
CAMPAGNES 
MÉDIATIQUES POUR LE 
CHANGEMENT SOCIAL 
ET LE PLAIDOYER
Quatrième jour



CE DONT VOUS AVEZ 
BESOIN

Votre smartphone

Caméra allumée, 
micro éteint

Un bloc-note et un 
stylo

Compte OLA & 
MURAL



PROGRAMME
QUATRIÈME JOUR

La mobilisation

Les partenaires-clés et comment 
travailler avec les médias

La promotion de votre campagne

Créer un plan de plaidoyer



RÉCAPUTILER 
ET RÉFLÉCHIR



Accédez à menti.com, 
entrez le code 
[xxxxxxxx] puis
répondez à la question 
suivante : qu’avez-vous
appris hier ?



ÉTUDE DE CAS
Aksi Asi : les bénéfices de 

l’allaitement maternel

QUI ? Wahana Visi / World Vision 
Indonesia

QUAND ? Août-septembre 2015. 
Saisir l’occasion de la semaine mondiale
de l’allaitement maternel 2015. 

PUBLIC CIBLE ? Les membres de 
famille des mères actives qui allaitent et 
travaillent dans le secteur privé dans les 
grandes villes de l’île de Java.



La mobilisation

Les partenaires-clés et travailler avec 
les médias

La promotion de votre campagne

Créer un plan de plaidoyer



Accédez à menti.com, 
entrez le code 
[xxxxxxxx] puis 
répondez à la question 
suivante : quel type de 
mobilisation avez-vous 
utilisé pour des 
campagnes 
précédentes ?



C’EST QUOI,  LA 
MOBILISATION?

« Un nombre d’activités organisées qui 
créent un environnement propice à un 
changement politique et législatif au 

niveau national ou international. »  

➤ Impliquer le public avec des sujets-clés 
afin de créer un soutien répandu, 
mobiliser les gens à passer à l’action, et 
pour profiter et démontrer un grand 
succès.

➤ Peut être vu comme un processus 
d’intégration



LES FAÇONS DE MOBILISER

VIA LES MÉDIAS 
SOCIAUX

À TRAVERS LA PRESSE 
CLASSIQUE

La promotion 
organique

La promotion 
payée

Idées de promotion à 
travers des canaux en

ligne plus larges

À TRAVERS L’ACTION 
« HORS LIGNE »

Radio 

Télévision

Des 
conférences

de presse

Évènements

Débats

Rallyes et 
manifestations



COMMENT 
FORMULER DES 

APPELS À L’ACTION

➤ Communiqués de façon claire, 
cohérente et logique

➤ Simples, adéquats et concis
➤ Attirants et amusants
➤ Pratiques, utiles et gratifiants
➤ Ne dites pas aux gens d’arrêter 

quelque chose, mais proposez-
leur une alternative amusante.



Accédez à menti.com, 
entrez le code 
[xxxxxxxx], puis
répondez à la question 
suivante :

Quel technique de 
mobilisation
utiliseriez-vous pour 
la campagne
d’allaitement ? Quels
appels à l’action ?



MOBILISATION : 
➤ Campagnes en ligne
➤ Événements en ligne
➤ Campagnes médiatiques à diffuser et la 

presse écrite
➤ Des tournées dans les bureaux

APPELS À L’ACTION :
Ajoutez vos réponses ici

ÉTUDE DE 
CAS



CASE 
STUDY

Clichés d’écran de quelques
posts dans le cadre de la 
campagne en ligne.

