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Abréviations et Glossaire  
 

 Abréviations 
EMAP Exploitation minière artisanale et à petite échelle 

CEMP Communautés et exploitation minière à petite échelle 

OSC Organisation de la société civile 

IE Industries extractives 

ITIE Initiative pour la Transparence dans les Industries Extractives 

PIB Produit intérieur brut 

GIZ Coopération internationale allemande 

FFMD Fonds fiduciaire multi-donateurs 

GMP Groupe multipartite 

PdA Protocole d’accord 

GMP Groupe multipartite 

ONG Organisation non gouvernementale 

OCDE Organisation de coopération et de développement économiques 

PCQVP Publiez ce que vous payez 

RWI Revenue Watch Institute 

SEGOM Unité pétrolière, gazière et minière de la Banque mondiale 

AT Assistance technique 
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 Glossaire de l'ITIE 

  

Pays candidat Pays qui s'est engagé publiquement à mettre en œuvre l'ITIE et qui a 

satisfait aux cinq premières exigences de l'ITIE (celles relatives à 

l'adhésion). 

Pays conforme Pays qui a pleinement satisfait à toutes les exigences de l'ITIE et fait 

l'objet d'une validation externe réussie (voir également Validation). 

Organisation de la société 

civile (OSC) 

Terme général utilisé pour décrire les organisations non 

gouvernementales et non constituées en société, telles que les médias, les 

syndicats, les groupes religieux, les organisations non gouvernementales 

(ONG), les universités et les groupes de réflexion. La société civile est 

large et diversifiée et représente souvent un large éventail de collèges. 

Désagrégation Les données incluses dans les rapports ITIE sont divulguées dans 

différents niveaux de détail. Dans un rapport ITIE, les entreprises 

individuelles sont divulguées et peuvent être identifiées séparément. 

Chaîne de valeur IE Cadre décrivant les étapes de gestion et de réalisation des ressources 

naturelles. Comme dans la plupart des pays les ressources naturelles 

appartiennent au gouvernement et donc à ses citoyens, la chaîne de 

valeur IE décrit les étapes du point de vue des citoyens, à savoir les 

étapes à partir des ressources inexploitées jusqu'aux dépenses du 

gouvernement au profit des citoyens. 

Conseil d'administration de 

l'ITIE 

Organisme international qui supervise l'ITIE au niveau mondial. Le 

Conseil d'administration est composé de représentants des 

gouvernements mettant en œuvre l'ITIE, de donateurs, d'entreprises du 

secteur extractif, d'investisseurs et d'organisations de la société civile. 

Critères de l'ITIE Six critères convenus au niveau international qui décrivent le résultat 

d'un processus ITIE réussi. Retrouvez-les sur le site 

http://eiti.org/eiti/principles. 

Principes de l'ITIE Principes fondateurs de l'ITIE. Retrouvez-les sur le site 

http://www.eiti.org/eiti/principles. 

Exigences de l'ITIE Exigences qui doivent être remplies par un pays mettant en œuvre l'ITIE 

pour atteindre et maintenir l'état conforme de l'ITIE. Retrouvez-les sur le 

site http://www.eiti.org/eiti/requirements.  

Rapport ITIE Rapport annuel qui publie les revenus provenant des ressources 

naturelles, élaboré par chaque pays mettant en œuvre l'ITIE. 

Règles de l'ITIE Les Règles de l'ITIE (2011) étaient le règlement qui spécifiait la version 

précédente de la norme ITIE. Elle est désormais remplacée par la norme 

ITIE 2013. 

http://www.eiti.org/eiti/requirements
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Norme ITIE La Norme ITIE 2013 spécifie les exigences nécessaires à la mise en œuvre 

de l'ITIE. Elle a été adoptée lors de la Conférence mondiale de l'ITIE à 

Sydney, en mai 2013. 

Secrétariat international de 

l'ITIE 

Secrétariat basé à Oslo, en Norvège, pour soutenir le travail du Conseil 

d'administration de l'ITIE et servir de premier point de contact pour 

toutes les parties prenantes impliquées ou intéressées par l'ITIE au 

niveau mondial. 

Matérialité Processus de détermination du seuil de déclaration conformément à 

l'ITIE comprenant l'examen de l'importance des paiements (individuels et 

collectifs) et des flux de revenus par rapport au résultat souhaité d'une 

transparence accrue (voir Partie II, Chapitre 4, Définir le champ 
d'application d'un processus ITIE, matérialité dans l'ITIE). 

Fonds fiduciaire multi-

donateurs 

Fonds fiduciaire multi-donateurs de l'ITIE (FFMD) auquel un certain 

nombre de pays donateurs ont contribué et qui est administré par la 

Banque mondiale. Le fonds fiduciaire fournit une assistance technique et 

un financement aux pays mettant en œuvre ou ayant l'intention 

d'adopter l'ITIE. 

Administrateur Indépendant Organisation (généralement une société de conseil ou d'audit) nommée 

pour rapprocher les données relatives aux paiements et aux revenus 

fournies par les entreprises et le gouvernement. Bien que les termes de 

référence d'une telle organisation peuvent différer selon les normes ITIE, 

il est nécessaire de compiler et d'analyser les données de l'ITIE (à la fois 

financières et, le cas échéant, relatives aux volumes de production) telles 

que soumises, et d'enquêter et d'expliquer toute éventuelle divergence. 

Groupe multipartite (GMP) Organe décisionnel multipartite dans un processus ITIE national qui 

anime et supervise la mise en œuvre de l'ITIE dans un pays, comprenant 

des représentants du gouvernement, des entreprises du secteur extractif 

et des organisations de la société civile. 

Validation Processus convenu selon lequel l'avancement de la mise en œuvre de 

l'ITIE par les pays est mesuré conformément aux exigences de l'ITIE 

décrites dans la norme ITIE. Retrouvez les détails relatifs au Processus de 

validation sur le site http://www.eiti.org/validation. 
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Inspiration 

Le titre « Parler, c'est important ! » (« Talking matters! » en anglais) résume l'essence de ce qu'est 

l'Initiative pour la Transparence dans les Industries Extractives (ITIE) et ce que ce guide vise à 

transmettre.  

Tout d'abord, « matter » fait référence à un « corps physique » et fait ainsi allusion aux sorties physiques 

des industries extractives comme le pétrole, l'or, les minéraux, les métaux et toutes sortes de 

« matières ». Deuxièmement, « Talking Matters! » transmet le message que parler et communiquer est 

important et doit être une priorité. Troisièmement, dans la philosophie aristotélicienne, « matter » fait 
référence à quelque chose qui reçoit une forme et qui devient une substance en tant qu'objet d'évolution 

et de développement. Cette dernière connotation est particulièrement pertinente étant donné que les 

pratiques de communication bonnes et efficaces menées par l'ITIE peuvent réellement faire la différence 

et devenir un catalyseur important pour un changement positif. 
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1. Introduction 

L'Initiative pour la Transparence dans les Industries Extractives (ITIE) est une norme mondiale visant à 

améliorer la transparence des revenus du gouvernement provenant des ressources naturelles qui est mise 

en œuvre dans environ 40 pays à travers le monde. Les ressources naturelles d'un pays appartiennent à 

tous ses citoyens. Pourtant, dans de trop nombreux pays, la sensibilisation et l'ouverture d'esprit sur les 

revenus provenant de ces ressources naturelles sont encore trop peu pratiquées.   

 

La norme ITIE repose sur trois piliers. Tout d'abord, tous les revenus provenant des ressources 

naturelles d'un pays (comme le pétrole, le gaz, les minéraux et les métaux) doivent être publiés 

régulièrement et contrôlés de façon indépendante. Deuxièmement, la publication de ces données doit 

être gérée et supervisée par un groupe multipartite composé de membres du gouvernement, de la 

société civile et d'entreprises du secteur extractif. Troisièmement, ces données doivent être efficacement 

partagées avec les citoyens du pays et ainsi encourager un débat éclairé sur la façon dont les ressources 

naturelles sont régies. 

 

Une communication efficace est essentielle pour assurer la transparence et pour que la transparence 

mène à la responsabilité.  

 

 

 

1.1. Pourquoi la transparence est importante  

Trinité-et-Tobago 

« Le message clé qui sous-tend tous les efforts de communication est ... destiné à sauvegarder le 

patrimoine des personnes représenté par ... [le] pétrole, le gaz et d'autres ressources 

souterraines ».1 

 

Pourquoi la transparence est-elle aussi important dans les industries extractives ?  

 

Les industries pétrolières, gazières et minières disposent d'un certain nombre de caractéristiques 

reconnaissables particulièrement pertinentes pour les questions de transparence. Ces caractéristiques 

sont les suivantes : 

 

 Dans la grande majorité des pays, ces ressources naturelles sont la propriété du gouvernement, et 

donc de l'ensemble de ses citoyens. Tout le monde doit donc avoir le droit de savoir et d’avoir son 

mot à dire sur la façon dont cette richesse commune est gérée et dépensée. 

 

 Ces ressources sont limitées et, comme pour toute ressource limitée dans le temps, il est 

important qu'elles soient utilisées pour contribuer au développement durable des pays qui 

génèrent ces ressources et augmenter d'autres formes de « capital » comme les infrastructures et 

le capital humain ou social. 

 Le secteur extractif peut engendrer des revenus importants et hautement concentrés qui, dans 

certains pays, sont détournés par les élites plutôt que d'être dépensés pour le bien public. 

                                           
1 Patricia Oliveira, Stratégie de communication et d’engagement des parties prenantes ITIETT,  février 2012, p.2 
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 Il a été reconnu que dans certains pays, en particulier ceux dotés de mécanismes de gouvernance 

ou d'institutions faibles, la volatilité des prix des matières premières et leur domination peuvent 

poser d'importants problèmes de gestion macro-économique, ce que l'on appelle la « malédiction 

des ressources ». Cela peut engendrer une performance économique médiocre, la corruption ou le 

conflit. 

 

Améliorer la transparence et la responsabilité est une étape clé pour calmer et contribuer à l'atténuation 

de ces problèmes. La corruption ne se développe que dans un climat de secret et où l'accès aux 

informations n'est que partiel ou inexistant. En outre, l'absence d'information incite souvent les 

personnes à penser au pire et cela peut engendrer de la méfiance et des conflits.  

 

Les pays mettent en œuvre l'ITIE pour atténuer ce déficit d'information. En publiant des informations 

sur le montant payé et reçu par telle ou telle organisation et en impliquant les groupes de la société 

civile dans la supervision du processus, l'ITIE peut contribuer à bâtir une culture de confiance entre les 

citoyens, le gouvernement et le secteur privé.  

 

Une décennie après avoir eu l'idée de lancer une ITIE, les histoires commencent à émerger montrant les 

résultats concrets pour améliorer la transparence.  

 

Au Nigeria par exemple, l'ITIE a généré un débat public massif sur les revenus des industries extractives2 

et 443 millions de dollars US de revenus du gouvernement ont été récupérés3.   

 

En Irak, la légalité constitutionnelle des contrats au sein du Gouvernement régional du Kurdistan (GRK) 

suscite un conflit. L'ITIE est l'un des rares forums dans le pays où les revenus des ressources du GRK 

sont examinés officiellement et en tenant compte du revenu du gouvernement fédéral. Le rapport ITIE 

Irak de 2010 comprenait un chapitre sur les revenus du GRK, fait reconnu comme étant un pas en avant 

vers la réconciliation du conflit. 

 

Au Ghana, l'ITIE a informé le débat public sur les revenus du gouvernement issus de ses ressources 

naturelles, incitant le gouvernement à augmenter son taux de taxe sur les redevances. Le Ministre des 

Finances du Ghana a déclaré que « les recommandations de l'ITIE ont contribué à un grand nombre de 

réformes politiques du secteur minier, y compris la révision des taux de redevances sur les minéraux 

d'une plage de trois à six pour cent à un taux fixe de cinq pour cent, et une révision continue à la hausse 

des loyers fonciers, ainsi qu'une augmentation des impôts sur les sociétés de 25 à 35 pour cent »4.  

 

Tous ces éléments constituent des exemples sur la façon d'examiner et communiquer l'information 

trouvée dans les rapports ITIE peut finalement contribuer à assurer la bonne gouvernance des ressources 

naturelles qui profite à tous les citoyens.  

 

                                           
2ITIE, « L’ITIE Nigéria apporte un éclaircissement sur la spirale des subventions pétrolières », EITI, 20 février 2013, 

http://eiti.org/news/nigeria-eiti-sheds-light-national-oil-company-spiraling-subsidy-deductions 

 
3
 Katherine Lay, « Faire de la transparence une réussite pour le développement au Nigeria », One, 4 février 2013, 

<http://www.one.org/africa/blog/making-transparency-work-for-development-in-nigeria/> 

4 ITIE, « Les revenus issus des ressources naturelles du Ghana augmentent de 400 % », ITIE, 8 mars 2013, 

<http://eiti.org/news/ghana-eiti-reports-revenue-oil-and-gas-first-time>  

http://eiti.org/news/nigeria-eiti-sheds-light-national-oil-company-spiraling-subsidy-deductions
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En un mot, l'ITIE est une norme développée au niveau mondial qui favorise la transparence des revenus 

dans les industries extractives au niveau local. Les Règles de l'ITIE5, qui rassemblent toutes les exigences 

nécessaires à la mise en œuvre de l'ITIE, établissent la méthodologie que les pays doivent suivre pour 

être entièrement conformes à l'ITIE. 

 

Schéma 1 : Gouvernance internationale de l'ITIE 

 

 

 
 

 

« Transparence ITIE + Communication = Responsabilité et Résultats ! » 
 

 

 

 

 

 

 

 

1.2. Pourquoi parler est important pour la transparence 

Cette section explique l'importance de la communication de l'ITIE et la raison pour laquelle elle fait 

partie intégrante de la mise en œuvre de l'ITIE.  

