéresse méme s'il ne traite pas directement des
intéréts de votre organisation et, ainsi, contribue a entretenir de bonnes
relations.

Lorsque vous communiquez avec des journalistes, rappelez-vous toujours
d'étre honnéte et évitez d'embellir ou d'exagérer vos messages. La sincérité
permet de batir des relations étroites et professionnelles basées sur la
crédibilité, la fiabilité et la confiance.

COMMUNICATION

STRATEGIQUE
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objectifs que vous voulez atteindre. Une stratégie de communication ne
laisse aucune place au doute, met I'accent sur la planification et impligue
tous les participants d'un projet afin d'en assurer la visibilité. Ceci peut
aussi s'appliquer a une stratégie médiatique (voir page _).
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Source : Développer une stratégie de communication, Centre de recherches pour le
développement international.
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Quels sont les Avantages?

Une stratégie de communication peut étre congue et mise en oeuvre pour
de nombreuses raisons. Toute organisation peut bénéficier d'une stratégie
de base qui englobe les objectifs de communication, les messages-clés,

le public cible, les outils a privilégier et un systéme de suivi et d'évaluation.
Si votre organisation posséde une vision bien définie et se concentre
principalement sur un enjeu en particulier, votre stratégie peut alors étre
beaucoup plus détaillée. Les stratégies de communication peuvent aussi
servir lors d'évenements spéciaux, en réponse a une situation de crise (ou
pour en éviter une!), ou peuvent étre axées sur un projet ou un programme
spécifique au sein de votre organisation.

Adapté a partir de la : Planification des communications pour les organisations, ministére de
I'Agriculture, de I'Alimentation et des Affaires rurales, gouvernement de I'Ontario

Pourquoi Communiquer?

1. Pour informer

2. Pour favoriser la compréhension et changer les comportements
3. Pour prévenir les malentendus

4. Pour présenter un point de vue

5. Pour encourager un dialogue entre les groupes et les individus

Soyez clair et allez & I'essentiel. Soyez crédible et unique

Eléments & Prendre en Compte avant L'élaboration de votre
Stratégie de Communication

IMAGE DE MARQUE : LES BASES

Lorsque vous développez une stratégie de communication, il est important
d'abord de bien connatftre I'image de marque de votre organisation.
Reportez-vous souvent aux différents éléments qui la composent lorsque
vous développez votre stratégie, assurez-vous d'une continuité cohérente.

QU'EST-CE QU'UNE IMAGE DE MARQUE?

Une image de marque représente bien plus qu'un nom ou un logo. Une image
de marque est le lien émotionnel qui unit une entreprise ou une organisation
avec les acteurs impliqués. C'est le sentiment suscité chez les gens
lorsqu'ils évoquent une entreprise, une organisation ou un produit.

L'honnéteté est de mise : une ONG doit étre a la hauteur de son image de
marque. L'engagement, la détermination et la communication sont essentiels.

Est-ce qu'elle refléte bien ce qu'est votre organisation?

18
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Comment le public y réagit-il?

Afin de bien définir votre image de marque, faites un remue-méninge afin de
retenir des termes descriptifs qui susciteront les liens émotionnels désirés.
Par exemple, votre image de marque est-elle frappante, urbaine et colorée?
Ou est-elle douce, délicate et calme? Une fois que vous aurez bien cerné
votre image de marque, faites-en la pierre angulaire de votre stratégie de
communication.

1By Une image de marque est aprés tout le meilleur moyen de la
communiquer a vos amis.

D'IMAGES DE MARQUE A SUCCES

CROIX ROUGE CAMPAGNE RUBAN ROUGE NATIONS UNIES
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Developing Communications Strategy
ELEMENTS CLES

RECETTE

Elaborer un plan de communication, 1. Contexte 6. Outils et activités
c'est comme faire un gateau. Il est

essentiel d'avoir tous les ingrédients
nécessaires afin d'arriver au meilleur | 3, Objectifs 8. Budget
résultat possible.

2. Buts 7. Calendrier

4. Messages clés 9. Evaluation

5. Public cible

1. Contexte

Le contexte devrait donner un bref apercgu de I'organisation, du projet ou
programme ou de la situation. Ajouter tout renseignement pertinent
notamment des statistiques récentes, I'énoncé du mandat, etc.

2. Buts
Cette section devrait contenir un énoncé ambitieux qui identifie les buts que
vous vous étes fixés par rapport a la stratégie de communication. Par
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exemple, accrofitre la compréhension interculturelle et encourager le
dialogue entre les jeunes canadiens.

Adapté a partir de : Faire une différence, Stratégie de communication visant a mettre fin a la
violence contre les femmes, UNIFEM.

3. Objectifs
Les objectifs devraient illustrer des étapes spécifiques et réalistes a suivre
afin d'atteindre vos buts.

Etablissez vos objectifs de facon INTELLIGENTE c.-a-d. : spécifique,
mesurable, réalisable, réaliste et délimitée dans le temps.

PAR EXEMPLE
Les objectifs clés du plan de communication de I'ONG Every Town Diversity
(ETD-ONG) sont :

Objectif 1: Promouvoir de maniére active et gagner du soutien pour
I'organisation parmi les principaux intervenants et le public cible.

Objectif 2 : Impliquer des jeunes et des éducateurs dans toutes les facettes
du programme et leur donner accés aux ressources disponibles afin de
promouvoir la diversité dans leur milieu communautaire.

Objectif 3 : Instruire le public canadien sur les effets pervers de
la discrimination.

Objectif 4 : S'assurer que le personnel de I'organisation ainsi que les
bénévoles et le conseil soient au courant des activités et des événements
spéciaux de I'organisation.

Adapté a partir de : Promoting Alternatives to Custody : Communications Plan, Youth Justice Board
for England and Wales, United Kingdom Government

4. Messages Clés

Avant de communiquer avec les représentants des médias, vous devez
d'abord définir la position de votre organisation. Soyez concis et allez a
I'essentiel. Concentrez-vous sur les priorités. Quels messages voulez-vous
transmettre?

PAR EXEMPLE
Message 1: La diversité permet de construire une société plus solide et
plus active.

Message 2 : Les jeunes ont leur mot a dire et peuvent aider a éliminer la
discrimination dans leur communauté.

Message 3 : La diversité est synonyme de participation dans la vie
communautaire.
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5. Public Cible

Lorsque vous procédez a l'identification de votre public cible, essayez
d'y adapter les meilleurs moyens de communication. Ceci vous aidera a
mieux planifier vos taches et vous permettra d'atteindre vos objectifs
plus facilement.

PUBLIC CIBLE MOYENS DE COMMUNICATION

Jeunes + Messages d'intérét public : vidéo, presse écrite et radio axés sur
les jeunes de 15 a 25 ans.

- Site Web, ressources interactives

+ Affiches

- Evénements axés sur la participation des jeunes, impliquant
des porte-paroles

- Médias spécialisés : ex. Much Music

- Modes de distribution : écoles

Personnel /Membres du Conseil / + Bulletin mensuel électronique
Bénévoles / Donneurs - Guide de communication (avec des modéles a suivre, des réglements
et des réglementations, etc.) pour le personnel et les bénévoles

Educateurs / Dirigeants - Conférences éducatives pour les enseignants
communautaires - Documentation publicitaire dépliants/affiches
Médias + Communiqués de presse

- Bulletins d'information a I'intention des médias
« Courriels ou sollicitation par téléphone

- Dossiers de presse lors d'évenements

- Conférences de presse

Nos députés fédéraux et provinciaux / | - Bulletins d'information a I'intention des médias
Membres du conseil local + Courriels ou sollicitation par téléphone

- Couverture médiatique

- Partage de nouveaux résultats

Organes de financement - Invitation aux événements
+ Envoi de bulletins mensuels et de nouvelles conclusions
- Rapports sur la couverture médiatique

ONG /Société civile + Invitation aux événements
(Public secondaire) + Envoi de liens vers de nouvelles ressources et conclusions
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LES CONSEILS DE KATE Tout le monde n'est pas quotidiennement
ajour sur vos centres d'intérét. Il faut que vous soyez passionné par
votre sujet, mais assurez-vous que vos messages soient simples
afin que votre public cible ainsi que les journalistes puissent
rapidement comprendre ce que vous voulez communiquer. Elaborez
des messages simples et clairs qui peuvent étre utilisés dans
différentes situations (c.-a-d., communiqué de presse, article de
journal ou dépliant).

Autres Publics Cibles Potentiels
REPRESENTANTS DES MEDIAS DE MASSE

- Rédacteurs en chef et éditeurs de journaux, principaux journalistes qui ont
couvert ou qui ont vos enjeux a cceur

- Directeurs de station de radio ou de télévision, chefs de pupitre, principaux
journalistes ou présentateurs

REPRESENTANTS DU GOUVERNEMENT ET REPRESENTANTS ELUS
- Maire et représentants locaux du gouvernement
- Député local et représentant provincial ou membres pertinents du Cabinet
- Représentants de partis politiques
- Bureaucrates qui participent aux décisions relatives au financement

DIRIGEANTS CIVILS
« Chambres de commerce ou Clubs Rotary
- Organismes de services communautaires (Services de repas a domicile, etc.)
- ONG et organismes sans but lucratif
- Agents de club de services (YW /YMCA, Clubs Garcons et filles, etc.)
- Associations des anciens combattants
- Groupes d'action communautaire
- Dirigeants de groupes minoritaires
- Dirigeants de groupes jeunesse
- Dirigeants de groupes religieux

CHEFS D'ENTREPRISES

- Propriétaires d'entreprises commerciales ou industrielles

- Représentants d'associations commerciales (Chambre de commerce,
Club Rotary etc.)