Gain émotionnel : 
la fierté



ÉTUDE DE 
CAS



Changement plus vaste de la politique grâce aux actions 
➤ Campagne nationale en faveur de l’allaitement maternel
➤ Plus de congés de paternité (pour les fonctionnaires)
➤ Plus de salles d’allaitement dans les établissements publics

CASE 
STUDY

Photos taken at Soekarno Hatta Airport & Bogor Train Station
Source: medcom.id and gatra.com



Vous et le décideur politique partagez un 
intérêt

Vous et le décideur politique ne partagez pas 
d’intérêt

Le 
décideur
politique 

ne fait pas 
partie de 

votre
réseau

Action publique ~ faire en sorte que le 
décideur politique devienne conscient et 

attentif au sujet par le biais :
● des manifestations

● des pétitions
● des campagnes médiatiques
● d’un travail de sensibilisation -

campagnes
● de procédés juridiques

Conseiller ~ processus d’échanges et négociations
structurées qui comprend :

● des consultations 
● des réunions d’experts

● des conférences
● des conversations de table ronde
● des présentations de recherche

Le 
décideur
politique 
fait partie
de votre
réseau

Réseauter ~ entrer en contact et investir dans 
des relations à travers :  

● des pots, des meetings sociaux
● des rassemblements de partis politiques

● Par le biais de conférences
● des entrevues fortuites

Exercer de la pression ~ informer et influencer le 
décideur politique de l’intérieur par le biais d’une

relation informelle :
● des conversations personnelles
● des consultations téléphoniques
● des pots, des meetings sociaux

● des entrevues fortuites

OUTILS DE CAMPAGNE ET ACTIONS





TYA pour ajouter des actions et des liens 
à un changement politique plus large à 
travers l’action

ÉTUDE DE 
CAS



Les risques de la 
mobilisation
La sécurité et la 
protection
La réaction du public
La visibilité opposée à 
la vie privée



QUESTIONS



La mobilisation et le plaidoyer

Les partenaires-clés et travailler avec 
les médias

La promotion de votre campagne

Créer un plan de plaidoyer



QUELS TYPES DE 
PARTENARIATS Y A-T-IL?

Un partenaire stratégique : un partenaire 
qui a la même vision et les mêmes valeurs
pour travailler ensemble et atteindre un 
objectif commun.

Un partenaire opérationnel : un 
partenaire qui va vous aider à 
opérationaliser certaines parties de votre 
campagne, sans nécessairement partager
les mêmes objectifs à long terme.

Un partenaire commercial : un partenaire 
qui vous aidera à diffuser votre contenu au 
public ou aux intervenants



ÉTUDE DE CAS l’allaitement
maternel Charte de partenairesCATEGORY IDENTIFIED PARTNERS

Partenaire stratégique :  vision et valeurs

Partenaire opérationnel :   aidez-nous à combler
l’écart

Partenaires commerciaux : les messages clés



Accédez à menti.com, 
entrez le code
[36 24 29 21], puis
répondez à la question 
suivante : qui pourraient
être des partenaires dans 
la campagne
d’allaitement maternel ?



CATÉGORIE PARTENAIRES IDENTIFIÉS

Un partenaire stratégique – Un partenaire 
avec la même vision et les mêmes valeurs, 
pour travailler ensemble et atteindre un 
objectif commun.

Un partenaire opérationnel – un 
partenaire qui vous aidera à réaliser des 
parties de votre campagne sans 
nécessairement partager les mêmes 
objectifs à long terme.

Un partenaire commercial – Un partenaire 
qui vous aidera à diffuser votre contenu au 
public ou parties prenantes. En général il 
s’agit des médias traditionnels. Ils ne 
partagent pas forcément les mêmes 
valeurs ou objectifs à long terme.



➤Une base de soutien 
plus solide

➤Un accès à plus de 
ressources

➤Un accès à de 
nouvelles
compétences

➤Un accès à de 
nouveaux réseaux

QUELS SONT LES 
AVANTAGES ?





➤Contrôler le 
message

➤Gaspiller des 
ressources

➤Du temps pour co-
ordonner

QUELS SONT LES RISQUES ?



ASSUREZ LA SÉCURITÉ DE WANJIKU



ÉTUDE DE CAS allaitement
maternel partenariats risques?

Quelles seraient vos suggestions pour l’équipe
de communication dans cette situation ?



TRAVAILLER AVEC LES 
MÉDIAS

ARGUMEN-
TAIRE 

ÉCLAIR 
(PITCH)

LANCER 
SON 

HISTOIRE

CLIP 
SONORE



DES ASTUCES POUR 
TRAVAILLER AVEC DES 

JOURNALISTES
1. Partagez des informations.