 

 

« La capacité à exprimer une idée est presque aussi importante que l'idée elle-même. » 

Baruch, Bernard M. 
 

Une communication efficace constitue un lien essentiel dans le processus d'obtention de résultats pour 

l'ITIE, comme le démontre le schéma 2 ci-dessous. Il montre qu'une communication efficace de l'ITIE, 

associée à la publication précise des rapports ITIE et à un niveau élevé de transparence dans les finances 

et les contrats de l'ITIE, est nécessaire pour augmenter les échanges d'informations, améliorer la 

                                           
5 Initiative pour la Transparence dans les Industries Extractives, Résultats des ressources naturelles, 16 février 2011, 

<http://eiti.org/document/rules > 

http://eiti.org/document/rules
http://eiti.org/document/rules


9 

 

reddition de comptes et la gestion des revenus. Cela améliore par la suite le développement social et 

économique et donc le niveau de vie des citoyens.  
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Si la communication est gérée de manière efficace par le biais d'un certain nombre de canaux de 

communication avec l'approche stratégique appropriée, elle permettra aux groupes de la société civile et 

au grand public d'exprimer leurs préoccupations et de poser des questions directement au gouvernement 

et aux entreprises extractives. La communication peut soutenir un processus qui implique la 

participation et la consultation des citoyens sur la façon d'utiliser les ressources des industries extractives 

d'un pays et améliorer par conséquent la gestion de ces ressources favorisant à la fois un développement 

plus durable et la réduction de la pauvreté.  

  

Une communication efficace de l'ITIE renforce donc la confiance entre les parties prenantes et le grand 

public et permet aux citoyens et à leurs représentants d'influencer le processus de prise de décision. Ce 

dialogue autour de la maximisation des avantages pour toutes les parties prenantes peut alors favoriser 

 

Schéma 2 : Cadre de résultats pour l'ITIE 
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une meilleure gestion des ressources extraites. En outre, il existe une autre conséquence importante de la 

communication efficace de l'ITIE : elle améliore la réputation d'un pays6.  

 

Un certain nombre d'exigences de l'ITIE seraient difficiles à satisfaire sans activités de communication. 

 

Par exemple, la formation d'un groupe multipartite (GMP) exige qu'un gouvernement sollicite 

publiquement des nominations de membres du groupe qui gérera le processus ITIE. Une fois la création 

de ce groupe terminée, il faudra mettre en place un processus de communication interne pour s'assurer 

que les membres du groupe sont correctement consultés sur tous les sujets clés.  

 

En outre, les décisions du groupe multipartite devront être rendues publiques, en particulier aux 

organismes gouvernementaux et aux entreprises du secteur extractif qui devront fournir des 

informations dans le cadre du processus ITIE.  

 

Enfin, passer de la planification de l'ITIE à disposer réellement de systèmes et d'activités en place au 

niveau national nécessitera de publier les données à titre d'information générale et pour les 

communautés, les autorités et les autres parties prenantes concernées. 

 

Ces exigences de l'ITIE axées sur le processus témoignent du besoin de communication durant les étapes 

nécessaires pour être conforme à l'ITIE. Par conséquent, la préparation d'une stratégie de communication 

claire et efficace est la prochaine étape. 
 

Il convient de noter que les personnes ont tendance à s'appuyer sur les médias de masse pour se tenir 

informées sur les nouvelles idées (descendant), mais elles utilisent les réseaux interpersonnels pour 

passer de la théorie à la pratique (ascendant). 

 

Afin de prendre en compte le développement des communications ascendantes, il est essentiel d'inclure 

les communications par le dialogue pour qu'une stratégie de communication soit une réussite. Les 

communications en face à face ou en dialogue direct ont pour objectifs de partager des informations, de 

répondre aux questions et aux incertitudes et de faire comprendre pourquoi il est important pour la vie 

des personnes et celles de leurs communautés de s'engager sur les sujets de l'ITIE. Pour conscientiser les 

personnes, la clé est de se concentrer sur la façon dont ces sujets ont un impact immédiat sur leurs vies 

et leur qualité de vie. 

 

 

                                           
6 Revenue Watch Institute, Modules de renforcement des capacités pour la transparence des industries extractives (ITIE) 

Module cinq : Communiquer sur l'ITIE, novembre 2011, p. 17 



12 

 

 

 

 

1.3. Aperçu du contenu et utilisation des lignes directrices  

Ce guide « Parler, c'est important ! » constitue un soutien pratique aux responsables de la 

communication de l'ITIE dans leur travail quotidien en énumérant les avantages et les inconvénients des 

différentes approches et méthodes de communication et en fournissant des conseils concrets et en 

présentant les pratiques de bon ajustement utilisées par d'autres pays mettant en œuvre l'ITIE. Afin 

d'aider à structurer et à planifier les communications de l'ITIE, des cadres et des modèles pertinents sont 

fournis. 

 

Bien que le guide fasse de nombreuses références à la politique de l'ITIE, et en particulier aux exigences 

de l'ITIE, les mesures décrites constituent des recommandations et non des politiques. Comme la 

communauté mondiale de l'ITIE est constituée de pays extrêmement divers, il est impossible de définir 

les composants parfaits ou absolument nécessaires d'un programme de communication de l'ITIE. Ce 

guide peut être utilisé pour aider à se poser les bonnes questions sur le type d'approche le mieux adapté 

à ses besoins particuliers et au scénario ; finalement, chaque pays devra décider de sa propre approche. 

Cela étant dit, les pays n'ayant pas de programme de communication efficace auront du mal à se 

maintenir « conformes à l'ITIE » et à maximiser les avantages de l'ITIE de leur pays. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tandis que le Cameroun se prépare à adhérer à l'ITIE, le site Internet All Africa explique la raison 
pour laquelle la mise en œuvre des mesures de l'ITIE est essentielle pour assurer au Cameroun 
une utilisation efficace de ses ressources naturelles7 :   

 Seulement 9 % d'un échantillon de 1 240 habitants provenant de six districts miniers ont 

une compréhension préliminaire de l'ITIE.  

 40 % des personnes interrogées n'ont pas conscience de la nature et de la quantité de 
minéraux extraits dans leurs communautés. 

 77,4 % ne connaissent pas l'existence de redevances ou de paiement de frais dans leur 

localité.  

Avec cette information, l'ITIE au Cameroun dispose d'une documentation forte attestant de la 

nécessité d'une amélioration urgente des efforts de communication. L'étude de ces résultats a 

été présentée le 1er février 2013 à Yaoundé par la coalition du Cameroun « Publiez ce que vous 

payez ». 
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Le guide se compose de six chapitres principaux qui : 

 expliquent davantage le raisonnement derrière l'ITIE, l'importance des communications et 

donnent quelques informations de base sur l'ITIE (Chapitre 1) ; 

 expliquent les fondements d'une stratégie de communication avec des suggestions sur la façon 

d'en concevoir une en ayant l'ITIE à l'esprit (Chapitre 2) ; 

 démontrent diverses mesures et activités de communication qui peuvent être utilisées pour 

communiquer l'ITIE, dont quelques pratiques de « bon ajustement » prises par les pays membres 

de l'ITIE (Chapitre 3) ; 

 détaillent l'importance de l'évaluation et du suivi des actions de communication et fournissent 

des lignes directrices utiles sur les activités à prendre en compte (Chapitre 4) ; 

 soulignent un certain nombre d'éléments importants sur la façon de gérer les budgets et les 

ressources relatifs à la communication de l'ITIE (Chapitre 5) ; 

 mettent en évidence l'importance d'un plan de travail de communication efficace avec les 

exemples du Nigeria et de la Trinité-et-Tobago (Chapitre 6). 

 

Les commentaires ou questions relatifs au guide peuvent être envoyés au Secrétariat de l'ITIE par e-mail 

à secretariat@eiti.org.  

 
 

 

  

mailto:secretariat@eiti.org
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2. Comment une stratégie de communication pourra-t-elle vous aider à communiquer  

 
Avant de mettre en place un programme de communication pour soutenir la mise en œuvre de l'ITIE, il 

est important de penser à l'approche stratégique la mieux adaptée. Ce chapitre sert de guide pour aider 

à améliorer ou à élaborer une stratégie de communication adaptée à son objectif. 

 

 
 

Qu'est-ce qu'une stratégie de communication ? 

 
Une stratégie de communication n'est pas un morceau de papier, c'est une approche concertée sur la manière 

dont les secrétariats nationaux et le groupe multipartite communiquent avec les parties prenantes et la société en 

général pour atteindre les objectifs de l'ITIE du pays. Elle doit donc être intégrée dans l'ensemble du plan de 

travail de l'ITIE et revue tous les ans. 
 

 

 
2.1. Équilibrer approches descendante et ascendante 

 

Il est essentiel de souligner l'importance de disposer de deux voies de communication7 : un partage ou 

une diffusion de l'information à sens unique à des groupes de citoyens et à d'autres publics cibles 

spécifiques, et une communication interactive à double sens avec les principales parties prenantes et les 

leaders d'opinion. Une bonne stratégie de communication dispose donc d'un équilibre sain et efficace 

entre la communication descendante et la communication ascendante.  

 

Bien que la diffusion de l'information à sens unique était la manière traditionnelle de partager de 

l'information, il est important de maximiser la portée de la communication de l'ITIE à travers une 

approche de communication participative. Cette approche de communication va au-delà de la simple 

livraison et diffusion de l'information aux personnes. Au contraire, cela implique d'amorcer un dialogue 

avec les personnes sur les ressources naturelles, en les informant sur le processus ITIE, en écoutant leurs 

préoccupations spécifiques, en les encourageant à participer à l'examen des rapports, en faisant en sorte 

que le processus ITIE soit conçu pour répondre à ces préoccupations et en publiant largement les 

résultats et les plans d'action8. Il ne suffit pas de communiquer « aux » personnes, l'ITIE doit 

communiquer « avec » les personnes.  

 

 

Les responsables de la communication doivent donc veiller à ce que l'ITIE soit utilisée pour poser des 

questions plutôt que de présenter des solutions toutes faites. Cela améliore non seulement la 

compréhension des communautés de leurs droits et possibilités concernant les industries extractives, 

mais cela apportera également une meilleure compréhension d'un grand nombre de questions fondées 

sur les droits avec un potentiel d'habilitation générale, comme indiqué dans le modèle : ajuster la norme 

de communication. 

                                           
7 Patricia Oliveira, Communication de l'ITIETT et stratégie d'engagement,  février 2012, p.1 

8 Anwar Ravat, Sridar P. Kannan, « Mettre en place l'ITIE pour un impact : un manuel pour les décideurs politiques et les 

parties prenantes », Banque mondiale (édition 2011), p.71 
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Schéma 3 : Comment réfléchir à une approche de communication ascendante ?  

 

Ajuster la norme de communication 

 
Élargir la perspective ...  
des personnes   aux familles, aux membres communautaires, à la 
société civile 
 
Modifier l'accent ...  
de l'action individuelle   à l'action communautaire et commune 
 
Ajuster la perception des communautés affectées ...  
de bénéficiaires passifs   à participants actifs 
 
Modifier l'accent ...  
des besoins individuels   aux droits collectifs 
 
Ajuster les méthodes de communication ... 
de diffuser des messages   au développement du dialogue et des relations 
 
Ajuster les technologies de communication ... 
des médias de masse    aux médias traditionnels et interpersonnels 
 

 

 

C'est pourquoi une stratégie de communication pertinente et efficace doit inclure les deux voies 

principales de communication décrites ci-dessus : la sensibilisation à sens unique des citoyens à travers le 

partage et la diffusion de supports de connaissances (c.-à-d. imprimés, audiovisuels, nouveaux supports 

médiatiques et campagnes itinérantes), et la communication à double sens avec les intervenants clés et 

les leaders d'opinion, grâce au renforcement des capacités de la société civile, à l'utilisation stratégique de 

la radio communautaire, à l'engagement des jeunes, aux médias sociaux et aux campagnes éducatives 

(dont celles utilisant des marionnettes et le théâtre) en intégrant le public et les auditeurs dans les 

questions liées aux industries extractives et à leurs revenus. Le chapitre 4 fournit davantage de détails 

sur les supports, les outils et les canaux qui peuvent être utilisés à cet égard.  

 

 

 

 

 

 

2.2. Développer une stratégie de communication pour un impact 

 

La stratégie de communication constitue la base de toute campagne de communication fructueuse. Sans 

un plan stratégique clairement défini et une vision et une focalisation à long terme, la plupart des 

campagnes de communication utilisent les fonds de manière inefficace, s'adressent au mauvais public, ou 

échouent même complètement à impliquer la population et à communiquer un certain message. 

 

Ainsi, compter uniquement sur l'élaboration d'un plan d'action qui vise à maximiser la sensibilisation de 

la campagne via un certain nombre de canaux n'est pas suffisant. Il faut mener une quantité considérable 
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de réflexions stratégiques afin de tenir compte de tous les publics et parties prenantes concernés et des 

circonstances particulières ou de l'environnement dans lequel les mesures de communication (activités) 

sont mises en œuvre.  

 

Par rapport à un plan d'action, une stratégie énonce clairement les visions et les objectifs de la 

campagne de communication à l'avance et développe un ensemble de mesures nécessaires pour les 

atteindre. Cela implique une préparation minutieuse, une analyse détaillée, une évaluation et un suivi. 

Une stratégie de communication ne rend donc pas les actions d'un plan uniquement plus 

compréhensibles, elle les rend également plus fructueuses.  