- Gestionnaires de bureaux de placement

- Entrepreneurs et représentants d'entreprises de construction

- Dirigeants syndicaux

- Les ingénieurs
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ASSOCIATIONS PROFESSIONNELLES REPRESENTANT...
- Le clergé
- Les médecins
- Les dentistes
- Les pharmaciens
- Les vétérinaires
- Les avocats
- Les banquiers

EDUCATEURS
- Membres des commissions scolaires
- Surintendants scolaires
- Directeurs

- Professeurs
Adapté a partir de la : Planification des communications pour les organisations, ministére de
I'Agriculture, de I'Alimentation et des Affaires rurales, gouvernement de I'Ontario

6. Outils et Activités

Définissez des activités et des outils spécifiques de la fagon la plus détaillée
possible. Selon votre public cible, choisissez parmi les moyens de
communication suivants:

PUBLICITE PAYANTE
- Presse écrite —journaux, magazines; utile pour communiquer des détails
- Radio — efficace si bien ciblée
- Télévision — efficace afin de rejoindre un public trés large, chére
- Extérieur —approprié pour un public mobile
- Affichage dans le transport en commun —bon pour atteindre un public urbain

DOCUMENTS IMPRIMES

- Brochures, dépliants, publications — doivent étre ciblés vers ceux pour qui
I'information est utile

- Affiches — grande visibilité a long terme, bon moyen pour des événements
spéciaux

- Bulletins d'information —un bon outil de communication si bien ciblé

- Rapport annuel

RELATIONS AVEC LES MEDIAS
- Contact réqgulier avec les journalistes et les chefs de pupitre
- Liste des médias
- Entrevues exclusives avec les médias
- Réunions avec les comités éditoriaux
- Communiqués de presse > imprimés ou audio-visuels
- Conférences de presse
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- Emissions de radio ou sur des chaines de télévision communautaire

- Trousses d'information (dossiers de presse contenant de la documentation
de fond)

- Lettres a I'éditeur

- Porte-parole > Avoir quelgu'un qui soit prét a commenter un enjeu ou
annoncer un évenement

- Reportages

Communication sur le Web
Votre site Web peut étre une excellente source d'information. Les
communications Web peuvent inclure les volets suivants :

Un coin de presse > Il s'agit d'une section ou les médias peuvent puiser des
informations telles que :

- Communiqués de presse

- FAQ

- Un communiqué d'intérét public est porteur d'importants messages sur le
mandat de votre organisation et des services que vous offrez

- Statistiques

+ Recherche

- Rapports annuels

- Renseignements sur des événements a venir

- Prise de position sur les enjeux de I'organisation

Animation, photos or vidéos > Les images valent mille mots et peuvent
laisser une impression durable.

- Placez une simple animation sur votre site qui annoncera des nouvelles
importantes ou un événement a venir

- Mettez en place une section de photos illustrant vos différents succes ou un

événement récent
- Mettez des vidéos de vos évéenements inauguraux, de vos conférences
annuelles ou de vos activités communautaires

Affichage Web > Les renseignements que vous mettez sur votre site
devraient contenir les éléments suivants :

- Mandat > habituellement dans la section « A propos »

- Services > Description de votre engagement dans la communauté et des
services offerts par votre organisation

- Publications > les rapports de recherche, brochures et matériels de
promotion devraient se retrouver ici

- Nouvelles et communiqués > Assurez-vous de tenir votre site a jour. Les
journalistes puiseront leurs informations de la. Si vos renseignements sont
a jour, cela signifie que votre organisation est crédible et indique que vous
travaillez activement a atteindre vos objectifs.
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CONSEILS DE KATE

Consulter votre Site Internet fréguemment.

1. Ajouter ou assurer la rotation des informations permet
d'en préserver la fraicheur pour les visiteurs qui retournent
sur votre site.

2. Prétez attention au sabotage — des données entrées sur
le site par méchanceté ou par erreur peuvent porter atteinte
a votre crédibilité.

Relations Communautaires

- Sollicitation postale > Méthode ciblée, peut étre chére

- Discours en public > Tres efficaces, établissent un contact personnel,
nécessitent du temps et de I'engagement

- Présentations audiovisuelles (film, vidéo, PowerPoint, diaporamas) >
Produisent un effet marquant

- Liste de contacts » Gardez votre carnet d'adresses a jour -il s'agit d'un
avantage clé pour chaque organisation! Le maintien de listes (y compris des
listes de médias — voir chapitre 2, p_ Coordonnées des médias) implique des
mises a jour constantes et requiert de la minutie

- Réunions publiques > Rassemblez tout le monde! Partagez des initiatives,
soulignez des réalisations ou faites des annonces importantes. Invitez les
médias et votre député local.

- Visites guidées > Offrez une visite guidée de votre organisation ou d'un
endroit dans votre communauté qui s'apparente au mandat de votre
organisation.

- Possibilités éducatives > Visitez les salles de cours, rencontrez les
professeurs

- Parrainage > Allez au-dela du financement : invitez vos commanditaires a
vous offrir leur soutien lors d'événements, offrez-leur des espaces
publicitaires sur votre site, suggérez de placer leur logo sur votre matériel
de promotion

Relations Gouvernementales

- Communiquez réqulierement avec des représentants officiels clés

- Ajoutez les représentants gouvernementaux et leurs bureaux a votre liste
de distribution

- Séances d'information et documents d'information

- Pour obtenir des coordonnées, consulter les services d'annuaire
gouvernementaux électroniques afin de consulter la base de données
gratuite du gouvernement
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Communications Corporatives
- Porte-parole
- Discours
- Evénements spéciaux
- Affichages
- Conférences
- Rapports annuels et autres
- Réunions annuelles

Communications internes
- Réunions
« Bulletins d'information
- Rapport annuel des employés
- Babillards
- Messages électroniques
- Evénements spéciaux des employés

Adapté a partir de la : Planification des communications pour les organisations, ministere
de I'Agriculture, de I'Alimentation et des Affaires rurales, gouvernement de I'Ontario

Demandez a d'autres organisations de vous permettre de placer
votre logo sur leurs espaces publicitaires ou leurs sites Web en échange
de I'inclusion de leur logo sur votre matériel de communication.
Assurez-vous qu'il s'agisse d'un échange juste. Une alliance d'images
de marque permet d'accroftre la visibilité de votre logo par I'entremise
de d'autres canaux de communication, mis a part les votres. Pensez a
un « appel a I'action » lié au matériel de votre organisation; il s'agit de
mieux promouvoir vos programmes, hotamment des ateliers, des
activités ou des conférences.

Qu'est-ce qu'un Communiqué D’Intérét Public (CIP)?

Un communiqué d'intérét public (CIP) est un outil publicitaire commun
utilisé pour transmettre des messages non commerciaux destinés au grand
public. lls sont fréguemment utilisés par plusieurs organisations et
organismes gouvernementaux et diffusés a la radio, a la télévision ou dans
la presse écrite. A titre d'exemple, on peut nommer les publicités contre
I'alcool au volant ou la promotion de pratiques sexuelles sécuritaires, etc.

Exemples d'outils et d'activités du plan de communication de I'ONG Every
Town Diversity :
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A) COMMUNIQUES D'INTERET PUBLIC

Les CIP doivent étre des outils de marketing créatifs et trés efficaces qui ne
vont pas seulement engager le public cible, mais assurer la marque de
ONG-ETD. L'ONG-ETD va se faire connaitre partout a travers le pays a
I"échelle nationale et provinciale. ETD-NGO va approcher les principaux
médias afin de diffuser les CIP au moindre co(t possible ou gratuitement.

LA DIFFUSION DES CIP SE FAIT DE DEUX MANIERES :

VIDEO

Vidéo capsules de 30 secondes (1 nationale et 1 communautaire)

Vont étre traitées dans un cours de communication de niveau universitaire.
Scénario et traitement vont étre travaillés en collaboration avec I'Agent
des communications

ONG-ETD travaillera sur la narration et le c6té créatif avec les étudiants
de I'université

Vont contenir des messages clés de I'organisation avec une touche
dramatique pour plus d'emphase

Vont inclure les commanditaires et les porte-paroles célébres de
I'organisation

PRESSE ECRITE

Publicité audacieuse et évocatrice d'une page sous forme de photo
Soulignera la marque de I'ONG-ETD

Sera créée par I'Agent de communications et envoyée a un concepteur
graphique.

Apparaitra dans des journaux, magazines ou sur le site Web

B) SITE WEB :

Transformez le site Web du ONG-ETD en une expérience audiovisuelle

interactive et engageante.

Le site Web sera équipé de clavardoirs et de blogues.

Contiendra tous les renseignements sur I'ONG-ETD, des concepts de base

aux messages clés.