2. Prenez votre temps et n’attendez
pas des faveurs immédiates.

3. Travaillez sur une relation 
personnelle et amicale avec des 
journalisetes. 

4. Informez-vous : avec qui parlent les 
autres ONG, pour avoir
éventuellement d’autres contacts ?  

5. Tenez vos promesses.

6. Prenez rendez-vous avec des 
journalistes en personne.

7. Ne cherchez pas uniquement le 
contact quand il se passe 
beaucoup de choses. Entretenez-
la relation en temps « tranquille » 
également. 



CRÉER DES 
PARTENARIATS 

AVEC LES MÉDIAS 
ET DES 

INFLUENCEURS

PAYER 
POUR LA 

DIFFUSION

CO-
CRÉATION



TRAVAILLER AVEC 
LES MÉDIAS : 

➤ Women radio
➤ Mother & Baby 

Indonesia
➤ Fimela.com

ÉTUDE DE 
CAS



TRAVAILLER AVEC LES 
INFLUENCUEURS: 

➤ Les blogueuses
beauté

➤ Miss Indonésie
➤ Les médecins
➤ Les nutritionnistes
➤ Ayah ASI
➤ Les socio-preneurs

ÉTUDE DE 
CAS



QUESTIONS



La mobilisation et le plaidoyer

Partenaires-clés et travailler avec les 
médias

La promotion de votre campagne

Créer un plan de plaidoyer



➤Un nom : assurez-vous qu’il soit
représentatif de votre campagne, 
et qu’il puisse être aisément lié
au message de votre campagne. 

➤Une palette de couleurs : 
une bonne palette de couleurs 
est très importante, car il s’agit de 
la première chose que les gens 
remarqueront lorsqu’ils verront
votre campagne

LA PROMOTION DE VOTRE 
CAMPAGNE



➤Hashtags : Les hashtags sont
une excellente manière de se 
développer et d’attirer l’attention. 
Considérez la création d’un hashtag 
très local, un régional et un national 
(ou international).

➤Visuels : Utilisez des effets visuels
et un langage qui convient à votre
public.

PROMOTION DE 
CAMPAGNE



1. Il est au point : Votre slogan 
devrait communiquer la raison 
pour laquelle votre campagne
existe. 

2. Il est facile à retenir : Quelle est la 
meilleure façon de parler 
directement à votre public cible ?

3. Il partage votre vision : Un bon 
slogan propose une vision à votre 
public. 

4. On peut y croire : Un bon slogan 
en est un qui est simple et vrai.

Bonus ! Créez-en un qui est amusant, 
si possible. 

LE SLOGAN



ÉTUDE DE 
CAS

HASHTAGS: #AksiAsi

UN SLOGAN ACCROCHEUR : Aksi ASI: Ibu 
bekerja, ASI beraksi. 
L’allaitement maternel : quand les mères doivent reprendre leur
travail, elles peuvent continuer à allaiter avec le soutien dont elles
ont besoin.

IMAGES : graphiques informatifs, publications 
Instagram, guide d’informations sur 
l’allaitement maternel.



ÉTUDE DE 
CAS



ÉTUDE DE 
CAS



ÉTUDE DE 
CAS

http://drive.google.com/file/d/19Gxnx9SctdDapkL2vGw3kV9KHGUagFxK/view


QUESTIONS



PAUSE 
DÉJEUNER

1 heure



La mobilisation et le plaidoyer

Partenaires-clés et travailler avec les 
médias

Créer un plan de plaidoyer

La promotion de votre campagne



Allez sur le site 
menti.com, saisissez le 
code
[xx] et répondez à la 
question suivante :

Quelle est la valeur
d’une stratégie et d’un 
plan de plaidoyer ?



Défi du plaidoyer –
Qui gagne ?

Allez sur le 
site menti.com, saisissez
le code

36 24 29 21 et répondez à 
la question suivante :

Jeu du (non) plaidoyer ?