 

En outre, une stratégie définit les lignes directrices pour aborder l'auditoire adéquat de la bonne façon et 

en passant par les bons canaux. Il n'existe aucune uniformité mais l'approche stratégique présentée dans 

les sections suivantes peut être adaptée à la situation spécifique, aux ressources et aux besoins de chaque 

pays, tout en restant flexible pour que les communications puissent rapidement s'adapter aux 

changements soudains et aux nouvelles opportunités.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Schéma 4 : Étapes de la création d'une stratégie de communication 
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Lors de la définition d'une stratégie de communication, le schéma peut être utilisé pour fournir un 

aperçu du processus et de certaines étapes simples à suivre. Un objectif clair permet de mettre au point 

et de déterminer des actions, des plus importantes aux moins importantes. Par la suite, une analyse de 

l'environnement des activités de communication à mettre en place peut être effectuée, les objectifs précis 

peuvent être définis et les publics peuvent être identifiés.  

  

Le « pré-test » de l'étape 10 doit être effectué avec des représentants des différents publics cibles. 

Souvent, sous la pression du temps, il peut être tentant de mettre de côté cette partie du processus. 

Cependant, il est fortement déconseillé de le faire. Les incompréhensions ou rejets d'information peuvent 

facilement se produire, particulièrement lors du partage d'informations potentiellement sensibles. Le 

retour d'information peut être utilisé pour améliorer les supports et activités de communication. À long 

terme, cela permet de gagner un temps précieux et d'améliorer la probabilité d'atteindre les objectifs. 

  

L'étape 12 (suivre et évaluer), peut constituer la fin d'un certain processus ou projet mais elle peut 

également être le début du refaçonnage de l'approche. Parfois, certaines stratégies ne fonctionnent pas 

comme prévu et nécessitent d'être modifiées ou abandonnées. Les informations recueillies lors de cette 

étape serviront alors à redéfinir l'objectif global et à recentrer la concentration sur un nouveau 

programme de pratiques de communication et d'information. 
 

 

 

 

 

2.3. Solutions et défis communs  

La mise en œuvre d'une stratégie de communication pour l'ITIE porte un certain nombre de difficultés 

spécifiques présentées ci-dessous avec des solutions proposées. 

 Elle traite des transactions complexes dans les industries complexes  

Dans la plupart des pays, peu de personnes comprennent la façon dont fonctionnent les entreprises 

pétrolières, gazières et minières. Les gouvernements, ainsi que les entreprises, ont souvent une 

compréhension imparfaite des attentes des divers publics et parties prenantes. Communiquer la façon 

dont fonctionnent les industries extractives et dont les revenus atteignent le public constitue également 

un obstacle qui doit être surmonté.  

Cibler les leaders d'opinion et les organisations médiatiques et les aider à comprendre pourquoi les 

questions soulevées sont importantes et d'actualité peut constituer une solution à ce défi. Ces leaders 

d'opinion peuvent alors aider à diffuser l'information au grand public. 

En outre, le rapport ITIE contient des informations techniques complexes qui peuvent être difficiles à 

comprendre et à se représenter pour le public. Expliquer et « fournir un sens » aux divers publics visés 

de façon pertinente.  

 C'est une ITIE multipartite 

Au départ, il existe souvent un manque de consensus et la confiance doit être construite entre un grand 

nombre de parties prenantes différentes. Il faut s'assurer que les groupes de la société civile sont 
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indépendants des institutions gouvernementales et sont en mesure de communiquer sans aucune 

contrainte.9 Les buts et objectifs des membres des groupes multipartites (GMP) divergeront toujours. 

Accorder les intérêts et objectifs de toutes les parties prenantes constitue donc un défi majeur de la 

communication. La société civile tiendra particulièrement le rôle de chien de garde de l'ITIE du pays. 

En cas de conflit réel, l'ITIE doit s'assurer que les parties prenantes communiquent entre elles pour 
trouver le plus vite possible la solution la plus appropriée. Pour cela, chacune des parties prenantes doit 
exprimer sa position, ses arguments et montrer son envie de trouver un compromis.  

 Elle engendre des avantages intangibles 

Tandis que le processus ITIE engendre un certain nombre de « produits » tangibles au cours de sa mise 

en œuvre (c.-à-d. les rapports ITIE) les avantages principaux et très importants de la mise en œuvre de 

l'ITIE sont intangibles. Le renforcement de la confiance entre les parties prenantes, la diminution des 

risques pour les communautés et les entreprises, une plus grande capacité des citoyens à demander des 

comptes au gouvernement et aux entreprises et un climat d'investissement amélioré basé sur la 

réduction des risques font partie de ces avantages.  

Identifier les histoires et anecdotes concrètes dessinées à partir des histoires peut être une solution pour 

rendre ces avantages plus tangibles. 

 Cela nécessite une certaine quantité de ressources financières  

Le budget souvent limité alloué à l'ITIE constitue un autre défi important à relever lors de la mise en 

œuvre d'activités de communication. La recherche de financement pour les activités de communication 

nécessite souvent la consultation des parties prenantes et sollicite l'appui budgétaire du gouvernement, 

des donateurs bilatéraux et du groupe international de la société civile. 

Une solution pourrait consister à approcher des partenaires financiers potentiels avec votre plan de 

communication stratégique. Cela démontrera le professionnalisme de l'ITIE et la capacité à planifier des 

projets en montrant que des objectifs et des indicateurs pour mesurer le succès ont été définis.  

Pour aborder efficacement ces défis mentionnés ci-dessus, un cadre systématique permet de découvrir 

les possibilités et les perspectives. Tous les membres du Secrétariat et du GMP doivent non seulement 

comprendre les enjeux généraux de la communication de l'ITIE, mais également le contexte politique, les 

opportunités et les obstacles spécifiques de la mise en œuvre de la stratégie de communication dans 

votre pays. Une analyse FFOM, réalisée par le Secrétariat national et éventuellement par le GMP, peut 

donc être un outil très utile pour évaluer la situation. 

 

Le schéma 5 illustre un cadre FFOM spécifique à la communication de l'ITIE. 

 

Schéma 5 : Analyse FFOM pour la communication de l'ITIE 

                                           
9 Revenue Watch Institute, Modules de renforcement des capacités pour la transparence des industries extractives (ITIE) 

Module cinq : Communiquer sur l'ITIE, novembre 2011, p. 22 
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Avec la clarté fournie par l'analyse FFOM, la section d'introduction de la stratégie de communication 

peut être préparée, décrivant le contexte politique et les questions connexes dans le secteur, et les défis 

posés par ce contexte. Cela aidera à définir le cadre général de la stratégie et à guider le choix des 

activités. 

 

L'analyse FFOM de la Sierra Leone présentée ci-dessous est spécifique au pays et très détaillée. Elle fait la 

distinction entre les forces, qui sont internes, et les opportunités, qui sont externes à l'ITIE.  

Schéma 6 : Analyse FFOM de l'ITIE Sierra Leone 
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2.4. Le processus de communication 

 

Au début du processus de communication stratégique, il est important de se prononcer sur quelques 

éléments essentiels. Ceux-ci sont guidés par les questions suivantes : 

 

1. Quels sont les objectifs du programme de communication ? 

2. Qui sont les différents publics cibles et parties prenantes, et qui sont les plus importants ?  

3. Quels messages doivent être communiqués aux différents publics ? 

 

Une fois que la stratégie de communication et tous ses éléments ont été identifiés, plusieurs étapes 

doivent être définies pour sa mise en œuvre. Trinité-et-Tobago a divisé la mise en œuvre de la 

« Stratégie de communication et d'engagement » de la manière suivante :  

 

« Grâce au séquençage des activités durant les différentes phases de l'ITIETT, les quatre principaux 

domaines que sont la Sensibilisation, le Renforcement des capacités et l'Éducation, l'Aperçu et l'Analyse, 

et la Réforme et la Durabilité seront classés par ordre de priorité. En outre, les étapes fondamentales 

servant à favoriser l'engagement et la pleine participation du gouvernement, des entreprises extractives 

et de la société civile sont les suivantes : 

 

Schéma 7 : Étapes du processus de communication10 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4.1. Que voulons-nous atteindre ? Buts et objectifs 

Parce que la norme ITIE est constituée de règles convenues au niveau international, il pourrait être utile 

de lier les objectifs d'un programme de communication pour réaliser ces critères et indicateurs. 

Cependant, il est encore plus important de s'assurer que les objectifs correspondent aux priorités 
                                           
10 Source : ITIE, Parler de transparence, Un guide destiné à la communication de l'Initiative pour la Transparence dans les 

Industries Extractives, 2008, p12 
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nationales, à savoir ce à quoi le gouvernement et le groupe multipartite veulent parvenir avec l'ITIE du 

pays. 

Les objectifs doivent être clairs, simples, réalisables et adaptés à la situation spécifique. En outre, les 

objectifs de communication utilisent souvent des verbes comme : recommander, éduquer, informer, 

mobiliser, promouvoir, recruter ou enseigner.   

Le schéma 8 illustre un cadre simple pour guider le développement et la définition des objectifs en 

répondant aux questions « SMART ». 

Schéma 8 : Objectifs SMART 

 
 

 

 

Maintenant, essayez de créer des objectifs SMART en incluant ce qui suit : 

 Un public cible (par exemple : des universitaires, des étudiants, des représentants du 
gouvernement) 

 La nature du changement souhaité par le public 

 Le montant du changement souhaité 

 Une date butoir pour effectuer le changement souhaité 

 

Par exemple, un objectif pourrait être : éduquer un groupe de 12 journalistes de haut niveau provenant 

de 12 grands médias sur la façon de comprendre un rapport ITIE de sorte qu'au moins trois journalistes 

de trois grands médias différents écrivent un article une semaine après la publication du rapport. 

 

 

 

 

 

 
2.4.2. À qui parlons-nous ? Définir le public 

 
Une fois les objectifs identifiés, la prochaine étape est de déterminer les différents publics et groupes de 

parties prenantes qui doivent être ciblés et/ou impliqués. Il est donc essentiel de répertorier tous les 

publics et parties prenantes importants et d'acquérir une bonne compréhension des opinions exprimées 

par les différents groupes. Cela va de pair avec la compréhension de la façon de planifier, et de mettre 
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en œuvre, une communication efficace pour atteindre l'objectif global. Cette étape se concentre sur 

l'identification des groupes de personnes, leurs pairs et les moyens qu'ils utilisent pour interagir.  

 

Afin de façonner correctement un programme de communication, il est important de savoir :  

 

 Qui sont les différents groupes de parties prenantes et quels sont ceux les plus importants pour le 

programme de l'ITIE ? 

 Quel est le niveau de compréhension de ces parties prenantes de l'ITIE ? 

 Quelles sont leurs opinions concernant les questions et les organisations liées au processus ITIE ? 

 Quelles sont leurs principales préoccupations concernant les industries extractives ? 

 Où trouvent-ils les informations et à quelles sources d'information accordent-ils leur confiance ? 

 Quels sont les problèmes liés aux industries extractives / à la gestion des finances publiques qui 

ont été ou sont traités dans les médias ? 

 Qui sont les pairs/leaders d'opinion en mesure d'influencer la pensée des principales parties 

prenantes ? 

Il existe un large éventail de parties prenantes impliquées dans le processus ITIE. L'encadré ci-après 

fournit une liste d'exemples des types de parties prenantes qui ont été impliquées dans des programmes 

de l'ITIE dans différents pays. Il faut s'assurer que les activités de communication puissent atteindre ces 

parties prenantes qui sont essentielles pour le succès de l'ITIE, et pas uniquement les partisans naturels 

de la norme tels que les groupes de la société civile et autres.  

 

 

 

 

 

Schéma 9 : Parties prenantes typiques de l'ITIE11 

                                           

11 Source : ITIE, Parler de transparence, Un guide destiné à la communication de l'Initiative pour la 
Transparence dans les Industries Extractives, 2008, p18 
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Une fois que les parties prenantes éventuelles d'un programme de l'ITIE ont été identifiées, il est utile de 

classer ces groupes par ordre de priorité car il est impossible d'atteindre tout le monde tout le temps 

lorsque les ressources sont rares.   

Le schéma 10 illustre la manière de classer les différents groupes de parties prenantes en fonction de leur 

pouvoir d'influence sur ceux proches des décideurs comme les groupes multipartites (GMP) mis en place 

par le gouvernement pour gérer l'ITIE.  

Remarque : cela peut ne pas toujours être le cas, elles ne sont donc représentées qu'à titre indicatif 

uniquement. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Schéma 10 : Publics et groupes de parties prenantes selon leurs pouvoirs d'influence 
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Placer les publics dans un schéma tel que celui présenté ci-dessous constitue une autre façon de les 

classer par ordre de priorité. Ce tableau dispose de deux variables : soit la partie prenante souhaite être 
impliquée ou est intéressée ou préoccupée par l'ITIE, soit la partie prenante doit être impliquée dans le 

processus ITIE pour atteindre les objectifs et pour qu'il soit une réussite. Sur la base de ces deux 

variables, l'on peut adopter quatre approches différentes pour les différents groupes cibles. 

Schéma 11 : Classer les parties prenantes par ordre de priorité12 

 

Les parties prenantes désireuses de participer à l'ITIE et qui doivent être impliquées pour que la mise en 

œuvre soit une réussite doivent être engagées de manière active. Cela signifie que le programme de 

communication doit les tenir pleinement informées de ce qu’il se passe, et doit leur demander leur avis 

                                           
12 Adapté de : ITIE, Parler de transparence, Un guide destiné à la communication de l'Initiative pour la Transparence dans les 

Industries Extractives, 2008, p18 
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sur la façon dont l'ITIE doit être mise en œuvre. Les parties prenantes de ce groupe représentent vos 

principales parties prenantes et le programme de communication doit allouer les ressources adéquates 

pour collaborer avec elles. En raison de leur étroite intégration dans les activités, elles peuvent devenir 

un groupe de soutien important dans la mise en œuvre de la stratégie de communication en tant que 

« leaders d'opinion » (voir plus dans la section 2.4.4.4 ci-dessous), en motivant ceux qui ont un intérêt et 

un engagement moins immédiats dans le processus et ses objectifs. 