S'appuiera sur la technologie vidéo : possibilité de voir les CIP

instantanément et les enregistrements des évenements de I'organisation

- Sera une fenétre de la marque de 'ONG-ETD

- Inclura une section pour les professeurs et les éducateurs avec des trousses
d'aide et des activités axées sur les jeunes

- Anecdotes, jeux-questionnaires, faits rapides

- Contiendra les profils des porte-paroles de 'ONG-ETD et les raisons de leur
appui a I'organisation
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7. Calendrier

Equipez-vous d'une liste compléte de toutes les activités reliées a la
communication et concevez un plan de travail avec des échéances et des
responsabilités. Soyez flexibles, mais précis.

Gardez-vous une marge de manceuvre et ne sous-estimez pas le temps
nécessaire pour effectuer les différentes taches. La liste devrait contenir
les principales échéances, les différentes étapes et des temps de
révision. La patience est une vertu. Prévoyez le temps approprié pour les
étapes suivantes (si elles s'appliquent dans votre cas) :

- Conceptualisation

- Rédaction

- Mise en forme

- Relecture

« Traduction

+ Relecture

+ Design

- Révision

« Approbation

+ Impression

- Expédition

Faites-vous un tableau que tout le monde puisse consulter et réviser au
besoin. Assurez-vous que chacun soit bien au courant du travail qu'il a a
faire et comprenne les taches dont il est responsable. Ce tableau servira
de référence a chague membre de I'équipe au cours du projet.

Rappelez-vous que la relecture doit se faire a plusieurs reprises. Ceci peut
contribuer a épargner beaucoup d'argent en termes de ré-impression.
Demandez au moins a deux personnes de vérifier les erreurs grammaticales,
les inexactitudes, etc. Une attention particuliére devrait étre accordée aux
détails-clés relatifs a la promotion des évéenements (date, heure, adresse, etc.).

8. Budget

Faites une estimation du temps et des colits nécessaires. Assurez-vous
d'avoir un bon rapport qualité-prix en établissant des objectifs précis :
établissez un ordre de priorité des publics et des canaux de communication
et concentrez-vous sur des activités a grande visibilité, mais a co(t réduit.
Engagez un expert si possible et si cela s'avére nécessaire.
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EXEMPLE DE LA STRATEGIE DE COMMUNICATION DE L'ONG
«EVERY TOWN DIVERSITY »

ACTIVITE /BUDGET DEPISTANT LA FEUILLE

ACTIVITE OUTILS BUDGET PERSONNEL  ECHEANCE
Impression des | Ne s'applique pas | Traduction 3008 | Rebecca Contenu 15 avril
communiqués Design 1000$ Mise en forme 18 avril
d'intérét public Publicité 27008 Traduction 22 avril
m Design 18" mai
Révision 5 mai
Approbation 10 mai
Publicités nationales 31 mai
Publicités provinciales 31 mai

9. Evaluation

MESUREZ VOTRE SUCCES

Incorporez des critéres d'évaluation simples au tout début de votre stratégie
de communication afin de savoir si et comment vous atteignez vos objectifs
de communication.

Cette autoévaluation de votre plan de communication sert a mesurer le
degré de succes atteint et la compréhension de vos messages par le public
cible. Une évaluation sera aussi I'occasion de constater quelles initiatives
ont bien marché et les points qu'il faudrait améliorer.

METHODES D'EVALUATION INFORMELLES

Evaluation de la couverture médiatique et le nombre de fois ot votre
organisation fait I'objet d'un article ou d'une émission (voir la fiche de suivi
médiatique, Chapitre 2, page__)

Rétroaction de la part des clients et du public. N'oubliez pas de faire un suivi
et de demander aux participants de partager leurs impressions sur votre
intervention. Ce sera I'occasion d'obtenir des opinions et de tisser des liens.

METHODES D'EVALUATION FORMELLES
Etudes d'audience

Examen des attitudes

Groupes de discussion

Apprenez de vos erreurs : Les résultats de I'évaluation de votre premiéere
stratégie vous permettront d'élaborer un plan de communication plus
efficace a l'avenir.

Les stratégies de communication peuvent prendre de nombreuses formes.
Consultez le lien ci-dessous pour examiner un seul exemple tiré de « Write
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your own communications strategy, a template» rédigé par le « Regional
Forum », une organisation stratégique axée sur le bénévolat et le secteur

communautaire, qui ceuvre dans le Workshire et le Humber au Royaume-Uni.

www.yhregforum.org.uk/publications_resources/knowledgebase/500/560/
119.pdf

Développer une Stratégie Médiatique

QUELLE EST LA DIFFERENCE ENTRE UNE STRATEGIE DE COMMUNICATION
ET UNE STRATEGIE MEDIATIQUE?

Une stratégie de communication permet a votre organisation de :

Etablir des objectifs afin de transmettre un message

Avoir une meilleure idée du public cible (p.ex. : audience qui soutient vos
idées ou qui s'y oppose)

- Souligner pourquoi il est important de communiquer avec eux et

- Déterminer les outils nécessaires afin d'atteindre vos objectifs

LA CREATION D'UNE STRATEGIE MEDIATIQUES ASSURE QUE :

- Votre organisation comprend a quel point il est important de maintenir
et d'accroitre les relations avec les médias

- Vous connaissez les différents médias favorables a votre organisation et
a vos enjeux

- Vous savez comment et quand communiquer avec les médias

- Vous établissez des parameétres et des critéres d'évaluation pour votre
suivi médiatique
Avant d'entamer la planification d'une stratéqie, il est important de choisir
une personne dont la responsabilité sera d'établir et de maintenir les
relations avec les médias. L'ensemble du personnel, les bénévoles et autres
membres devraient connaftre le responsable des relations avec les médias.

Au cceur de votre stratégie de communication se trouve la stratégie

que vous avez élaborée pour gérer votre relation avec les médias. Afin de
maintenir une bonne communication avec les médias, il vous faudra du
talent, du tact et des connaissances. Comme mentionné plus tét dans la
section Elaboration d’une stratégie de communication, vous devez
clairement savoir quels sont les objectifs de votre organisation et élaborer
des messages clairs et brefs a I'appui.

REPONDRE AUX
MEDIAS
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CHAPITRE 4
REPONDRE
AUX MEDIAS

Quand les Médias vous Contacteront-ils?

Il existe deux circonstances bien précises qui inciteront les médias a
prendre contact avec votre organisation. D'une part, les médias se tourneront
vers cette derniere parce qu'elle est en mesure de donner une entrevue
crédible afin d'éclaircir une situation particuliére ou un incident survenu dans
la communauté. D'autre part, un organisme médiatique sollicitera votre
collaboration lorsqu'il souhaite se documenter sur un enjeu qui reléve de
I'expertise de votre organisation dans le but de préparer une entrevue

ou de présenter une nouvelle en particulier.

Six Conseils pour Répondre aux Médias

1. Formez les membres du personnel et du conseil d'administration de
maniére a ce qu'ils sachent quelles sont les personnes responsables de
répondre aux médias. Vous devez baser les réponses sur les messages clés
de l'organisation.

2. Décidez qui parlera au nom de I'organisation; par exemple, le directeur ou
la directrice général(e), la personne responsable des relations publiques, le
président ou la présidente du conseil d'administration?

3. Evaluez les secteurs a risque de votre organisation, ce qui peut mal
tourner et voyez a minimiser les répercussions.

4. Examinez chaque enjeu et concevez une réponse initiale en prenant soin
de mentionner les énoncés de la mission et des valeurs de I'organisation.

5. Prenez le temps de réviser votre message et assurez-vous que votre
organisation est représentée de maniére professionnelle.
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6. Si vous étes la personne interviewée, gardez le contrdle. Vous n'étes pas
tenu de répondre a une question si elle n'est pas pertinente dans le cadre de
I'enjeu. Expliquez pourquoi vous ne répondrez pas ou répondez en
fournissant une information que vous pouvez donner. Portez votre attention
sur les enjeux. Votre tache consiste a fournir des renseignements qui
donnent de la crédibilité a votre organisation.

Lettre & I'Editeur

Une lettre a I'éditeur consiste en une lettre envoyée a I'éditeur d'un journal
ou d'une publication. Elle répond a un article précis qui a paru dans le
journal ou la publication ou encore qui suscite I'intérét de I'ensemble des
lecteurs. Il n'y a aucun co(t associé a la présentation d'une lettre a
I'éditeur. Afin d'augmenter vos chances de voir paraitre votre lettre dans
la publication, téléphonez a I'organisme médiatique et demandez a
parler a I'éditeur. Expliquez-lui que vous enverrez une lettre a I'éditeur en
lui mentionnant le titre de I'article auquel vous répondez et sa date de
parution. N'oubliez pas de lui demander a quelle adresse courriel vous
pouvez lui envoyer la lettre et de vous donner une date approximative
pour sa publication.

En général, vous devez préparer une lettre a I'éditeur assez
rapidement pour vous assurer que vous abordez la question pendant que
le sujet est encore d'actualité. Dés que vous avez confirmé que vous
écrirez une lettre (vous devez obtenir I'approbation d'un gestionnaire
compétent en la matiére), téléphonez au personnel de la publication

et avisez-le de votre projet. S'ils sont au courant a I'avance, ils peuvent
peut-étre réserver un espace pour votre lettre dans la publication.