Discussion

1. Quelle est la motivation 
fondamentale de votre action ?

2. Qu’est-ce qui doit changer? 
PROBLÈME

3. Pourquoi pensez-vous qu’il 
s’agit d’une valeur importante à 
ajouter à votre campagne?

4. Qu’espérez-vous atteindre ?

Quelle est la valeur d’une
stratégie et d’un plan de 
plaidoyer ?



• approfondir et élargir votre campagne
• montrer les résultats de votre campagne

( sur la base des M&E) et plaider à 
un niveau supérieur

• établir le lien 
avec votre stratégie de mobilisation 
de campagne

• améliorer la légitimité

• montrer et partager votre réussite

POURQUOI créer un plan de 
plaidoyer? Conclusion



UTILISER LES 
RÉSULTATS DE 

CAMPAGNE POUR 
LE PLAIDOYER



Créez votre plan/stratégie
de campagne

60 min

Tâche : 

Développez votre stratégie et votre plan de plaidoyer qui 
servira de base à votre campagne

D’ici la fin de l’atelier, votre formateur vous donnera du 
feed-back pour améliorer ce plan et cette stratégie de 
plaidoyer et intégrer ceci au canevas de votre campagne



ÉTAPE 1 : Travaillez d’abord sur votre  STRATÉGIE DE 
PLAIDOYER et répondez aux questions : POURQUOI, QUI, 
QUOI et OÙ ?

ÉTAPE 2 : Créez votre PLAN DE PLAIDOYER

ÉTAPE 3 : Partagez votre avant-projet avec votre formateur et 
vous recevrez votre feed-back initial d’ici la fin de la journée

Créez votre stratégie et 
votre plan de plaidoyer



POURQUOI ?

Stratégie/méthode

QUOI ?

Problème + Message OÙ?

Quelle est la raison fondamentale de votre action ?

Mon objectif global est...

Qu’est-ce qui doit changer ? PROBLÈME

Qu’est-ce qui empêche votre public de soutenir votre

objectif ?

Où se situe le champ de bataille de votre plaidoyer ?

Pourquoi cette campagne de plaidoyer atteindra-t-elle cet

objectif ?

Mon objectif tactique est…

Quel est le message clé que vous voulez transmettre à 

votre public ciblé ? (et que vous répéterez dans toutes vos 

communications)
Où pouvez-vous atteindre votre public physiquement ?

QUI ?

Public ciblé/Décideurs

QUOI ?

Actions / Activités de plaidoyer Où pouvez-vous atteindre votre public en ligne ?

Qui doit être le public ciblé par votre campagne pour 

atteindre votre objectif ?

…

Quelle combinaison d’activités vous procurera une influence 

maximale? Lobbying, conseils, médias, mobilisation du 

public….?

…

Consultez la video RNM Media’s: Love Matter’s India 

comme source d’inspiration d’activités rassemblant 10 000 

jeunes à travers une série d’ activités
Love Matters Conclave 2016 - KiiT University, Bhubaneshwar - 

YouTube

Où obtiennent-ils des informations fiables ?

Avec qui faut-il faire campagne pour influencer ce public ?

…

Quelles occasions à échéance percevez-vous en termes 

d’événements, de dates ou de décisions gouvernementales 

significatives susceptibles d’être importantes pour vous?

…

https://www.youtube.com/watch?v=3lHUweOjb8U&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=3lHUweOjb8U&t=1s


TÂCHE 
INDIVIDUELLE

Schématiser les 
partenariats ainsi que le 

plan et la stratégie de 
plaidoyer



Accédez à Google 
Drive/OLA, téléchargez
le document partenaire
et remplissez-le, et 
remplissez la stratégie et 
le plan de plaidoyer.



EXERCICE DE 
GROUPE
définissez votre public ciblé
, puis l’objectif persuasif de
votre campagne

Canevas de la Campagne 
8+9+10







QUESTIONS



Nom
nom@rntc.com

WWW.RNTC.COM

MERCI



Accédez à menti.com, 
saisissez le code 
[xxxxxxxx], puis
répondez à la question 
suivante :



Cliquez sur le lien Mural
dans le chat, travaillez
sur- et créez votre 
[xxxxx]. 



Accédez à Google Drive
[xxxx].
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