Les parties prenantes qui ne manifestent pas d'intérêt pour l'ITIE et qui ne veulent pas être impliquées 

mais qui sont essentielles à la réussite de la mise en œuvre de l'ITIE doivent être classées par ordre de 

priorité. Elles constituent le groupe de parties prenantes le plus important : sans elles, la mise en œuvre 

de l'ITIE serait un échec.  

Le groupe de parties prenantes suivant comprend les organisations qui veulent être impliquées dans 

l'ITIE mais dont l'implication n'aura aucune influence sur la réussite ou l'échec de sa mise en œuvre. Il 

est important de maintenir ces parties prenantes impliquées dans le programme de l'ITIE, mais les 

activités de communication auront principalement pour but de les informer sur le déroulement de l'ITIE. 

Les derniers groupes de parties prenantes sont ceux qui ne sont pas intéressés à l'ITIE et qui n'ont pas 

besoin d'être impliqués pour que sa mise en œuvre soit une réussite. Un programme de communication 

peut ne pas allouer (ou très peu) de ressources à ces groupes, mais le programme (et le comportement 

des différentes parties prenantes) doit être maintenu sous surveillance et leurs comportements face à 

l'ITIE doit être occasionnellement examiné afin de s'assurer qu'ils ne sont pas devenus plus intéressés par 

le processus ITIE. Pour une organisation fondée sur la transparence, il faut supposer que l'information 

doit être facilement accessible à tout groupe qui souhaite se renseigner.  

En passant à ce processus global de cartographie des différents types de publics cibles et parties 

prenantes et leur profil spécifique, il sera possible de faire correspondre leur profil, leur compréhension, 

leur intérêt ou leur résistance aux objectifs de la stratégie de communication avec la conception des 

processus de communication, des activités et des produits appropriés. 

Une fois que les groupes cibles importants ont été identifiés, il peut être très utile de les regrouper afin 

d'obtenir un nombre limité de publics cibles à interpeller. Cela peut se faire en fonction de leur contexte 

institutionnel comme : 

 Le gouvernement et les autres autorités 

 Les industries extractives 

 La société civile et les médias communautaires 

 Le grand public 

 Les donateurs et les autres partenaires internationaux de l'ITIE. 

 

Les individus de chaque groupe ont une compréhension relativement commune des enjeux de l'ITIE et 

du niveau d'engagement. D'un point de vue pratique, il peut être très efficace d'identifier les 

« champions » ou les « défenseurs de l'ITIE » importants au sein de chacun de ces groupes pour travailler 

à l'identification des approches de communication efficaces, pour pré-tester les supports et pour 

simplement jouer le rôle d'un « mégaphone » informé ou d'un multiplicateur des messages. 

 

En procédant au ciblage du grand public, il convient de noter qu'il est impossible d'atteindre tout le 

monde. Par conséquent, il est recommandé de cibler les sous-segments du grand public qui auront le 
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maximum d'impact et de résonance. Par exemple, cibler sur une base démographique (les jeunes, les 

femmes, les personnes de différentes tranches d'âge, les écoliers), cibler sur une base géographique (les 

communautés les plus proches des activités minières, les zones (urbaines) densément peuplées (si 

l'objectif est de faire chavirer les avis de vote pour affecter le gouvernement), ou le ciblage sur une base 

socio-économique (les professionnels qui peuvent agir en tant que multiplicateurs, comme par exemple 

les enseignants, les dirigeants communautaires, les chefs religieux, en ciblant les plus démunis et en 

difficulté économique). 

 

 

Exemple de segmentation du public 

 

Les organisations segmentent parfois leur public ou leur marché en utilisant les critères ou 

catégorisations suivants : 

 Segmentation socio-économique : âge, genre, famille, revenu, profession, classe sociale 

 Segmentation géographique : nationale, régionale, urbaine/rurale, densité, climat 

 Segmentation psychographique : mode de vie, attitudes, personnalité 

 Comportement et intérêts : intérêt du service, taux d'utilisation. 

 

Acronyme simple pour analyser les publics (l'audience)13 

o Analyser- Qui est le public ? 

o InstrUction- Quelles sont les connaissances du public sur le sujet ? 

o Démographique- Quel est leur âge, leur genre, leur éducation, etc. ? 

o Intérêt- Pourquoi reçoivent-ils (lecture, écoute, etc.) votre communication ? 

o Environnement- Où cette communication sera-t-elle envoyée ou consultée ? 

o Nécessités- Quels sont les besoins du public liés à votre sujet ? 

o Customisation- Quels sont les besoins/intérêts spécifiques que vous devez aborder pour votre 

public spécifique ? 

o Espérance- Qu'est-ce que le public espère apprendre de vos communications ? Le public doit 

repartir en ayant obtenu toutes les explications et réponses à leurs questions. 

2.4.3. Que disons-nous ? Enseigner les messages importants 

 
Pour commencer, il est utile de concevoir un message bref, allant droit au but, ou un slogan clé, qui 

résume votre travail et qui soit à la fois capable de s'adapter et facilement reconnaissable par tous les 

groupes de publics.  

Par exemple, la signature de l'ITIE Tanzanie était :  

« Partir de la base ! Soutenir notre travail sur les richesses naturelles pour tous les Tanzaniens !14 

Une fois que la signature a été créée, elle doit être acheminée via les deux voies de communications 

expliquées ci-dessous : descendante et ascendante. Pour que l'approche descendante soit efficace, il faut 

                                           

13 Article fourni par wikiHow, http://www.wikihow.com/Conduct-Audience-Analysis ,une source wiki établissant le guide 
pratique de qualité supérieure et le plus complet du monde.. Le contenu de wikiHow peut être partagé sous licence Creative 
Commons. 

14 Secrétariat de l'ITIET, Stratégie de communication de l'ITIET 2 pour juillet 2012 à juin 2017, octobre 2012, p.4 

http://www.wikihow.com/Main-Page
http://www.wikihow.com/Conduct-Audience-Analysis
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concevoir des messages clés destinés à être diffusés aux publics clés ; pour l'approche ascendante, des 

processus interactifs doivent être mis au point pour entamer un dialogue avec les publics cibles 

concernés. 

 
Première voie : diffusion de l'information à sens unique 
 

Les messages clés doivent : 

 être concis, faciles à retenir et adaptés à la culture 

 être adaptés à chaque public selon la compréhension des intérêts de ce public. Par exemple, les 

entreprises du secteur extractif seront intéressées par des sujets différents des groupes de la 

société civile ou des organismes gouvernementaux 

 être illustrés par des exemples réels pertinents pour le groupe de parties prenantes concerné 

 être adaptés à la forme de communication utilisée : le contenu des panneaux publicitaires 

extérieurs sera différent de celui du site Internet qui sera différent de celui d'un discours 

prononcé par un haut fonctionnaire ou par un champion ITIE 

 être régulièrement mis à jour : les gens se lassent facilement des anciennes informations 

redondantes. 

 

Les principales caractéristiques d'un message fort peuvent être décrites au moyen de l'acronyme 

SUCCES : 

 Simple 

 InattendU 

 Concret 

 Crédible 

 Emotionnel 

 HiStoires  

 

 

 

 

 

Lors de la conception des messages, prendre en compte différents aspects constitue un défi de taille. 

Transmettre un message est un processus à double sens lors duquel nous créons les messages les plus 

efficaces en écoutant notre public puis en adaptant le message pour qu'il soit pertinent pour ce public. 

Le cadre de développement d'un message présenté sur le schéma 12 ci-dessous sert de point de départ 

pour développer vos messages et ce cadre peut être complété pour, et « avec », les membres de chaque 

public défini pour développer et adapter votre message afin de le rendre pertinent et compréhensible 

pour chaque public cible et s'assurer que les représentants du public sont écoutés et participent au 

développement du processus.   

 

Tandis que le positionnement, la signature générale, le slogan ou ce que l'on appelle l'« elevator pitch » 

peuvent ne pas changer tout au long du processus de mise en œuvre, ou au moins à moyen et à long 

terme, les autres sections capturent la réflexion actuelle sur la transmission de message qui est de 

toujours s'adapter aux ajustements des objectifs et aux nouvelles participations de publics. Un certain 

nombre de messages peut alors être conçu de manière à être utile et bénéfique pour les publics 

spécifiques, en soulignant les attributs ou caractéristiques de l'ITIE qui ont une résonance particulière 

pour eux.  
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Le cadre qui suit sert uniquement d'exemple. Il existe de nombreux cadres et approches différents pour 

développer des messages qui varient de simples à complexes. L'exemple suivant ci-dessous utilise le cadre 

de développement de messages attirant le public grâce à leur niveau fonctionnel, émotionnel et 

ambitieux. Les communicateurs de l'ITIE sont toutefois libres de développer d'autres thèmes pour les 

messages comme ceux basés sur les données monétaires / des revenus, l'impact social, la réduction de la 

pauvreté, le développement durable, l'impact sur la communauté locale, etc.  

 

 

*Remarque : en fonction de vos résultats en remplissant le schéma ci-dessous. Une feuille de travail 

séparée avec des messages différents peut être remplie pour chaque public identifié. 
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Schéma 12 : Cadre de développement d'un message - Général  
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Schéma 13 : Cadre de développement d'un message - Grand public 



32 

 

Présenter votre message 

 

Après avoir développé un message conçu pour plaire à un profil de public cible spécifique, on doit 

réfléchir à la façon dont ces messages seront présentés. Les messages doivent être présentés de 

différentes manières en fonction de ce qui doit être accompli et de la volonté de l'auditoire à écouter et à 

travailler avec les messages, comme indiqué dans le schéma ci-dessous.  

 

Schéma 14 : Présentation du message 
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Ce modèle clarifie la façon dont les niveaux d'engagement avec les parties prenantes doivent varier selon 

qu'elles font déjà preuve d'un engagement subjectif sur un sujet (l'ITIE en général ou un sujet 

spécifique), ou si elles sont objectivement touchées par le sujet ou la question.  

 

Comme on peut le constater ci-dessus, si le public est à la fois touché par la question et intéressé pour 

recevoir des informations sur le sujet, la communication peut être très pragmatique et très limitée dans 

la présentation et le « conditionnement ».  

 

Si le public n'est pas vraiment personnellement touché par le sujet mais qu'il s'y intéresse, il est 

nécessaire d'en faire davantage pour attirer leur attention. Toutefois, si les ressources sont limitées, il 

peut être conseillé de ne pas donner la priorité à ce public cible. Ils iront probablement chercher eux-

mêmes l'information.  

 

La troisième catégorie de public est touchée par le sujet mais y est indifférente. Ici, la présentation ou le 

« conditionnement » de l'information, renforçant les qualités de divertissement et trouvant les moyens 

d'impliquer le public désintéressé dans le processus de communication et les messages, est nécessaire.  

 

Le quatrième et dernier groupe sera très difficile à atteindre et comme il n'est pas affecté par ce que 

vous communiquez, on peut simplement les laisser de côté, au moins au début. 

 

Si le public manifeste un intérêt élevé pour le message, on peut être très factuel, et plus on s'éloigne de 

l'intérêt initial, plus la nécessité d'« envelopper » les messages de façon attrayante par le biais d'autres 

moyens peut-être plus émotifs et ambitieux est importante, comme planifié dans le schéma 13 « Cadre de 

développement d'un message : Grand public » ci-dessus. 

 
 
Adapter les messages au processus ITIE  

 

En tenant compte de la publication du rapport ITIE et de la manière dont il modifie les points de vue 

des parties prenantes, le schéma 15 illustre un cadre pour l'élaboration de ces messages en fonction de la 

situation. Comme différents publics ont besoin de différents types d'informations et de messages à 

différents moments au cours du processus ITIE, les messages devront être adaptés à ces besoins 

spécifiques. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Schéma 15 : Adapter les messages clés au processus ITIE  

Adhésion  Préparer Divulguer  Diffuser Contrôler et 

valider 

 

 

Conserver 

la conformité 
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Tout au long de la mise en œuvre du processus, quatre tâches principales doivent être effectuées pour 

les messages :  

 

 Les messages doivent rendre l'ITIE pertinente, améliorer la sensibilisation et la compréhension de 

la partie prenante du processus et expliquer son potentiel pour améliorer le développement et 

réduire la pauvreté. Cette étape comprend la sensibilisation des représentants du gouvernement, 

des médias, des groupes d'intérêt et de la population générale. 

 Les messages doivent éduquer et aider les parties prenantes à développer une meilleure 

compréhension de l'information complexe pendant le processus ITIE.  

 Les messages doivent simplifier l'information produite dans les rapports ITIE et expliquer son 

importance. Ils doivent divulguer les résultats clés, les aperçus et l'analyse du processus de 

communication et dévoiler les prochaines étapes. 

 Le grand public a non seulement besoin d'être informé, mais il doit également être encouragé à 

se forger sa propre opinion, à participer au processus politique et à entreprendre des mesures 

pour se réformer. 

 

Communication à double sens avec les publics à travers le dialogue, le débat et l'engagement 
 
En plus de la diffusion de l'information à sens unique, la communication à double sens avec les 

principales parties prenantes et les leaders d'opinion revêt une importance capitale. Il en est de même 

pour les communautés vivant autour des zones minières représentées par des organisations de la société 

civile et des médias communautaires. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4.4.  Les fondements d'une stratégie de communication 

 
Après avoir défini les objectifs, identifié les parties prenantes et les publics concernés et développé les 

messages clés, il convient désormais de façonner cette information dans un cadre de communication 

stratégique. Ce cadre définit la manière dont le programme de communication sera mis en œuvre de 

façon stratégique.  