Puis commencez a rédiger votre lettre! Encore une fois, rappelez-vous
d'obtenir I'approbation d'un gestionnaire avant d'envoyer votre

lettre a la publication. Votre lettre doit contenir entre 100 et 300 mots.
Naviguez sur Internet et cherchez-y des lignes directrices sur le
maximum de mots qu'une lettre a un éditeur peut contenir ou téléphonez
au personnel de la publication pour obtenir une réponse. Soyez prét a
raccourcir votre lettre, a la guise de I'éditeur. Votre objectif consiste a ce
que la lettre soit publiée. Ayez cela présent a I'esprit. Plus la lettre est
courte, mieux c'est.

Lorsque Vous Soumettez une Lettre a I'éditeur, Vous Avez la
Chance de:
Faire mieux connaitre votre organisation et accroitre sa crédibilité;
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- Dénoncer les déclarations irresponsables ou qui donnent de la fausse
information et citer les faits authentiques;

- Vous exprimez librement sans pour autant devoir vous fier a I'interprétation
d'un journaliste;

- Sensibiliser davantage le public a la cause ou a I'enjeu que vous décrivez
dans votre lettre, encourageant ainsi votre auditoire a appuyer vos objectifs;

- Faire parvenir votre message aux décideurs et aux leaders d'opinion.

VOIR L'EXEMPLE D'UNE LETTRE A L'EDITEUR CI-DESSOUS

THE GLOBE AND MAIL
Le mercredi 2 mai 2007

Votre dose de vitamine D

Comme vous l'avez déja mentionné (voir les deux articles suivants: « La
vitamine D fait la lumiére sur la prévention du cancer » — en premiére page
de la parution du 28 avril; et « L'abécédaire de la vitamine D en cing points »
du 30 avril), on sait que la vitamine D favorise le systéme musculosquelettique.
Par ailleurs, les plus récentes recherches indiquent gu'en disposant d'un
niveau adéquat de cette vitamine dans l'organisme, on pourrait bénéficier
d'un effet protecteur pour combattre certains cancers.

Les Canadiens ont deux options pour maintenir un niveau de vitamine D
adéquat : obtenir de la vitamine D en consommant des suppléments
vitaminiques ou en s'exposant davantage au soleil, tout en demeurant
prudents. (La nourriture ne fournit pas assez de vitamines.) La plupart
des gens regoivent assez de radiation ultraviolette B du soleil pour activer
la synthese de la vitamine D simplement en s'adonnant a leurs activités
quotidiennes au printemps et durant I'été. Pendant I'hiver, toutefois, il est
recommandé de prendre des suppléments vitaminiques. Néanmoins, les
Canadiens doivent éviter de trop s'exposer au soleil puisqu'il existe des
preuves évidentes que la radiation ultraviolette B est la premiere cause
du cancer de la peau.

Afin de diminuer les risques pour la santé associés au cancer de la peau,
mais tout en récoltant les bénéfices connus et potentiels de la vitamine
D, I'Association canadienne de dermatologie recommande aux gens
préoccupés par leur niveau de vitamine D de prendre 1000 unités de
suppléments vitaminiques par jour. L'utilisation de ces suppléments

ne présente pas de danger et se révele tout aussi efficace que le soleil
pour maintenir un niveau sain de vitamine D dans le corps, tout en
permettant d'éviter les risques de développer le cancer de la peau.

L’Association canadienne de dermatologie, Ottawa
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Editorial

Les éditoriaux sont des documents plus longs que les lettres a I'éditeur
et ils offrent une analyse plus approfondie de la question abordée. Ils
permettent aux membres et aux leaders dans la communauté d'aborder
des questions actuelles qu'il est approprié de rendre public.

Si vous prévoyez soumettre un éditorial (par exemple, pour souligner un
événement spécial), téléphonez a I'éditeur de la publication au moins une
semaine a I'avance et demandez-Iui de réserver un espace pour votre
éditorial dans sa publication. Rappelez-vous de confirmer aupreés de cette
personne le maximum de mots qu'un éditorial peut contenir et de demander
des renseignements sur I'échéancier de soumission de votre document.
L'éditeur pourrait souhaiter que vous lui décriviez ce que vous pensez écrire
et vous demander de lui fournir une idée générale de la présentation.

Si vous devez répondre rapidement par I'entremise de votre éditorial (cela
est particulierement important lorsque vous abordez des questions
critiqgues de I'heure ou un incident qui a eu lieu au sein de votre collectivité),
suivez les mémes étapes que celles indiquées dans la section de la lettre

a I'éditeur.

EN PLUS DES AVANTAGES QUE PRESENTE LA SOUMISSION D'UNE LETTRE

A L'EDITEUR, ECRIRE UN EDITORIAL OFFRE LA CHANCE DE :

Souligner les anniversaires ou les journées importantes (ex. la féte

du Canada le 1er juillet, la Journée internationale pour I'élimination de la
discrimination raciale le 21 mars ou la journée des Nations Unies le

24 octobre);

Aborder une question ou un incident précis qui touche votre collectivité et
dont les médias n'ont pas rendu compte;

Présenter le point de vue de votre organisation sur un sujet actuel dans les
nouvelles.

Conseils pour Rédiger un Editorial

1. L'éditorial doit contenir entre 500 et 800 mots. Naviguez sur Internet

et cherchez-y des lignes directrices sur le maximum de mots qu'un éditorial
peut contenir, ou téléphonez au personnel de la publication pour obtenir
une réponse.

2. Donnez de l'information documentaire sur la question sans utiliser trop
de mots. Les éditoriaux visent a persuader le lecteur et non pas a servir de
fiches de renseignements. Comme pour toute autre documentation aux fins
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médiatiques, utilisez des verbes a la voix active, un langage simple de tous
les jours (pas de jargon!), des phrases courtes et des paragraphes concis.

3. Tenez-vous bien au courant des orientations de la publication. De quoi
ont « I'air » ses éditoriaux? Qu'est-ce qu'on y lit? Essayez de savoir ce que
recherche I'éditeur du journal en lisant la page éditoriale avec soin chaque
jour et en décelant les tendances, ce qui vous inspirera pour rédiger votre
propre éditorial. En général, les journaux locaux recherchent des points
de vue locaux et les journaux nationaux recherchent de nouvelles idées et
perspectives a I'égard d'enjeux actuels d'envergure nationale.

4. Assurez-vous que le sujet est opportun et pertinent — par exemple, un
sujet qui concerne quelque chose qui se passe a I'échelle locale ou nationale.
Mais cela ne signifie pas que I'éditorial doive aborder les enjeux qui sont
publiés en premiére page des journaux ou diffusés dans les réseaux de
nouvelles. Certains des éditoriaux les plus efficaces se consacrent a des
enjeux qui sont importants, mais qui sont ignorés ou oubliés.

LES CONSEILS DE KATE Quand répondre a une couverture
médiatique négative ou basée sur la rumeur...Ne répondez pas
avec des faits peu concluants.Ne répondez pas en utilisant a votre
tour des termes impulsifs, vulgaires ou incendiaires. Evitez de
plaisanter ou de ridiculiser la rumeur, ses sources ou sa prétendue
source. Souvenez-vous que vous développez progressivement
votre crédibilité par le biais de vos interventions dans les médias.

CONTEXTE

L'Association canadienne pour les Nations Unies (ACNU), dans le cadre
de son projet intitulé Un sentiment d’appartenance, a souligné le 25¢
anniversaire de la Charte canadienne des droits et libertés en présentant
une série d'éditoriaux a des organismes médiatiques de tout le pays.

Les éditoriaux ont été publiés a Moncton, a Kamloops, a Winnipeg et a
Saskatoon. L'exemple qui suit a été publié dans le quotidien situé a
Moncton, Times and Transcript.
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VOIR L'EXEMPLE D'UN EDITORIAL CI-DESSOUS

TIMES AND TRANSCRIPT
Tuesday, April 17, 2007

The Charter : 25 Years of Creating A Sense of Belonging

Today marks the 25th Anniversary of Canada’s Charter of Rights and Freedoms. The Charter
has, for many Canadians, become an important symbol of our own kind of democracy and
society.

This is not to say that the Charter is without fault. There are certainly challenges that need
to be addressed, which have been and will continue to be well-discussed — not least the
time-consuming and often unattainably expensive process involved in mounting a challenge
to the Charter.

It is to say, however, that as a country, Canada recognizes the fundamental equality and
rights of all individuals and has made it the law. This is something we can all be proud of.
Organizations like the United Nations Association in Canada working on human rights
issues, draws upon the Charter, recognizing in the broader global community it puts this
country ahead of most.

UNA-Canada's work with new Canadians made it clear to us that the strength of the Charter
is in creating a warm welcome, a sense of belonging. We are currently working in nine
communities across the country, including Kamloops to support and promote full and equal
participation in Canadian society. The project is called A Sense of Belonging, and it aims to
build just that. It uses outreach and public education, to build on the ideals and premise of
Canada's commitment to multiculturalism identified in the Charter of Rights and Freedoms.

In 1971, Canada became the first country in the world to adopt an official Multiculturalism
Policy. In 1982, Canada’s commitment to the “preservation and enhancement of the
multicultural heritage of Canadians” became constitutional law in Section 27 of the Charter
of Rights and Freedoms.

This national commitment to multiculturalism provided a platform for civil society to move
towards building a tolerant, fair and equal Canada. Progress has been made, but there are
still important lessons to learn and apply with respect to combating prejudice, intolerance
and indifference as we build towards a more cohesive society.

Importantly, while Charter challenges have not in themselves been leading on issues of
minority rights, the overall effect — the aspirational aspects of Canada's Charter — is most
strongly identified as a rosetta stone that heralds and builds a sense of belonging for new
Canadians. The notion of the Canadian Charter of Rights and Freedoms holds the same
power to Canadians as the Statue of Liberty does for our neighbours.

Twenty-five years ago today, Pierre Elliott Trudeau signed a document bringing Canada into
a new era. He had a vision of “a Canada where men and women of Aboriginal ancestry, of
French and British heritage, of the diverse cultures of the world, demonstrate the will to
share this land in peace, in justice, and with mutual respect.”

Let us continue to honour this vision articulated for each of us and mark this day with pride
in our country and its laws that protect the rights and freedoms that affect and protect us all.

Kathryn White, Executive Director, United Nations Association in Canada

FAITES PUBLIER
VOTRE NOUVELLE
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Pensez-y bien : il est possible que la nouvelle dont vous souhaitez rendre
compte ou votre position par rapport a un enjeu suscite beaucoup d'intérét
aupreés de la collectivité. Pour que les médias soient intéressés a votre
nouvelle, il ne suffit pas d'envoyer un communiqué de presse. Bien que cela
puisse étre éprouvant, « vendre » votre nouvelle par téléphone ajoute une
touche personnelle a votre information. Si vous disposez d'une information
qui mérite d'étre publiée et en laquelle vous croyez, n'hésitez pas a
prendre le téléphone et a en parler aux médias. La plupart des reporters

et des éditeurs dépendent des citoyens pour ce qui est des nouvelles et les
encouragent a leur téléphoner pour les aviser d'une nouvelle intéressante.
(Voir Six étapes faciles pour présenter votre nouvelle aux médias a la page _

Soyez Disponible

Choisissez quelqu'un au sein de votre organisation qui agira a titre de

point de liaison principal pour les médias. Cette personne ne doit pas nécess-
airement étre un expert en matiéere de relations avec les médias. Vous

avez besoin de quelqu'un de trés organisé qui respectera et comprendra les
échéanciers serrés des journalistes. Cette personne, toutefois, peut ne
pas étre la source pour fournir les citations. Habituellement, les journalistes
terminent de rédiger leur nouvelle en avance et doivent y inclure 'aspect
humain dans les faits dont ils disposent pour rendre leur nouvelle plus crédible
et explicite. S'ils demandent une citation ou une entrevue, faites savoir au
journaliste que vous l'orienterez vers la personne qui est la plus qualifiée
pour répondre a des questions de nature plus délicate. Faites-lui part
également du nom de la personne officiellement désignée pour étre le
porte-parole de votre organisation.
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Soyez Crédible

Le journaliste sera beaucoup plus réceptif en ce qui concerne votre nouvelle
si vous avez un exemple ou des renseignements tangibles pour l'appuyer.
Offrez d'autres ressources aux médias pour qu'ils fassent leurs propres re-
cherches. Il est trés rare que les journalistes souhaitent qu'on leur dise

quoi faire, quoi penser ou quoi écrire. Commencez d'abord par parler d'un
résumé de votre nouvelle ou de votre position par rapport a un enjeu

actuel avec un journaliste, un réalisateur ou un éditeur.

Soyez Persévérant.

Les médias doivent respecter des échéanciers trés serrés. Pour faire publier
votre nouvelle, vous devez vous assurer que :

1. Les faits que vous présentez méritent d'étre publiés.

2. Votre information est fournie en temps opportun, une semaine a I'avance
si vous planifiez un événement. Lorsque cela n'est pas possible (c.-a-d. dans
des situations ou il faut donner une réponse rapide), travaillez rapidement
pour transmettre I'information au journaliste dés que possible.

Vous aurez une meilleure chance la prochaine fois. Si votre nouvelle n'est
pas publiée ou que votre entrevue n'est pas diffusée, appelez le journaliste
pour savoir ce qui ne s'est pas bien passé — dans un but constructif.
Demandez au journaliste quel est le prochain échéancier et ce qu'il faut
faire pour publier votre nouvelle a ce moment-la.

Ne risquez pas d'hypothéquer votre relation avec le journaliste simplement
parce vous n'étes pas satisfait des résultats. Soyez humble lorsque les
choses ne fonctionnent pas comme vous le souhaiteriez, et refaites vos
devoirs si nécessaire.

CONSEILS DE KATE Qu'est-ce qui rend une histoire digne
d'étre publiée par les médias?

Pertinence — A-t-elle un impact sur la vie des gens?
Opportunité — Correspond-elle a un enjeu actuel?
Valeur humaine —Suscite-t-elle des émotions?

Valeur de divertissement — Stimule-t-elle la curiosité?

Soyez Vous-Meme un Média
Adrian Harewood, animateur a CBC Radio
Ottawa (Ontario)

Adrian Harewood est I'animateur de I'émission de radio A/l in a Day, a la
station CBC Radio One. « Soyez un média », dit-il. « Les ONG doivent
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apprendre a se sentir plus a l'aise avec le processus médiatique et a créer
des liens. » M. Harewood souligne que les ONG ne connaftront pas de succeés
s'ils ne savent pas comment utiliser les médias. « Essentiellement, nous
avons tous le méme but, celui de persuader, et chaque individu a une histoire
a raconter. » Au cours des rencontres qui ont lieu dans la salle de rédaction
chaque matin, les journalistes se font la concurrence et doivent vendre leur
nouvelle au réalisateur. « Ce ne sont pas toutes les nouvelles qui sont
choisies. » Il mentionne que les ONG offrent de la crédibilité a la salle de
rédaction et devraient trés bien connaftre leur mandat et leurs objectifs.

« Les ONG sont responsables de fournir une information compléte et
structurée aux médias et doivent s'assurer que leur nouvelle est unique,
convaincante, soit un vrai « baratin publicitaire ».

Qui Contacter D'abord. C'est-A-Dire...

D'abord, les relations. Si vous avez tissé une bonne relation avec un reporter
ou un organisme médiatique, contactez-le en premier. Si on vous a répondu
de maniére positive par le passé, il est fort possible qu'ils seront au moins
ouverts a accueillir votre présentation.

En deuxieéme lieu, votre liste ou votre base de données. Faites référence a
votre base de données (laquelle prend de I'ampleur, osons-nous |' espérer)
qui offre une liste des noms des reporters ou des organismes médiatiques
qui rendent compte des questions centrales touchant votre organisation.

Prenez les Devants. Posez des Questions

Ne vous attendez pas a ce qu'un journaliste ou un éditeur vous contacte ou
méme qu'il vous rappelle. Prenez les devants pour informer les médias au
sujet d'événements et d'enjeux d'intérét pour votre organisation, en
particulier au sujet d'enjeux qui sont déja en train d'étre discutés dans les
médias. Prévoyez a I'avance. Si vous étes certain que votre nouvelle ou votre
événement suscitera de I'intérét auprés de votre collectivité, téléphonez a
des représentants de la presse a I'avance pour avoir assez de temps afin de
bien communiquer tous les détails au journaliste et de répondre a ses
qguestions. Il est trés rare que les médias rendent compte d'une nouvelle qui
n'est pas actuelle. Saisissez I'enjeu tandis qu'il est d'actualité. Créez un
dossier. Prenez des notes. Assurez-vous qu'il n'y a qu'une personne qui soit
responsable de s'occuper du dossier. Soyez organisé. N'oubliez pas
d'informer les membres du Conseil d'administration et votre gestionnaire de
tout ce qui se passe, en tout temps.
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6 Etapes Faciles pour Présenter votre Nouvelle aux Médias

ETAPE 1: TOUT EST DANS LE CHOIX DU MOMENT

Téléphonez quelques jours avant que votre nouvelle ne soit diffusée pour
donner du temps aux reporters de se préparer et d'informer leurs éditeurs
(si ce n'est pas possible, téléphonez dés que vous le pouvez). Téléphonez
tot le matin, lorsqu'il est peu probable qu'un reporter soit occupé a respecter
un échéancier. Si vous avez envoyé un communiqué de presse avant de
téléphoner, ne tenez pas pour acquis gu'ils en ont fait la lecture. Présentez-
vous ainsi que votre organisation et demandez poliment s'ils sont
disponibles pour vous parler.

ETAPE 2 : SOYEZ EFFICACE

Nommez le reporter ou I'éditeur a qui vous souhaitez parler. Si vous n'avez
pas de nom particulier, demandez a parler avec les gens de la salle de
rédaction. Pouvez-vous présenter votre nouvelle en 30 secondes?
Exercez-vous avant de téléphoner au journaliste. Mettez I'accent sur les
éléments qui méritent d'étre publiés : les gens affectés, le conflit, la
nouvelle perspective. Décrivez comment la nouvelle sera précieuse pour
I'auditoire et son lien avec les grands titres actuels.

ETAPE 3 : REDOUBLEZ D'EFFORTS

Si vous avez déja envoyé par courriel des veilles médiatiques et des
communiqués de presse aux médias, soyez prét a leur envoyer des copies
additionnelles une fois que vous leur aurez téléphoné. Les communiqués
sont souvent perdus dans le brouhaha de la salle de rédaction, et il est tout
a votre avantage de leur faire parvenir une autre copie quand la nouvelle
est encore fraiche dans leur esprit.