Sensibilisation 

Éducation 

Aperçu et 
analyse 

Action pour 
la réforme 
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Le schéma ci-dessous représente certains éléments essentiels d'une stratégie de communication qui 

peuvent être adoptés et donne un aperçu des mesures de communication possibles qui s'inscrivent dans 

ce cadre. 

 

 

Schéma 16 : Campagne parapluie 

 

   

 

  

 

2.4.4.1. Campagne parapluie 

Pour s'assurer que les parties prenantes reconnaissent une campagne sous ses diverses formes 

d'exécutions (par ex. matériel d'impression, site Internet, événements, etc.) et la perçoivent comme une 

ITIE cohérente, il est conseillé d'avoir une campagne parapluie récurrente et reconnaissable dans son 

ensemble. Cette conception de campagne doit être composée d'un ensemble de messages essentiels. 

 

 

 

2.4.4.2. Communication intégrée - Utiliser le « mélange » 

 

La « communication intégrée » est l'approche consistant à combiner des outils de communication de 

manière stratégique afin de maximiser leur efficacité et renforcer ainsi les messages principaux. Il est 

recommandé d'utiliser une stratégie de communication intégrée en particulier lors du ciblage de groupes 

ayant des intérêts différents, comme c'est le cas pour les industries extractives. 

 

 

Schéma 17 : Mélange de communication intégrée 

 

Campagne parapluie 
Avec des messages clés forts 
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Le schéma 17 ci-dessus donne un aperçu des outils de communication qui peuvent être utilisés dans une 

stratégie de communication spécifique. La sélection et le « mélange » de ces outils dépend des objectifs, 

des principaux groupes cibles et des ressources disponibles pour la campagne. Par exemple, si l'un des 

principaux groupes cibles est une population de jeunes dispersée vivant dans la campagne et ayant très 

peu accès à l'électricité, la radio peut constituer le moyen le plus approprié pour l'atteindre.  

 

En décidant du «mélange » d'outils à utiliser le plus approprié, il est utile d'examiner la façon dont les 

différents éléments se complètent mutuellement et d'effectuer différentes tâches au cours du processus 

(par ex. sensibiliser, fournir des informations, proposer des canaux de réponse, etc.).  

Pour communiquer efficacement l'ITIE, les praticiens devront utiliser une variété de canaux et disposer 

de solides compétences en communication dans de multiples domaines ou travailler avec des spécialistes 

indépendants. Cela inclut les canaux traditionnels dans le contexte national comme la radio, la 

communication en face à face, la presse et éventuellement la télévision. Cela consiste également à 

explorer de nouvelles opportunités technologiques, dont une forte présence en ligne ou sur le site 

Internet.  
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Parce que dans de nombreux pays en développement il existe des écarts importants en matière d'accès 

pour différentes raisons (dont l'analphabétisme, un accès à l’électricité et à Internet limité et les faibles 

revenus), pénétrer un grand nombre de ces canaux n'est pas seulement important pour atteindre 

efficacement le public. Cela signifie que seuls peu de gens ont réellement accès aux nouvelles 

technologies tandis qu'une grande partie des citoyens ne peuvent être atteints qu'à travers la radio et les 

canaux de communication traditionnels.  

 

Au cours des dernières années, un certain nombre de nouvelles possibilités technologiques qui utilisent 

des outils de communication hors-ligne ont été mises au point. Les exemples sont Frontline SMS15 et 

Ushahidi16 qui utilisent les messages texte comme un moyen d'améliorer la participation démocratique et 

le développement économique en fournissant aux citoyens ordinaires la possibilité de signaler la 

corruption, la fraude liée aux élections, et même la violence, de façon anonyme, à un centre où 

l'enregistrement de cette information facilite la mise en application effective des actions et du suivi. Tout 

décideur se doit d'explorer ces nouvelles opportunités afin d'utiliser plus efficacement les canaux 

existants et en quelque sorte combler le fossé entre les citoyens en allant à leur rencontre à travers les 

outils de communication auxquels ils ont accès et auxquels ils accordent leur confiance. De cette façon, 

l'efficacité des efforts de communication augmente de manière significative.  

 
2.4.4.3. Élaboration du programme - S'assurer que la communication est pertinente et d'actualité  

 

Élaborer le programme signifie planifier une thématique spécifique pour l'année en fonction de l'intérêt 

du groupe cible en couvrant ainsi tous les aspects d'un sujet donné. Cela permet aux praticiens de la 

communication d'établir et de renforcer les relations avec les parties prenantes et les médias. Élaborer le 

programme, en tant qu'élément d'une stratégie de communication, est important dans un contexte où 

l'information est sensible, comme cela peut très souvent être le cas dans les relations entre l'ITIE, les 

gouvernements et les citoyens.  

 

                                           
15 FrontlineSMS est une application logicielle pour PC ou ordinateur portable utilisée pour envoyer et recevoir des messages 
SMS de groupe. Elle ne nécessite pas une connexion à l'Internet et fonctionne avec n'importe quel réseau mobile. 
FrontlineSMS nécessite un ordinateur et un téléphone mobile ou un modem GSM. Le logiciel est gratuit. Les frais engagés 
sont le coût des SMS de l'opérateur mobile. Installer FrontlineSMS est très rapide : sur les machines Windows, le processus 
est entièrement automatisé et ne dure que deux minutes environ. FrontlineSMS permet aux ONG de mener des campagnes de 
sensibilisation, des concours ou d'effectuer des enquêtes basées sur du texte ou simplement rester en contact avec les 
travailleurs locaux et les partisans. http://www.frontlinesms.com/ 
16 La plateforme Ushahidi a été construite pour être utilisée comme un outil permettant de facilement accumuler les 
informations source à l'aide de multiples canaux, dont les SMS, les e-mails, Twitter et Internet. Ushahidi est l'une des rares 
entreprises sociales qui a, en seulement quelques années d'existence, radicalement changé la façon dont les individus et les 
communautés peuvent influencer la démocratie et le développement économique dans le monde. http://www.ushahidi.com/ 

Afin d'établir le bon mélange des communications, l'ITIE Nigeria a mené des recherches 

pour savoir comment les Nigérians accédaient à l'information. Ils ont constaté que dans 

toute l'Afrique, la population urbaine a quatre fois plus de chances de lire un quotidien que 

la population rurale. Ils ont également observé que près de 44 % des Nigérians écoutaient 

quotidiennement la radio. En utilisant cette information, l'ITIEN a pu constituer de manière 

stratégique un mélange de communications qui utilisera les canaux d'information privilégiés 

par les publics cibles au Nigeria. 
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Disposer d'une analyse précise du contexte et de la situation réelle sur le terrain permet de prévoir les 

conflits potentiels. Par exemple, l'une des communautés locales du Mozambique a protesté contre 

l'augmentation des activités minières et le non-respect des promesses des entreprises en bloquant les 

trains acheminant le charbon au port. Une telle confrontation aurait pu être évitée en ayant des parties 

prenantes activement engagées, en écoutant les populations des zones minières et en veillant à ce que la 

société minière et le gouvernement tiennent leurs promesses faites aux communautés réinstallées. Le 

programme aurait été, dans ce cas, utile pour communiquer proactivement sur les effets positifs pour la 

collectivité lors de l'obtention de la qualité des nouveaux logements promis, de l'école et du poste 

sanitaires inaugurés, le fonctionnement, etc.  

 

En outre, la mise en œuvre active de la stratégie de communication accompagnée de son mélange de 

supports et d'activités, augmentant la fréquence de publication des articles sur l'ITIE, rendra les articles 

répétés plus importants que les autres. La gestion de ces processus de programme nécessite des 

supports de communication efficaces et des informations régulières et puissantes, mais elle nécessite 

également de mettre davantage l'accent sur le travail de renforcement des relations avec tous les acteurs 

ayant un rôle important dans le processus.  

 

Créer un groupe de journalistes, en principe un de chaque grand média dont la presse, la radio, la 

télévision et l'Internet, couvrant les domaines liés aux ressources naturelles, à leur gestion et à l'ITIE, 

constitue un élément important. En invitant ce groupe dans des ateliers lors desquels ils en apprennent 

davantage sur les enjeux généraux et particulièrement pour le comté et les communautés concernés, il 

sera possible de limiter les questions complexes basées sur des malentendus et de la désinformation. En 

outre, si une situation critique venait à se produire, les médias pourraient être contactés beaucoup plus 

facilement grâce au réseau de journalistes de l'ITIE déjà établi. 

 

Vous trouverez ci-dessous un résumé de la stratégie de communication de l'ITIE Tanzanie qui explique la 

façon dont l'ITIET collaborera avec les médias à travers des ateliers et des séminaires réguliers pendant 

toute la campagne.   
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Outre les relations avec les journalistes, le processus d'élaboration du programme doit au mieux être pris 

en charge et mené de manière participative entre les principales parties prenantes, de sorte qu'il puisse 

être pertinent et d'actualité. L'élaboration d'un programme peut être très problématique lorsqu'elle est 

imposée dans un processus descendant des dirigeants et des décideurs. Cela ne laisserait pas uniquement 

de côté la participation des parties prenantes importantes dans le processus de communication, il y 

aurait également un risque de passer à côté des préoccupations et des thèmes principaux concernant la 

situation de la population.    

 

Ateliers de journalistes de l'ITIE Tanzanie 
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Encore une fois, la flexibilité constitue un élément central dans le processus d'élaboration du programme. 

Balayer en continu les nouvelles possibilités médiatiques au niveau national et les changements effectués 

dans l'environnement politique constitue une tâche cruciale pour tout décideur.  

 

Si l'on opère dans un contexte où les journalistes bien formés capables de faire des recherches de base 

pour des articles plus complexes sont rares, les débats publics ou des conversations communautaires 

peuvent représenter des moyens de faire participer les autorités, les citoyens et même l'industrie dans un 

échange public modéré autour de questions cruciales. Cela rend la couverture journalistique des régions 

bonne et pertinente et plus intéressante pour les personnes car elle a été établie dans le cadre d'un 

échange avec des « personnes comme nous ».   

 

La publication du rapport ITIE a également un rôle central dans le processus de détermination du 

programme car l'opinion publique sur les industries extractives et les questions de transparence émises 

avant et après le rapport peuvent différer considérablement. Un engouement éventuel généré par la 

publication du rapport ITIE doit être pris en compte par les décideurs et une détermination effective du 

programme thématique à ce stade peut aider à maintenir l'état d'esprit et l'élan, en élargissant l'impact 

du rapport bien au-delà de la période de sa première publication. Cela peut se faire de plusieurs façons, 

notamment par le suivi de l'information factuelle fournie par le rapport à travers des profils 

communautaires et en documentant l'impact du travail de l'ITIE sur la vie des gens. 

 

Un calendrier éditorial dans lequel on planifie la date de communication d'un sujet pour s'assurer de 

couvrir tous les aspects thématiques pendant une période spécifique peut être un outil utilisé dans 

l'élaboration du programme. Les calendriers éditoriaux sont également conçus pour aider les parties 

prenantes à planifier leurs actions de communication : tous les éléments d'information ne doivent pas 

être utilisés en même temps, ils doivent être répartis sur l'année pour maintenir l'intérêt des parties 

prenantes pour l'ITIE.  
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Schéma 18 : Exemple de calendrier éditorial du magazine « Oil and Gas Investor » (2013) 
 

 
 
 

Source :  http://www.oilandgasinvestor.com/Advertise 
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Source :  http://www.oilandgasinvestor.com/Advertise 
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2.4.4.4. Approche de partenariat - Améliorer la coopération avec les parties prenantes 

 

En plus de penser au moyen de communication à utiliser et à la façon d'établir le programme 

thématique, il est important de coopérer avec un certain nombre de personnes et d'organisations qui 

soutiennent les activités de communication en les aidant à concevoir et à gérer les communications et les 

réseaux. Outre l'agent de communication ou la personne / le groupe responsable au sein du Secrétariat 

national de l'ITIE, il est très utile de disposer d'un groupe de pilotage multipartite pour les 

communications afin de mettre en place un réseau de tels partenaires. 

 

Si le Secrétariat national de l'ITIE ou le groupe de pilotage ne dispose pas de capacités suffisantes pour 

développer les activités de communication, il est souvent possible d'impliquer d'autres professionnels et 

entreprises de communication ou de recruter un responsable des relations publiques et des consultants 

et entreprises spécialisés dans la communication pour développer et aider à mettre en œuvre un 

programme de communication.  

 

En outre, la nomination des champions ITIE constitue un autre élément essentiel qui contribue à 

améliorer l'impact de la campagne. Ainsi, chaque pays mettant en œuvre l'ITIE doit disposer d'un chef 

désigné responsable de la mise en œuvre de l'ITIE. Dans la plupart des pays, ce champion est un 

ministre influent du gouvernement. Il aura le rôle de porte-parole principal du public pour l'ITIE. Les 

champions de soutien peuvent également être recrutés et provenir de divers domaines tels que le sport, 

le divertissement, le journalisme, la musique ou être des leaders communautaires et religieux. Avoir ce 

mélange de champions aidera à promouvoir l'ITIE et permettra d'attirer de nombreux publics différents. 

 

La stratégie de partenariat doit également s'étendre à un certain nombre d'associations de l'industrie et 

de coalitions de la société civile. Pratiquement tous les pays mettant en œuvre l'ITIE disposent également 

d'associations de l'industrie (par ex. une association nationale pétrolière ou une Chambre des Mines) et 

de coalitions de groupes de la société civile qui s'intéressent à la mise en œuvre de l'ITIE. Ces groupes 

existent souvent pour servir d'intermédiaires entre leurs membres et le gouvernement. Disposer de ces 

groupes en tant que partenaires stratégiques peut être un moyen extrêmement efficace et rentable de 

coopérer, de conseiller et d'informer un grand nombre de parties prenantes sur le processus ITIE. Leur 

autorité, leur infrastructure et leur image constituent des atouts importants dont peuvent bénéficier les 

processus de communication.  