ETAPE 4 : SOYEZ PRET A ETAYER VOTRE PRESENTATION

Lorsgu'on vous le demande, fournissez des exemples détaillés, des
statistiques et des ressources pour étayer votre présentation et préparez-
vous a donner les coordonnées des gens qui peuvent étre interviewés au
sujet de I'enjeu en question. Si vous invitez les médias a interviewer une
autre personne que vous-méme, assurez-vous que vous l'avez avisée a
I'avance ou dites au représentant de la presse que vous communiquerez
avec la personne qui sera interviewée et que vous fixerez un rendez-vous
pour une entrevue. Si votre équipe vous a nommé pour communiquer avec
les médias, vous devriez étre prét a répondre sur-le-champ a la plupart
des questions que vous poseront les médias. Si vous ne connaissez pas

la réponse, offrez aux médias de leur faire parvenir des renseignements
supplémentaires par courriel ou de les rappeler en leur donnant les
coordonnées de la personne qui est en mesure de leur fournir une réponse.
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ETAPE 5: SOYEZ PATIENT

Ne vous attendez pas a obtenir des résultats immédiatement. La plupart
des journalistes ne peuvent pas travailler sur votre histoire dés que vous les
contactez. S'ils vous promettent qu'ils « regarderont ca et feront ce qu'ils
peuvent », vous avez au moins réussi a faire une chose : vous avez établi un
contact, soit le début d'une relation. Si votre nouvelle a des conséquences
sérieuses et peut susciter des émotions, tenez-vous-en aux faits. Vendez
votre nouvelle avec enthousiasme, tout en conservant votre tact et votre
diplomatie. Si vous insistez, vous risquez de faire fuir le journaliste, qui
perdra I'intérét pour votre nouvelle.

ETAPE 6 : COLLABOREZ

Les journalistes ont souvent énormément a faire en trés peu de temps. S'ils
doivent travailler sur des nouvelles dont les recherches sont moins ardues
et desquelles il est plus facile de rendre compte, cela facilitera leur tache.
Offrez votre aide! Aprés tout, vous étes I'expert dans votre domaine.

Note de I'auteure : Il y a une valeur ajoutée si I'illustration présente ces étapes de fagon différente

Présenter un Article a la Pige

Un article a la pige est un article présenté par un individu qui n'a pas de
lien direct avec les services de publication ou les employés chargés de la
publication. Les articles a la pige sont en fait des articles soumis aux
services de publication. Il ne s'agit pas pour les éditeurs de vous attribuer
la responsabilité de produire une nouvelle; mais c'est plutét a vous de les
approcher par I'entremise de présentations convaincantes et bien ciblées
qui susciteront leur intérét.

Lisez et étudiez les services de publication qui acceptent du travail a la
pige pour connaitre leur point de vue et avoir une meilleure idée de ce que
vous devez leur soumettre pour que votre nouvelle soit publiée.

Elaborez un résumé de I'article que vous vous proposez d'écrire et de
I'approche que vous souhaitez utiliser, puis envoyez-le a la personne
en question et faites un suivi en lui téléphonant. Encore mieux, rédigez
la nouvelle.

La persévérance semble revenir sans cesse lorsque vous travaillez avec les
médias. Alors soyez persévérant! Le nombre de courriels que regoivent les
médias peut étre énorme. On les bombarde de courriels et ils suppriment
souvent les messages qu'ils devraient lire.
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Conférences de presse

POURQUOI ORGANISER UNE CONFERENCE DE PRESSE?

Une conférence de presse fera connaitre le profil de votre organisation et
représente une occasion d'informer les médias au sujet d'une découverte
récente, d'événements a venir ou d'un lancement quelconque.

FAIRE LA UNE DES JOURNAUX

Le but de la conférence de presse est d'étre publié dans un journal ou que
votre nouvelle soit diffusée a la télévision ou a la radio. Pour ce faire, elle
devra capter I'attention des journalistes et des gestionnaires du secteur
journalistique. Les conférences de presse doivent étre organisées pour faire
connaftre les principaux tournants décisifs de votre campagne, les
initiatives comportant des conséquences juridiques importantes, les enjeux
d'intérét pour une grande partie de la population, ou des événements
uniques.

TOUT EST DANS LE CHOIX DU MOMENT

Si vous souhaitez attirer des journalistes des quotidiens, planifiez votre
conférence le matin. Cela leur donne tout le temps dont ils ont besoin pour
retourner au bureau et écrire leur nouvelle afin de respecter I'échéancier
de I'aprés-midi.

Si vous souhaitez qu'on publie votre nouvelle dans une publication
hebdomadaire ou mensuelle, renseignez-vous pour connaitre I'échéancier
et visez a tenir la conférence quelques jours avant.

Si vous désirez qu'une émission télévisée ou une émission de radio ait un
acces exclusif et de premiére main a votre nouvelle, ou a une partie de votre
nouvelle, assurez-vous de choisir le moment de la conférence de presse en
considérant ce détail. Soit le matin pour ce qui est des informations du midi
et de I'aprés-midi; et t6t en aprés-midi en ce qui concerne les informations
de 18 heures ou en soirée.

Adaptation de : How to organize a press conference? British Broadcasting Corporation, Action
Network

Assurez-vous que la date a laquelle vous organisez votre
conférence ne coincide pas avec des occasions publigues ou des
événements importants. (Vérifiez les calendriers de votre collectivité,
du gouvernement local, etc.)
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COMMENT ORGANISER UNE CONFERENCE DE PRESSE
Pour mener avec succés une conférence de presse, vous devez :

- Aviser les organisations aux vues similaires et d'autres organisations que

vous souhaitez informer (c'est mieux de donner I'impression que vous
avez un auditoire méme si seulement un ou deux journalistes assistent a la
conférence de presse);

- Préparer du matériel a des fins de distribution, le cas échéant;
- Traduire et distribuer vos communiqués;
- Préparer une trousse destinée aux médias et vous organiser pour qu'elle

soit facile a obtenir (voir le Chapitre 6 : L'Essentiel, Qu'est-ce qu'une
trousse médiatique?, a la page ___)

- Aviser les médias;

- Louer une salle de conférence;

- Vous procurer les services d'un modérateur;

- Offrir des rafrafchissements (c'est un détail trés important, mais pas

essentiel).

Surveillez les nouvelles produites par les médias a la suite de la conférence
de presse et faites un suivi de la couverture de I'actualité (voir le Chapitre
2 : Suivi médiatique et développement de relations)

Entrevues médiatiques

VOUS PREPARER POUR UNE ENTREVUE MEDIATIQUE

Lorsque les médias vous approchent pour une entrevue, posez-leur des
guestions avant de donner votre accord pour y prendre part. Renseignez-
vous sur le but de I'entrevue afin de vous fixer quelques objectifs. De
quel sujet s'agit-il? A quoi s'attendent-ils de votre part?

Avant I'entrevue, définissez quelle est la meilleure personne pour faire
I'entrevue. En général, les cadres supérieurs du personnel tels que le président
ou la présidente, le directeur ou la directrice général(e), ou le président ou

la présidente du Conseil sont les mieux a méme de représenter I'organisation
dans son ensemble. Quand un reporter cherche un point de vue, il peut
également faire appel a la personne responsable des relations avec les
médias, comme le spécialiste des communications. Discutez-en a l'interne.

Votre but consiste a nouer une relation avec le reporter et a l'aider a bien
comprendre la nouvelle. N'oubliez pas : il s'agit d'une occasion de publicité,
dans un sens, et c'est a vous qu'il appartient d'en faire une bonne ou une
mauvaise publicité.
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Entrevues médiatiques

VOUS PREPARER POUR UNE ENTREVUE MEDIATIQUE

Lorsque les médias vous approchent pour une entrevue, posez-leur des
guestions avant de donner votre accord pour y prendre part.
Renseignez-vous sur le but de I'entrevue afin de vous fixer quelques
objectifs. De quel sujet s'agit-il? A quoi s'attendent-ils de votre part?

Avant I'entrevue, définissez quelle est la meilleure personne pour

faire I'entrevue. En général, les cadres supérieurs du personnel tels que le
président ou la présidente, le directeur ou la directrice général(e), ou le
président ou la présidente du Conseil sont les mieux a méme de représenter
I'organisation dans son ensemble. Quand un reporter cherche un point de
vue, il peut également faire appel a la personne responsable des relations
avec les médias, comme le spécialiste des communications. Discutez-en

a l'interne.

Votre but consiste a nouer une relation avec le reporter et a l'aider a bien
comprendre la nouvelle. N'oubliez pas : il s'agit d'une occasion de publicité,
dans un sens, et c'est a vous qu'il appartient d'en faire une bonne ou une
mauvaise publicité.

QUOI PORTER?
+ Un peu de maquillage (hommes et femmes- pour diminuer les reflets)
« Des couleurs soutenues
- Des vétements professionnels

QUOI NE PAS PORTER?

- Des modeéles trop larges ou trop serrés

- Les tissus a barres horizontales ou verticales

- Des bijoux clinquants ou voyants

- Des vétements noirs, blancs ou rouges (les caméras saisissent mal
ces couleurs)

- Un rouge a levres trop brillant

- Des vétements trop décontractés qui peuvent porter a penser a de la
désinvolture ou porter atteinte a votre crédibilité

- N'importe quoi ayant un logo

COMMENT REPONDRE AUX QUESTIONS EN ENTREVUE

Si vous participez a une entrevue radiophonique, faites preuve de tact.
Soyez conscient des mots que vous choisissez et prenez de grandes
respirations, a c6té du microphone. Ne lisez pas de notes, I'auditoire s'en
rendra compte et trouvera cela impersonnel.
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Si vous participez a une entrevue télévisée, surveillez votre langage
gestuel. Soyez le plus naturel possible. Vos réponses doivent étre courtes
sans laisser de c6té des renseignements importants.

Parlez clairement et pas trop vite. Rappelez-vous que vous représentez
votre organisation. Prenez soin de ne pas émettre d'opinions ou de montrer
des partis pris personnels qui pourraient contredire le message

et les valeurs de votre organisation.

Et avant tout2, soyez honnéte! Vous ne connaissez pas la réponse

a une question? Dites-le. N'enjolivez pas vos propos et ne dites pas de
mensonges pendant une entrevue, car non seulement cela peut
miner votre crédibilité auprés du journaliste, mais également entacher
la réputation de Fation lorsque la nouvelle est rendue publique.

CONSEILS DE KATE Parlez selon le point de vue de votre
organisation, et non selon votre opinion personnelle.

1. Ne discutez jamais avec un journaliste.

2. Rappelez-vous que « vous » se traduit toujours par «on».
3. Ecoutez avec attention.

4. Ne faites pas semblant d'étre attentif.

5. Ne craignez pas le silence.

6. Explicitez votre message.

PENDANT L'ENTREVUE

1. Faites en sorte que les médias se sentent a l'aise, en offrant des
rafraichissements a I'équipe des médias (si c’est possible);

2. Evitez tout jargon et simplifiez vos réponses pour que tout le monde
puisse vous comprendre;

3. Faites montre de compassion;

4. Répondez avec tact et diplomatie si vous devez parler de questions
de nature délicate.

PRES L'ENTREVUE

1. Faites un suivi en téléphonant aux médias pour les remercier

de leur participation;

2. Si I'attention réservée par la presse était compromettante ou injuste,
signifiez-le a I'attention du reporter avec élégance d'abord et, si

c'est nécessaire, a I'attention de son superviseur, et demandez a ce qu'il
désavoue ce qui a été dit ou qu'il corrige la situation publiqguement;
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3. Assurez-vous de faire un suivi des résultats et demandez qu'on vous
donne des commentaires sur votre rendement (de la part de collégues

et des gestionnaires);

4. Visez a vous améliorer pour vous assurer d'offrir un rendement encore
meilleur la prochaine fois;

5. Entrez les résultats relatifs aux médias dans votre document de suivi
(voir le Chapitre 2 Suivi médiatique et développement des relations)

L'ESSENTIEL



CHAPITRE 6
L'ESSENTIEL

Ecrire un Communiqué

Cela semble tres officiel, et c'est vrai que ca I'est. C'est le style et

la présentation qui donneront de la crédibilité a votre nouvelle et a votre
organisation. Un communiqué de presse correspond a de I'information

qui mérite d'étre publiée et qui est distribuée auprés des organismes média-
tiques, dans le but qu'il serve de point de départ pour rédiger une nouvelle.

Idéalement, diffusez le communiqué de presse une semaine avant un
événement, une journée spéciale, le lancement d'un rapport, etc., et puis a
nouveau deux jours avant. Si ce n'est pas possible de le faire, diffusez-le
dés que possible pour donner aux journalistes et aux organismes médiatiques
une chance d'étre au courant du contenu du communiqué en vue de se
préparer et de planifier.

FORMULE DE BASE

1. Logo de I'organisation. Ecrivez le communiqué sur du papier & en-téte
pour lui donner de la crédibilité et promouvoir votre marque.

2. Indiquez-y la date de diffusion.

3. Titre. En majuscules, faites un résumé du contenu du communiqué.
4. Paragraphe 1:—commencez par indiquer I'endroit ou sera diffusé le
communiqué; —incluez les éléments de base : QUI, QUOI, POURQUOI,
QUAND et Ou.

5. Paragraphes 2 et 3 : — incluez une description plus détaillée des cing
éléments de base; — veillez a ne pas répéter ce qui a été dit dans le
paragraphe 1. Insertion en gras — OU, QUAND.
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6.Paragraphe 4 : - insérez une description bien établie du projet ou du
programme (le cas échéant).

7. Paragraphe 5 : —insérez une description bien établie de I'organisation.
8. Insérez les coordonnées de la personne-ressource.

C'est toujours une bonne idée d'inclure une ou deux citations dans
un communiqué de presse, soit de la part du directeur ou de la directrice
général(e), ou encore du président ou de la présidente du Conseil.

Les journalistes disposent alors de citations toutes faites qu'ils peuvent
insérer dans leur couverture de I'actualité et ainsi ne pas avoir a
passer trop de temps a faire d'autres recherches.

QU'EST-CE QU'UNE TROUSSE MEDIATIQUE?

Une trousse médiatique est un ensemble de documents préparés a
I'intention des médias et qui sont présentés dans un dossier ou en ligne
sur votre site Web. On I'utilise pour fournir un apercu général de
I'organisation. La trousse médiatique comporte les éléments suivants :
Le profil de I'organisation, souvent nommé un document d'information;
Le profil d'un événement, le cas échéant;

D'autres communiqués de presse pertinents;

Des dépliants qui décrivent un programme ou un partenariat ayant quelque
chose a voir avec I'événement ou la nouvelle;

Des profils et des photos des principaux cadres supérieurs ou, lorsqu'il s'a
git d'un événement, des principaux organisateurs et présentateurs
accompagnés de leurs noms et biographies

Des cartes de visite.

POURQUOI UNE TROUSSE MEDIATIQUE EST-ELLE IMPORTANTE?

Une trousse médiatique est avant tout distribuée a l'intention de la presse
a titre d'information documentaire relative a un événement sur lequel

elle doit écrire ou afin de I'encourager a écrire une nouvelle au sujet de
I'organisation ou de I'événement. La trousse médiatique, ou une partie

de cette derniére, peut toutefois étre transmise aux analystes, aux éducateurs
et aux représentants du gouvernement qui souhaitent obtenir des
renseignements sur I'organisation, ou encore a des donateurs ou partenaires
éventuels dans le cadre du processus de financement.
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EXEMPLE D'UN COMMUNIQUE DE PRESSE

United Nations Association in Canada
Association canadienne pour les Nations Unies

For Immediate Release
March 19, 2007

INTERNATIONAL DAY FOR THE ELIMINATION OF RACIAL DISCRIMINATION
FILM SCREENING AND PANEL DISCUSSION

OTTAWA —-UNA-Canada's A Sense of Belonging project will mark the International
Day for the Elimination of Racial Discrimination with a film screening, followed by a
panel discussion examining the relationship between media and racial discrimination in
Canada.

Western Eyes, the feature film, examines the search for beauty and racial identity
through the eyes of young women of Asian decent contemplating cosmetic surgery to
make their eyes look more “western.” The film also deals with media imagery and
messaging in modern society and its effects on minority communities.

The panel discussion will feature the film's director, Ann Shin; Creator and Host of CHIN
Radio’s Dialogue with Diversity, Dr. Qais Ghanem; and, University of Toronto Professor,
Dr. Minelle Mahtani. The panel will be moderated by UNA-Canada Executive Director,
Kathryn White.

This event is open to the media. Free Admission. Please RSVP to attend.
NATIONAL GALLERY OF CANADA - AUDITORIUM
WEDNESDAY, MARCH 21, 7:30PM
OTTAWA, ONTARIO

A Sense of Belonging promotes diversity and combats racism and discrimination in
local communities across Canada through outreach and public education. The United
Nations Association in Canada, through this initiative, builds opportunities for fulsome
and equal participation in Canadian society, enhancing social cohesion. Through

the support of the Department of Canadian Heritage, the project reaches nine
communities across Canada.

The United Nations Association in Canada (UNA-Canada) is a national charitable
organization celebrating its 61st anniversary. As a think and do organization,
UNA-Canada supports a network of 17 volunteer branches and local contacts, with
a National office in Ottawa and a Western professional office in Vancouver. Our
mandate is to engage Canadians in the work of the UN and the critical global issues
that affect us all through innovative projects, policy research, and on-going
communications with Canadians.

For more information :

Rebecca Cohn, Communications Officer
0:(613) 555-5555, C: (613) 555-5555
rebecca.cohn@unac.org
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FORMULAIRES D'AUTORISATION DE PUBLICATION DES PHOTOGRAPHIES

Les formulaires d'autorisation de publication des photographies sont des
documents juridigues qui donnent l'autorisation d'utiliser la photo d'un
individu dans des publications futures (y compris celles qui paraissent sur
un site Web). Lorsque vous prévoyez visiter une école, envoyez a la
personne-ressource de I'école des formulaires d'autorisation de publication
des photographies avant votre visite. Les parents auront ainsi le temps
de recevoir les formulaires et de vous les faire parvenir remplis. Cela peut
prendre une semaine. Les formulaires d'autorisation de publication des
photographies sont essentiels, en particulier lorsque vous devez travailler
avec des enfants.