 

En outre, les entreprises du secteur extractif ont souvent une présence très importante dans les 

communautés dans lesquelles elles opèrent et sont souvent bien placées pour fournir des informations à 

ces communications. Au Ghana, par exemple, certaines entreprises minières comme Anglogold Ashanti 

Ltd et Adamus Resources Ltd transmettent des informations aux conseillers locaux sur le montant des 

redevances et taxes qu'ils versent au gouvernement national.  

 

Le choix des partenaires stratégiques doit être effectué minutieusement. Tandis que la communication de 

l'ITIE peut bénéficier de manière conséquente de l'image positive d'une organisation ou d'une entreprise 

spécifique, être associé directement avec certains noms et à certaines marques et associations peut 

également avoir des effets négatifs sur la réputation de l'ITIE, compte tenu du fait que ces partenaires 

peuvent souffrir eux-mêmes d'une réputation négative ou endommagée.  

 

Toutes les sociétés disposent de nombreux leaders d'opinion importants, de membres influents de toute 

collectivité ou tout groupement vers lesquels nous nous tournons pour demander conseils, avoir des avis 

et des points de vue. Dans les sociétés et les communautés ayant un rayon d'action moins immédiat, où 

les personnes ne se déplacent pas beaucoup et sont peut-être analphabètes et moins exposées aux 
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médias nationaux et internationaux, les leaders d'opinion locaux auront souvent beaucoup plus 

d'influence et de pouvoir. Lorsque l'on veut atteindre les communautés des pays en voie développement, 

beaucoup citent prêtres, enseignants, dirigeants traditionnels ou élus comme étant leur principale source 

d'information fiable. 

 

Il est important d'inclure dans la stratégie de communication la communication dite « en deux étapes » : 

vous communiquez d'abord l'information au leader d'opinion (étape 1), qui à son tour communique le 

message à ses « partisans » (étape 2). 

 

Schéma 19 : Le modèle de flux en deux étapes original 

 

 

 

 

Lors du recensement des groupes cibles importants à atteindre, identifier les leaders d'opinion en mesure 

de les influencer sera tout aussi important que de connaître les programmes de radio et de télévision 

qu'ils aiment. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les leaders d'opinion varient naturellement en fonction de la personne que vous êtes, mais ils sont par 

exemple : 

 Chefs religieux 

 Dirigeants traditionnels 

 
Modèles de communication en deux étapes avec 

des leaders d'opinion. 
 
À gauche, le modèle de flux en deux étapes suppose que 
l'expéditeur est le média de masse. Au-dessus, l'expéditeur 
pourrait être le média de masse, mais il pourrait aussi 
s'agir d'une personne ou d'une organisation, comme le 
Secrétariat de l'ITIE, partageant des informations et des 
messages avec les leaders d'opinion dans différents forums. 

Communication en deux étapes avec des leaders 

d'opinion. 
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 Dirigeants élus 

 Journalistes et rédacteurs en chef 

 Enseignants 

 Écoliers (les enfants représentent « un public captif » à l'école, et ce qu'ils apprennent ils le 

rapportent chez eux) 

 Personnes spéciales dans la communauté qui jouissent d'un respect important (souvent des 

femmes, mais pas seulement). 

 

Les leaders d'opinion doivent être abordés personnellement lors de réunions en tête à tête. Obtenir leur 

compréhension et leur confiance est crucial et des séminaires durant lesquels on diffuse l'information 

peuvent être organisés pour augmenter par la suite l'impact quant à leur soutien.  
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2.4.4.5. Stratégie médiatique - Créer de la publicité et susciter le débat 

 

Les médias jouent un rôle très important dans la promotion, la mise en valeur et l'élargissement de la 

portée des messages de l'ITIE. Il est essentiel d'avoir de bonnes relations avec les médias afin de créer 

une image positive de l'ITIE et de diffuser l'information auprès de vos publics cibles. Une stratégie 

médiatique implique des journalistes et vise à générer une couverture médiatique au sujet de l'ITIE. 

Convaincre les médias de publier votre article n'est pas une mince affaire, surtout depuis que l'ITIE 

semble très abstraite pour la majorité du grand public.  

 

 

Comme mentionné ci-dessus, proposer aux journalistes de couvrir ce domaine et de comprendre les 

enjeux et leurs implications sur la vie des gens ordinaires en général, et dans les zones affectées en 

La Tanzanie a développé une coopération avec les chefs religieux pour promouvoir l'ITIE.  
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particulier, facilitera généralement la collaboration avec les médias et améliorera la qualité et la 

pertinence de la couverture médiatique. 

 

Il est important de garder à l'esprit que les personnes qui ne traitent pas directement des sujets liés à 

l'ITIE ne sont pas nécessairement intéressées par le processus. Cependant, la signification et les résultats 

sont importants pour elles. Regarder à l'intersection entre ce que vous voulez dire à votre public à 

travers les médias et ce qu'ils veulent entendre est un principe essentiel. Souvent, les campagnes de 

communication abordent trop de choses qui font partie du côté gauche ou droit de l'intersection de 

l'« information », comme le montre le schéma ci-dessous.  

 

 

Schéma 20 : Intersection des informations 

 

 

 

Lors du positionnement d'articles ou d'informations dans les médias, il est essentiel de trouver un angle 

qui permettra de relier votre programme à quelque chose qui intéresse votre public. Par conséquent, il 

est important d'identifier un certain nombre de sujets relatifs à l'ITIE qui soient des histoires à la fois 

pertinentes et intéressantes à raconter.  

 

Bombarder les journalistes de communiqués de presse sur des sujets moins importants n'est pas 

seulement un gaspillage de ressources, cela peut mettre en danger la relation avec les médias. En outre, 

ces histoires doivent être intéressantes pour vos médias locaux, les médias nationaux ou internationaux 

ou autres. Prenez en compte que les journalistes des stations médiatiques régionales ont tendance à 

regarder les événements sous un angle plus spécifique à leur contexte et à leur impact local. Les 

journalistes internationaux sont généralement plus intéressés par la perspective mondiale. 

 

Les histoires qui se trouvent à l'intersection sont soit de très grands sujets sur des thèmes comme 

l'environnement ou le développement économique, soit des sujets très petits relatifs à l'information très 

concrète et pertinente au niveau local. Si les messages se concentrent uniquement sur l'ITIE, ils ne feront 

pas l'objet de nombreux articles. Comprendre le point de vue du journaliste est donc une condition 

préalable indispensable pour qu'une stratégie médiatique soit fructueuse. Ils utilisent l'angle des 

informations pour dicter aux lecteurs les raisons pour lesquelles ils doivent se soucier de différents 

problèmes. De ce point de vue, les mauvaises nouvelles se vendent toujours plus, communiquer les 

mauvaises actions attirera donc davantage l'attention des médias. Une approche collaborative entre les 

parties prenantes et le gouvernement, telle qu'elle est nécessaire dans le cas de l'ITIE, semble moins 

intéressante qu'une histoire « rentable ». Pour cette raison, les coopérations avec les journalistes sont 

tout aussi importantes que d'avoir de bons exemples de projets. Le changement et l'intérêt humain avec 
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une référence à des personnes spécifiques et à leurs actions sont généralement considérés comme des 

angles intéressants et peuvent donc mieux fonctionner que les informations générales sur l'ITIE.  
 

 
 
 

3. Mélange de communication  

 

Ce chapitre vise à fournir des orientations sur les différents outils de communication qui peuvent être 

mis à profit pour atteindre efficacement les différents publics et groupes de parties prenantes. Pour 

chaque section, des exemples de bonnes pratiques de scénarios ITIE existants sont fournis. Il est 

Trinité-et-Tobago a conçu une stratégie médiatique ciblée vers les jeunes, en particulier à travers 

les médias sociaux, comme expliqué ci-dessous. Pour atteindre les médias traditionnels, Trinité-

et-Tobago a organisé sa stratégie autour des événements et des faits marquants.  
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important que chaque outil soit considéré dans le contexte de l'environnement des communications 

individuelles comme la rupture urbaine/rurale, les taux d'alphabétisation, les langues, la réception radio 

et TV, l'utilisation d'Internet et du téléphone mobile.  

 

3.1. Supports d'information et de promotion 

 

Avant de commencer à concevoir des supports et processus d'information et de communication, il est 

important d'avoir le support de promotion, dont un logo, une signature et un manuel de conception, 

décrivant la façon dont le logo doit être mis en place. Une fois que c'est le cas, il est possible d'assurer la 

présentation d'une image (visuelle et graphique) cohérente. Cela renforce le message et reflète de 

manière positive votre organisation et votre travail. 

 
3.1.1. Supports d'information 

 

Les supports d'information sont souvent des petits livrets contenant des informations et des photos sur 

un seul sujet. Selon leur taille, cela peut être des flyers (A5 1 page recto-verso), des fiches d'information 

(A4 1 page recto seulement) et des brochures (A4 plusieurs pages). Ces supports fournissent à portée de 

main un aperçu du sujet et orientent le lecteur vers d'autres sources pour plus d'informations. Ils 

présentent les avantages suivants : ils peuvent être adaptés à chaque groupe cible, ils sont faciles à 

produire et peuvent être distribués en partenariat avec les principales parties prenantes (dans les locaux, 

sur les sites Internet et dans les journaux).  

 

Voici comment faire 

 

 Utiliser de courtes portions de texte accompagnées d'effets visuels saisissants : les supports doivent 

fournir des informations essentielles de sorte que le lecteur veuille en savoir davantage sur l'ITIE. 

 Adapter le contenu et le format du support d'information aux caractéristiques des groupes cibles : âge, 

niveau d'alphabétisation, préférences linguistiques et implication dans le processus ITIE. 

 

 Par exemple, les élèves du secondaire trouveront un flyer expliquant l'ITIE sous forme de bande 

dessinée plus accessible tandis que les employés des ministères pourraient vouloir des informations 

factuelles concernant les industries extractives.  

 

 

 

 Adapter le support d'information aux canaux de distribution. Le contexte dans lequel le support 

d'information atteindra le lecteur potentiel doit déterminer le contenu et le format. 

 Par exemple, si le support d'information doit être distribué sur une place de marché, il est conseillé 

de produire un petit dépliant contenant des images frappantes : les lecteurs potentiels n'ont que 

très peu de temps et d'intérêt initial pour l'ITIE. Ils ont besoin de comprendre très rapidement ce 

qu'est l'ITIE. Au contraire, si le support doit être distribué lors d'une réunion avec les représentants 

des industries minières, il doit expliquer précisément la façon dont les industries peuvent participer 

à l'ITIE.  

 Tandis que l'information partagée à la radio peut au mieux s'adapter aux formes d'information 

existantes, connues et appréciées, être brève et susciter l'émotion et le rire, les articles des journaux 

ou des magazines seront utilisés avec davantage de temps et de concentration et peuvent fournir 

davantage d’éléments. Faire correspondre l'utilisation de ces deux canaux à d'autres si possible 

renforce le message.  
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 Créer des partenariats avec les parties prenantes. Le support d'information peut facilement être distribué 

par les parties prenantes, que ce soit en tant que support à emporter dans leurs locaux, sous forme 

d'encart dans les journaux et les magazines ou lors des événements des parties prenantes.  

 Présenter le support d'information comme point de départ pour le dialogue. Inclure des références à 

d'autres sources d'information, l'adresse e-mails et les numéros de téléphone du bureau local de l'ITIE.  

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain  

 

Le Cameroun a trouvé une façon originale de toucher le grand public : la bande dessinée. Cette 

approche est efficace à plusieurs égards :  

 Le format est toujours associé au divertissement et attire ainsi l'attention.  

 L'enjeu le plus pertinent de l'ITIE est très simplement expliqué : le titre est présenté sous forme de 

question, l'information est transmise dans le langage courant et le format du dialogue permet un 

échange de questions et de réponses.  

 Les autochtones peuvent s'identifier à la situation de l'histoire : une conversation entre deux amis dans 

un bus roulant vers Douala et faisant la queue à une station d'essence. Cela rend l'ITIE pertinente pour 

les questions de la vie quotidienne. 

 D'autres sources d'information, faits et chiffres sont disponibles au bas de la bande dessinée.  

 La bande dessinée a été produite à la fois en anglais et en français, reflétant ainsi la diversité linguistique 

du pays et touchant un public plus large.  

 



51 

 

 
 

 

De la même manière, le Mozambique a utilisé une bande dessinée pour véhiculer l'ITIE. 

 

Bande dessinée de l'ITIE Cameroun 

Bande dessinée de l'ITIE Mozambique 
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La brochure du Mozambique présente les avantages suivants : 
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 Pages colorées intégrant des photos pertinentes  

 Présentation des informations agréable pour le lecteur 

 Les titres contiennent les informations clés en gras 

 Les sections sont numérotées afin d'aider le lecteur à comprendre la structure du papier.   

 

 

  
 

 

 

Une bonne fiche d'information doit éveiller la curiosité du lecteur et lui donner envie de lire le rapport 

réel, ou son résumé, par exemple les principaux groupes de parties prenantes sans intérêt initial en la 

matière, si difficiles à atteindre et pourtant nécessaires aux processus. 

 

Vous trouverez ci-dessous une fiche d'information de Madagascar au format original (paysage plutôt que 

portrait), colorée et utilisant des questions dans les titres et de fortes et simples revendications.  

 
Les meilleurs conseils 

 Le format et le contenu des supports d'information doivent être adaptés aux besoins de communication 

du public cible.  