Rassemblez les formulaires et conservez-les dans vos archives. Il est
possible que votre organisation doive s'y référer si jamais il venait a y avoir
des conséquences juridiques plus tard.

AVIS PUBLIC DE PRISE DE PHOTOGRAPHIES

Un avis public de prise de photographies informe les participants a un
événement qu'il y aura une prise de photographies durant I'événement et
gu'on pourra les utiliser dans des publications (y compris sur le site Web
de I'organisation) afin de promouvoir I'organisation. Les avis doivent étre
imprimés sur du papier de couleur vive et affichés de fagon tres visible

a I'entrée de I'endroit ou se déroulera I'événement et partout dans la salle.
Il est important d'inclure des avis publics de prise de photographies a
I'occasion d'un événement afin d'éviter de futures conséquences juridiques
si jamais quelgu'un n'était pas content qu'on ait utilisé sa photographie
publiguement.

VOICI UN EXEMPLE DE AVIS PUBLIC DE PRISE DE PHOTOGRAPHIES

@

United Nations Association in Canada
Association canadienne pour les Nations Unies.

AVIS DE PRISE DE PHOTOGRAPHIES

Veuillez noter que des photographies seront
prisesdurant cet événement

Ces photographies peuvent étre utilisées dans toutes les publications
de I'Association canadienne pour les Nations Unies, y compris dans
des entrées sur son site Web.

Sivous avez des questions ou des préoccupations a ce sujet, veuillez
(INSEREZ LE NOM ET L'ENDROIT - P. EX. « RENDEZ-VOUS A LA
RECEPTION ET DEMANDEZ A PARLER AVEC SUZANNE »).
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VOICI UN EXEMPLE DE FORMULAIRE D'AUTORISATION DE PUBLICATION DES
PHOTOGRAPHIES

@

United Nations Association in Canada
Association canadienne pour les Nations Unies

PHOTO-RELEASE FORM

Par la présente, j'autorise I'Association canadienne pour les Nations Unies a utiliser
mon portrait dans une photographie, et ce, dans toutes ses publications, y compris dans
des entrées sur son site Web, sans rémunération ou toute autre considération.

Je comprends et j'accepte que ce matériel devienne la propriété de I'’Association
canadienne pour les Nations Unies et ne me sera pas rendu.

Par la présente, j'autorise irrévocablement I'’Association canadienne pour les Nations
Unies a revoir, a modifier, a copier, a exposer, a publier ou a distribuer cette photographie
pour faire connaitre les programmes de I'Association canadienne pour les Nations Unies
ou a toute autre fin [égitime. De plus, je renonce au droit d'inspecter ou d'approuver le
produit fini, y compris une copie papier ou électronique, ol apparait mon portrait. En
outre, je renonce a tout droit a des redevances ou autre compensation découlant de ou
liées a I'utilisation de ma photographie.

Je suis agé(e) de 18 ans et j'ai lu cette autorisation avant de la signer ci-. Je comprends
trés bien le contenu, la signification et I'impact de cette autorisation.

Signature Date

Nom en caracteres d'imprimerie Date

Sila personne qui signe est 4gée de moins de 18 ans, elle doit obtenir le consentement d'un
parent ou d'un tuteur, comme suit :

Je déclare, par la présente, que je suis le parent ou le tuteur de

et je donne, par la présente, mon consentement sans réserve aux dispositions précédentes
au nom de cette personne.

Signature du parent/tuteur Date

Nom du parent/tuteur en caractéres d'imprimerie  Date
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GLOSSAIRE

Image de Marque

Une image de marque représente bien plus qu'un nom ou un logo. Une image
de marque est le lien émotionnel qui unit une entreprise ou une organisation
avec ses intervenants. C'est le sentiment suscité chez les gens lorsqu'ils
évoquent une entreprise, une organisation ou un produit.

Stratégie de Communication

Une bonne stratégie de communication, appelée également plan de
communication vous permet de cadrer votre travail et de l'aligner avec les
objectifs que vous voulez atteindre. Une stratégie de communication ne
laisse aucune place au doute, met I'accent sur la planification et implique
tous les participants d'un projet afin d'en assurer la visibilité.

Editoriaux ou Opinions Editoriales

Un éditorial est une prise de position ou un article émanant d'une
organisation médiatique, d'un journal ou d'un magazine et qui exprime le
point de vue du rédacteur en chef, du comité de rédaction ou de I'éditeur. Une
opinion éditoriale est trés similaire par le contenu, mais présente le point
de vue d'un collaborateur en particulier, parfois, mais pas toujours faisant
partie de I'entreprise. Habituellement les opinions éditoriales appa-raissent
a la page opposée a I'éditorial.

Lettre & I'Editeur

Une lettre a I'éditeur est une lettre envoyée a I'éditeur d'un journal ou
d'une publication et qui répond a un article en particulier apparu dans cette
méme publication ou qui est d'intérét public.
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Avis aux Médias

Un avis aux médias est un bref communiqué qui sert a alerter les médias
d'un évenement ou d'une activité. Habituellement, les avis aux médias sont
envoyés par les organisations intéressées une semaine a I'avance.

Stratégies Médiatiques

Les stratégies médiatiques tombent dans la catégorie des stratégies de
communication, mais sont plus particulierement ciblées sur une approche
organisationnelle des relations avec les médias. Les stratégies médiatiques
impliquent I'identification des médias intéressants, des organisations qui
devraient étre au courant de vos activités et celles qui seront plus

favorables a transmettre les messages de maniére a atteindre vos objectifs.

Dossier de Presse

Souvent appelé aussi trousse des médias dans les milieux d'entreprise, un
dossier de presse est un ensemble de documents promotionnels présentant
une personne, une entreprise ou une organisation et préparé a I'intention
des médias. Ils sont souvent distribués lors de conférences de presse ou
d'annonces officielles.

Communiqué de Presse

Message écrit ou enregistré a I'intention des représentants des médias et
dont I'objectif est d'annoncer une nouvelle d'intérét. Habituellement, les
communiqués sont faxés ou envoyés par courriel aux chefs de pupitres des
journaux, des magazines, des stations de radio ou de télévision et aux
réseaux de télévision.

CIP

Un communiqué d'intérét public (CIP) est un outil publicitaire commun
utilisé pour transmettre des messages non commerciaux destinés au

grand public. lls sont fréquemment utilisés par plusieurs organisations et
organismes gouvernementaux et diffusés a la radio, a la télévision ou

dans la presse écrite. A titre d’exemple on peut nommer les publicités contre
I'alcool au volant ou la promotion de pratiques sexuelles sécuritaires, etc.
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Silver, Sarah, A Media Relations Handbook for Non-Governmental
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Jempson, Mike, Working with the Media, Health and Environment
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2005

Diversité Canadienne Opportunities et Defis : Un Apercu et une Analyse
des Tendances Nationales sur le Multiculturalisme et la Diversité dans un
Contexte Canadien, Association canadienne pour les Nations Unies, 2007

Amnesty International Canada
Media 101
www.amnesty.ca/youth/youth_action_toolkit/media_101.php

Disabled Women's Network Ontario
Tell it to Ottawa - Legislative Workshop
dawn.thot.net/advocacy_toolkit.ntml#7

How to organise a press conference?
www.bbc.co.uk/dna/actionnetwork/A4288953

Defining Branding
www.goodexperience.com/blog/archives/000335.php
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Volunteer BC
www.vcn.bc.ca

How to Give an Interview
www.amnesty.ca/youth/youth_action_toolkit/how_to_give_interview.php

6 Tips for Taking Control in Media Interviews
www.microsoft.com/smallbusiness/resources/management/leadership_traini
ng/6_tips_for_taking_control_in_media_interviews.mspx

Radio and Television News Directors Foundation
Diversity Toolkit
www.rtnda.org/diversity/toolkit/PDF/Diversity_Toolkit_Complete.pdf

Le Centre de recherches pour le développement international
Developing a Communications Strategy
www.idrc.ca/uploads/user-S/11606746331Sheet01_CommStrateqy.pdf

Conseil ethnoculturel du Canada
Capacity Building & Strengthening for Ethnocultural Communities
www.ethnocultural.ca/capacity_building/toolkit/

Conseil des Arts du Canada

La diversité culturelle - la pierre anqulaire de la société canadienne et une
priorité stratégique du Conseil des Arts du Canada
www.canadacouncil.ca/aproposdenous/Advocacy_fr/dk127306715935781250
.htm

Make Trade Fair
www.maketradefair.com/fr/index.htm

Framework Foundation
www.frameworkfoundation.ca/programs/

Universe Africa
www.universeafrica.com

Fair
Fairness and Accuracy in Reporting
www.fair.org/activism/activismkit.htmi

Global Solutions
www.globalsolutions.org/press_room/activist_presskit.html

Making a Difference, Strategic Communications to End Violence against
Women

UNIFEM
www.un-instraw.org/training/index.php?fromarea=Gender%20and%20the%
20Media&showid=113

62




POUR PLUS D'INFORMATION
UN SENTIMENT D'APPARTENANCE
www.unac.org/sb

ASSOCIATION CANADIENNE POUR
LES NATIONS UNIES
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