 Les grands supports d'information ne valent rien s'ils n'atteignent pas les publics cibles : concevoir une 

stratégie de distribution.   

 
 

Brochure de l'ITIE Mozambique 
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Fiche d'information de l'ITIE Madagascar 
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3.1.2. Bulletins d'information  

 

Un bulletin d’information est un bulletin présentant les dernières nouvelles d'un sujet précis. La 

particularité du bulletin est qu'il est publié périodiquement à un public d'abonnés. La fréquence de 

distribution (mensuelle, bimensuelle ou trimestrielle) dépend de la quantité de matériaux dignes d'intérêt 

à transmettre.  

Les bulletins d'information permettent aux organisations de maintenir un flux régulier d'informations 

actualisées et ainsi incarner l'identité d'une organisation pour ses abonnés. Les bulletins d'information 

peuvent être imprimés ou disponibles en ligne.  

Les bulletins d'information imprimés doivent être affichés dans des endroits où l'accès aux ordinateurs, à 

l'électricité et à l'Internet est limité. Les bulletins d'information imprimés présentent l'avantage de 

toucher les personnes qui n'ont jamais entendu parler de l'ITIE auparavant, tandis que les bulletins 

d'information en ligne touchent uniquement les personnes qui y ont déjà souscrit et qui donc ont déjà 

entendu parlé de l'ITIE.  

D'autre part, les bulletins d'information en ligne peuvent être envoyés à un plus grand nombre de 

destinataires à travers les réseaux communautaires existants ou les listes de diffusion. Les bulletins 

d'information permettent également de passer outre les distances et les obstacles géographiques 

atteignant ainsi des communautés dispersées. Au niveau du contenu, un bulletin d'information en ligne 

peut afficher des informations dans plusieurs formats (audio et vidéo) les rendant plus divertissantes à 

lire. Il peut également présenter l'information de manière concise en fournissant des hyperliens vers 

d'autres pages Internet.  

La distribution des bulletins d'information imprimés, sur papier, même à des groupes cibles sélectionnés 

qui auront accès aux bulletins d'information en ligne peut être très importante (comme vos principales 

parties prenantes dont le gouvernement et les ministères, les membres du GMP, les journalistes 

importants et les organisations médiatiques, les principales organisations de la société civile pour ne 

mentionner que les parties prenantes de l'ITIE les plus importantes). La réception en main d'un bulletin 

d'information suscite davantage l'attention qu'un bulletin d'information reçu aux côtés d'autres 

informations prioritaires qui peuvent être d'une plus grande urgence et importance pour le destinataire. 

Si pour des raisons logistiques ou autres (dont le coût d'impression et de copie) il est impossible de 

créer des bulletins d'information imprimés, les bulletins d'information en ligne constituent alors la 

meilleure des solutions. 

Avant de choisir d'utiliser des bulletins d'information (imprimés ou en ligne) comme support 

d'information pour la campagne de l'ITIE, il est essentiel d'évaluer le niveau d'alphabétisation de la 

population cible : il est inutile de faire beaucoup d'efforts pour un bulletin d'information s'il n'atteint 

qu'un petit pourcentage de la population ou d'un public inapproprié. Toutefois, la définition d'une 

portée fructueuse varie selon les groupes cibles : pour les communautés vivant dans les zones minières, 

l'ITIE doit atteindre 100 % de la population alors que pour le grand public, une portée de 20 % peut être 

considérée comme raisonnablement fructueuse.   

 

 

 

 

http://dictionary.reference.com/browse/news
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Voici comment faire 

 

 Choisir une personne pour coordonner le bulletin d'information afin de garantir la cohérence stylistique 

et de l'édition accordant ainsi à l'ITIE une identité cohérente que les lecteurs peuvent reconnaître.  

 Donner au bulletin d'information un style spécifique. Les articles du bulletin d'information ne 

doivent pas être un copier-coller d'autres documents, ils doivent être adaptés au public qui doit être 

atteint.  

 S'assurer que tous les bulletins d'information ont le même format : positionner les parties régulières 

au même endroit pour permettre aux lecteurs de trouver l'information qu'ils recherchent 

immédiatement. 

 Toujours utiliser le même titre si c'est un bulletin d'information imprimé et un objet et des 

destinataires cohérents dans le cas d'un bulletin d'information en ligne.  

 Publier le bulletin d'information régulièrement, et au même endroit pour les bulletins d'information 

imprimés, pour que les lecteurs puissent savoir quand et où recevoir l'information.  

 Afficher clairement la date de publication de chaque édition afin que les lecteurs puissent se 

référer aux éditions antérieures.  

 Pour les bulletins d'information imprimés, prévoir d'imprimer chaque édition sur une couleur 

de papier ou un ton différent pour que les lecteurs puissent identifier l'édition plus facilement.  

 

 Toujours inclure une table des matières en haut du bulletin d'information pour que les lecteurs trouvent 

facilement l'information clé qu'ils recherchent. Pour les bulletins d'information en ligne, utiliser des 

hyperliens à chaque section pour faciliter la navigation.  

 Compléter les informations sérieuses par des anecdotes. Les histoires de « bien-être » des communautés 

témoigneront de la pertinence de l'ITIE pour la vie quotidienne des citoyens et offriront une perspective 

de l'ITIE avec laquelle le grand public peut s'engager. Les histoires de « bien-être » contiennent 

généralement des témoignages de bénéficiaires de l'ITIE ou de parties prenantes comme les sociétés 

minières, les collectivités locales ou les ministères pertinents.  

 Utiliser le bulletin d'information pour relater les réussites passées, les ITIE actuelles et les événements à 

venir.  

 Utiliser des effets visuels, comme des photos, des graphiques, des tableaux et des images. Comme le dit 

l'adage, une image vaut mille mots. Les effets visuels permettent d'absorber rapidement de grandes 

quantités de données. Un graphique bien présenté est la garantie que même le lecteur occasionnel qui ne 

fait que parcourir le bulletin d'information va relever une partie du contenu du bulletin. Les effets 

visuels esthétiquement plaisants peuvent également inciter une personne à lire l'article alors qu’elle ne 

l'aurait normalement pas fait. 

 Les petites histoires d'intérêt humain bien présentées font partie des premières choses à lire. Encore une 

fois, une photo attrayante et intéressante de la personne ou du groupe en question attirera l'attention du 

lecteur. 

 Comme l'ITIE consiste à favoriser un dialogue entre les citoyens, les gouvernements et les entreprises du 

secteur extractif, encourager les lecteurs à contribuer au bulletin d'information en fournissant les 

coordonnées d'une personne réelle.  

 Archiver les bulletins d'information pour suivre les progrès de l'ITIE.  

 Inclure le bulletin d'information en ligne dans le corps de l'email plutôt qu'en pièce jointe. Le bulletin 

d'information a plus de chances d'être lu s'il n'est pas nécessaire d'ouvrir un autre document. 

 Si le bulletin d'information en ligne est envoyé en pièce jointe ou lorsqu'il est affiché sur le site Internet, 

utiliser un format PDF et fournir un lien vers Adobe Reader plutôt que d'utiliser des documents 
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Microsoft Word. Cela permettra de garantir que le bulletin d'information reste la propriété de l'ITIE et 

ne peut pas être modifié par les destinataires du bulletin. En outre, le document PDF conservera sa 

présentation graphique finale et ne sera pas affecté par les paramètres de l'ordinateur qui les ouvrira.   

 S'assurer que les bulletins d'information en ligne ne dépassent pas les 2 Mo et 30 Ko pour les photos 

augmentera la probabilité de réception du bulletin, plutôt que d'être renvoyé, et assurera son ouverture 

et sa lecture.  

 Pour les bulletins d'information en ligne, utiliser un service de bulletin d'information en ligne pour 

obtenir un modèle cohérent afin de simplifier l'envoi à de grands groupes et avoir facilement accès aux 

analyses permettant de connaître le nombre de personnes ayant ouvert le bulletin. 

 

Les bulletins d'information (imprimés ou en ligne) présentent des coûts et des avantages qui doivent être 

pris en compte avant de choisir d'utiliser ce support d'information dans le cadre de la campagne de 

l'ITIE. Les coûts et les avantages varient selon le pays et le groupe cible. Voici un bref aperçu des 

avantages et des inconvénients de chaque format. Ce résumé sert de guide pour les questions suivantes : 

la plupart des gens dans la communauté ont-ils accès à l'Internet ? Quel est le niveau de familiarisation 

de la population du pays avec les bulletins d'information en ligne ? Le format est-il populaire ? La 

culture de la lecture est-elle importante dans le pays ou la population est-elle habituée à utiliser d'autres 

sources d'information ? 

  

 

 

 

 

Schéma 21 : Avantages et inconvénients d'un bulletin d'information imprimé et en ligne 

 Avantages Inconvénients  

Imprimé  

  Tangible 

 Atteint ceux qui n'ont 

jamais entendu parler de 

l'ITIE auparavant 

 Est souvent transmis d'une 

personne à l'autre 

augmentant ainsi la portée 

 Les gens peuvent garder 

leur exemplaire physique et 

le lire à loisir 

 Peut être distribués dans 

les zones où l'accès à 

l'Internet n'existe pas 

 Corrections difficiles à 

effectuer une fois que le 

texte mis en page 

 Le niveau d'alphabétisation 

du public cible doit être 

élevé 

 Coût d'impression et de 

distribution élevé 

 Diffusion souvent lourde et 

trop souvent hasardeuse 

En ligne 

  N'est pas freiné par les 

barrières géographiques et 

ne peut donc atteindre les 

communautés dispersées  

 Affiche une large gamme 

de formats  

 Présente l'information de 

 Nécessite un accès à 

l'électricité, aux installations 

informatiques et à l'Internet 

 Problèmes éventuels de 

compatibilité logicielle 

 Le public doit savoir que 

cette version existe 
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manière très concise avec 

des hyperliens 

  Permet les corrections 

 Espace illimité 

 Intangible 

 Le niveau d'alphabétisation 

du public cible (y compris 

les connaissances 

informatiques) doit être 

élevé 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain  

 

Le bulletin d'information en ligne de l'ITIE intègre plusieurs des points mentionnés ci-dessus :   

 Les rapports factuels sont complétés par des reportages ayant un angle humain illustré avec des images 

puissantes. Ces histoires attirent les lecteurs et montrent l'impact sur la de l'ITIE.  

 

 

 

 

 
 

 

 Les informations sur l'ITIE sont présentées de manière ludique à travers un questionnaire de 

connaissances qui nécessite que le lecteur s'engage avec le support à portée de main.   

Bulletin d'information en ligne de 

l'ITIE 
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 Les informations essentielles sont présentées de façon très concise fournissant des hyperliens pour plus 

d'informations, rendant ainsi le bulletin clair et très facile à assimiler. 

 L'information est affichée à travers un large éventail de formats, dont la vidéo et Twitter.  

 Le bulletin d'information est utilisé pour annoncer les événements à venir. 

 

 

Extrait d'un bulletin d'information de l'ITIE 
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Le bulletin d'information ITIE Albanie (ITIEAlb) présente les avantages suivants : 

 

 Le texte court présenté sous forme de points permet une lecture simple et rapide. 

 Les photos affichées transmettent les principales caractéristiques de l'ITIE : les industries extractives 

et les débats. 

 Des coordonnées supplémentaires sont indiquées au bas de la page.  

 

 

 Bulletin d'information ITIE Albanie 
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Les meilleurs conseils 

 Analyser les besoins de communication des publics cibles : le bulletin d'information est-il approprié ?  

 Présenter les articles dans un large éventail de formats : articles de presse et détails factuels, rubriques 

particulières, histoires d'intérêt humain, photos et illustrations, questionnaires et autres éléments 

attrayants. 

 Avoir une stratégie de distribution et un système en place. 

 Si vous utilisez des bulletins d'information en ligne, profitez de ce support pour inclure plusieurs 

formats (par ex. des clips vidéo) et des hyperliens. 
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3.1.3. Rapports de synthèse ITIE  
 

Les rapports officiels ITIE ont tendance à être longs, détaillés, techniques et particulièrement denses ; ils 

abordent des sujets que beaucoup trouvent complexes, à savoir les industries extractives, les systèmes 

d'imposition et de redevances et des informations financières. Fournir un résumé est un moyen de 

rendre les rapports ITIE plus accessibles.  

 

Comme son nom l'indique, il s'agit d'un document plus court dont la longueur est d'environ 10 % de 

celle du rapport original et qui résume les informations présentées dans le rapport officiel dans un 

langage clair et concis. Dans un résumé, l'auteur condense les idées principales, les conclusions et les 

recommandations du rapport. 

 

Lorsque le résumé exécutif répond au rapport complet, une nouvelle distillation ou sélection pourrait 

transformer un « résumé du résumé » en une ou plusieurs fiches d'information. Celles-ci fonctionnent 

mieux lorsqu'elles sont produites en ayant à l'esprit un public cible précis, répondant directement ou 

indirectement aux questions que le groupe se pose.  

 

 

Voici comment faire 

 

Lors de la publication d'un résumé du rapport, gardez à l'esprit les points suivants :  

 L'introduction doit présenter les faits fondamentaux de l'ITIE (qu'est-ce que l'ITIE et quels sont ses 

objectifs). Elle doit également inclure des faits propres à chaque pays (quelles sont les industries 

représentées et quelle est la période couverte par le rapport). 

 Présenter la façon dont le rapport est digne d'intérêt : expliquer en quoi ce rapport est différent des 

précédents. Le cas échéant, insister sur les progrès qui ont été accomplis depuis la publication du 

précédent rapport.  

 Énoncer le but de ce rapport. Pourquoi a-t-il été écrit ? Exemple : révéler la différence entre les chiffres 

du gouvernement XYZ et l'industrie minière XYZ dans le but d'accroître la transparence et de 

promouvoir ainsi l'utilisation de fonds nationaux pour renforcer la cohésion sociale.   

 Décrire brièvement le champ d'application du rapport. Quel problème résout-il ou quels sont les sujets 

couverts ? Exemple : le rapport ITIE passe en revue les entreprises extractives XYZ et les compare à la 

date prévue par le ministère XYZ au cours de la période XYZ.  

 Indiquer les principaux résultats et conclusions détaillés dans le rapport. Quelles sont les découvertes ? 

Exemple : Il existe un écart de XYZ entre les chiffres donnés par la société XYZ et ceux donnés par le 

ministère XYZ.  

 Prévoir d'utiliser des questions dans les titres. Par exemple, « Comment les informations ont-elles été 

recueillies ? » « Qui a participé à ce rapport ? » « Comment le rapport a-t-il été établi ? » sont des 

questions que beaucoup de lecteurs se poseront. Ce format anticipe ce que le lecteur peut penser en 

lisant et offre une approche guidée et plus organisée de l'information.  

 Utiliser des graphiques et des diagrammes pour présenter l'information. Certains lecteurs peuvent 

trouver lourds les longs paragraphes de texte, en particulier lorsque le texte est brut et technique. 

Prévoir de présenter les informations en utilisant des effets visuels pour proposer aux personnes une 

autre façon de comprendre le rapport. 

 Inclure les prochaines étapes. Si le rapport contient des recommandations pour des actions futures, il est 

nécessaire de les résumer en indiquant la personne chargée de les mettre en œuvre et la raison pour 

laquelle les recommandations doivent être suivies. Si le rapport montre une divergence entre le montant 

rapporté par les industries extractives et les montants reçus, en expliquer la raison et les mesures à 
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prendre par la suite. Cela montre aux publics que le rapport n'est pas la fin du processus ITIE mais qu'il 

fait partie du processus. Il encourage également les personnes à s'impliquer et à en apprendre davantage.  

 Opter pour un langage clair et direct. Proposer des définitions des termes utilisés dans l'introduction. Si 

des acronymes sont utilisés, assurez-vous d'inclure un index pour que les lecteurs sachent de quoi il 

s'agit.  

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

Le rapport de synthèse de la Tanzanie de juin 2010 comprenait une introduction bien structurée 

permettant à un lecteur qui n'a jamais entendu parler de l'ITIE de lire le rapport et de participer à l'ITIE 

sans aucun autre support. L'introduction présente : 

 L'objectif principal de l'ITIE (transparence). 

 Une définition de l'ITIE. 

 Le contexte du rapport. 

 

 
 

 

Le rapport de synthèse de la Tanzanie a également utilisé un graphique pour présenter les informations, 

véhiculant ainsi l'information complexe de manière agréable pour le lecteur.  

 

 

Schéma 22 : Contribution de la Tanzanie par secteur 

Introduction du rapport de synthèse de la Tanzanie 
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Schéma 23 : Entreprises participantes 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rapport de rapprochement ITIE Tanzanie 
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3.1.4. Répartition  

 

Il est inutile d'écrire, de concevoir et de produire un support d'information et de promotion s'il n'est pas 

lu. Pour qu'il le soit, il doit être distribué aux endroits où le public cible se trouve. Ces lieux sont par 

exemple : 

 

 Les communautés locales 

 Les mairies 

 Les stations de bus/métro 

 Les écoles 

 Le gouvernement 

 Les ministères 

 Les clubs de loisirs où les fonctionnaires passent leur temps libre  

 Les industries minières 

 Les sièges des industries minières. 

 

 

Voici comment faire 

 

 Choisir soigneusement ce qui doit être distribué à tel endroit, selon le groupe cible qui fréquente les 

lieux choisis ;  

 Répartir le temps de façon stratégique : les gens sont généralement plus réceptifs à l'information le 

matin que le soir après une longue journée de travail ; 

 Évaluer les quantités nécessaires pour la production en fonction de la fréquence des visites des publics 

cibles (il doit y avoir suffisamment d'exemplaires d'imprimés pour s'assurer que le public cible reçoit 

suffisamment d'informations jusqu'à la prochaine publication, sans entraîner un surplus de stock). 

 Décider la façon dont le support doit être distribué : le support d'information doit-il simplement être 

affiché ou doit-il être distribué de manière active par une personne, fournissant ainsi des informations 

adaptées au groupe cible mais coûtant plus cher et demandant plus de temps ? Ou bien certains 

représentants de l'un ou de plusieurs groupes de parties prenantes seraient-ils intéressés pour contribuer 

à la diffusion en tant que partenaires ? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pratique de bon ajustement : exemple de terrain 
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Dans la stratégie de communication et de l'engagement des parties prenantes de l'ITIE Trinité-et-Tobago 

publiée en février 2012, la distribution de brochures est incluse dans les indicateurs de résultats dans 

leur plan de suivi et d'évaluation : 

 

Schéma 24 : Extrait du plan de suivi et d'évaluation de Trinité-et-Tobago 

 
 

 

Il est vraiment important d'inclure dans tous les plans d'action relatifs à la stratégie de communication à 

la fois la conception du mélange de communication et la préparation des produits et des procédés, mais 

également de s'assurer que ceux-ci sont présentés, utilisés et évalués de manière efficace. 

 

Établir des partenariats avec d'autres institutions qui touchent des groupes spécifiques avec lesquels elles 

ont établi des relations de confiance constitue une stratégie de distribution possible, comme celle mise 

en avant dans ce nouveau rapport du Ghana -http://www.ghanabusinessnews.com/2013/02/13/ghana-to-

set-up-oil-gas-information-center/- . Ainsi, l'ITIE touchera non seulement davantage de personnes, mais 

cela permettra également d'augmenter la crédibilité de l'ITIE.  

 

  

http://www.ghanabusinessnews.com/2013/02/13/ghana-to-set-up-oil-gas-information-center/
http://www.ghanabusinessnews.com/2013/02/13/ghana-to-set-up-oil-gas-information-center/
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3.2. Relations médiatiques  

Les relations médiatiques impliquent une collaboration avec plusieurs médias dans le but d'informer le 

public de la mission, des politiques et des pratiques d'une organisation de manière positive, cohérente et 

crédible. En règle générale, cela signifie s'organiser directement avec les personnes responsables de la 

production de nouvelles et d'actualités dans les médias. L'objectif des relations médiatiques est de 

maximiser la couverture positive dans les médias sans payer pour cela en passant par la publicité. 

Traiter avec les médias présente des défis uniques dans le sens où les médias d'information ne peuvent 

pas être contrôlés ; eux seuls décident de l'intérêt pour leurs publics des histoires qu'on leur présente. 

Pour cette raison, il est essentiel d'entretenir des relations continues entre une organisation et les médias 

d'information.  

Il existe deux façons de traiter avec les médias : 

 Réagir aux demandes de renseignements des médias 

 Présenter une histoire aux médias. 

 

Utilisez les conseils suivants lorsque vous aurez affaire avec des journalistes pour vous assurer qu'ils 

perçoivent correctement l'information.  

 

Voici comment faire 

 

 Connaître le paysage médiatique (presse écrite, télévision, radio, Internet) local et national : qui écrit à 

propos de quoi et quand ? Faire une liste et commencer à développer des relations professionnelles 

positives avec les journalistes clés. 

 Élaborer un plan médiatique et un calendrier éditorial : quel est le meilleur moment pour présenter telle 

histoire au sujet de l'ITIE et à qui ?  

 Former le personnel à collaborer avec les médias 

 Désigner un porte-parole unique qui sera chargé de représenter le Secrétariat national de l'ITIE pour 

les médias (dans l'idéal un agent de communication). 

 Décider de la personne la mieux placée pour parler aux médias selon le sujet. Disposer d'un certain 

nombre de porte-parole principaux ayant de larges connaissances sur des sujets particuliers et 

connaissant la stratégie de communication. S'assurer qu'ils seront disponibles pour discuter de leur 

domaine d'expertise avec les médias et dans l'urgence si nécessaire. 

 Élaborer des messages clés et une note préparatoire de Q&R devant être distribués à tout le 

personnel. Cela permettra d'assurer une cohérence de l'information à travers l'organisation. 

 Maintenir le dialogue avec les médias  

 Être proactif en communiquant avec les médias. Les journalistes sont toujours à l'affût d'une bonne 

histoire et ont régulièrement besoin de remplir l'espace rédactionnel, que ce soit dans un journal 

quotidien ou dans un programme d'actualité radiophonique régulier.  

 Permettre aux médias de contacter facilement l'ITIE en donnant les coordonnées du porte-parole sur 

tous les supports médiatiques.  

 Constituer un groupe de journalistes couvrant les domaines liés à l'ITIE et proposer de les former aux 

domaines les plus complexes de l'ITIE afin que les journalistes soient mieux placés pour écrire des 

histoires précises et informées. 
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 Le contenu d'une histoire ou la réponse à une demande des médias doit prendre en compte les points 

suivants : 

 Les gens aiment les histoires d'intérêt humain car ils peuvent facilement s'identifier à elles (impliquer 

si possible des membres de la communauté dans l'histoire que vous racontez). 

 Connaître vos chiffres et toujours essayer d'inclure les chiffres les plus récents, comme le nombre de 

nouveaux emplois créés dans une entreprise minière locale ou le montant de la redevance versée par 

les entreprises minières locales au gouvernement national. Ils répondent également à cette question : 

pourquoi devrions-nous écrire un article sur le quatrième rapport ITIE ?  

 Utiliser des comparaisons pour rendre réelles les données abstraites. En mars 2005, le Coordinateur 

des secours des Nations Unies, Jan Egeland, a donné aux journalistes matière à écrire en affirmant 

que le nombre de morts en République démocratique du Congo au cours des 6 dernières années 

correspondait au nombre de morts que provoquerait un tsunami qui aurait lieu tous les six mois.  

 Adapter l'histoire aux besoins des médias ciblés :  

 Inclure le témoignage d'un dirigeant communautaire local si l'histoire est destinée à un journal 

local  

 Inclure le discours du Ministre de l'industrie si l'histoire est destinée au journal interne d'une 

industrie extractive  

 Éviter le jargon et le langage technique complexe.    

 

 

Le tableau suivant peut être utilisé pour aider à choisir les grands médias en fonction de l'histoire à 

raconter dans le but de cibler le public souhaité. Une fois que la décision est prise quant au média à 

cibler, reportez-vous à la prochaine session pour obtenir des conseils sur la façon de rédiger un 

communiqué de presse réussi. 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Schéma 25 : Grands médias 
 

 Imprimé Diffusion Agences de presse et 
services d'information 

Sites d'information 
en ligne 

Type de média Journaux et 
magazines 
nationaux, 
régionaux et 
locaux 
 

Télévision et radio. 
La diffusion peut 
être régionale, 
nationale, locale ou 
communautaire 

Les organisations de 
journalistes qui 
recueillent et 
distribuent de façon 
électronique des 
copies des 
informations des 
agences  
 

La plupart des sites 
sont affiliés aux 
journaux et 
magazines plus 
importants et aux 
grandes chaînes de 
télévision et stations 
de radio mais des 
sites d'information 
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Outils nécessaires pour les relations médiatiques 

 

Il existe des outils standards que vous devez préparer avant de commencer la mise en œuvre des 

relations médiatiques pour le processus ITIE de votre pays. Il s'agit notamment : 

 

 Du plan de communication pour la stratégie médiatique globale : quand raconter telle histoire sur l'ITIE 

et à qui ?  

indépendants ont vu 
le jour ces dernières 
années 

Publics cibles Le grand public, 
ainsi que des 
groupes ciblés 
(affaires, politique, 
industrie et 
commerce, 
exclusivement 
féminin, 
exclusivement 
masculin, etc.) 
pour des 
publications 
spécialisées 

Programmation en 
particulier en 
fonction des 
données 
démographiques et 
des domaines 
d'intérêt. Les 
magazines 
d'information sont 
souvent produits en 
interne 
 

Les dernières 
nouvelles et les 
informations spéciales 
sont rédigées pour 
l'utilisation ou 
l'adaptation par 
d'autres organisations 
médiatiques (TV, 
radio, presse, en 
ligne), leur portée 
cible est 
incroyablement large. 
Les nouvelles locales 
sont souvent bien 
accueillies si elles ont 
un contexte 
international qui peut 
être vendu aux grands 
médias. 
 

Le public a des 
connaissances en 
informatique et un 
accès régulier à 
Internet. La portée 
de cette audience 
est large car 
Internet permet de 
passer outre les 
distances et les 
obstacles 
géographiques 

Caractéristiques 
à prendre en 
compte 

Pour les journaux, 
le délai pour 
l'édition du matin 
est l'après-midi et 
le midi le jour 
même pour 
l'édition du soir : 
le délai pour les 
magazines est 
souvent d'un mois 
à l'avance 

Les programmes 
d'intérêt spécifiques 
doivent être lancés 
bien à l'avance, bien 
que les délais 
varient en fonction 
des dates de 
diffusion (c.-à-d. 
mensuel, 
bihebdomadaire, 
hebdomadaire, etc.) 
Les programmes 
d'information 
fonctionnent 
généralement avec 
des délais serrés et 
les articles doivent 
traiter de l'actualité 

Les services 
d'information 
annoncent souvent les 
dernières grandes 
nouvelles et 
fonctionnent donc 
dans un 
environnement au 
rythme rapide avec 
des délais stricts. 
Votre information est 
plus susceptible d'être 
publiée si elle traite 
de l'actualité, si elle 
apporte quelque 
chose de nouveau et 
si vous pouvez fournir 
immédiatement tous 
les détails pertinents. 
 

Les nouvelles sont 
mises à jour 
régulièrement afin 
d'alimenter les sites 
avec de nouveaux 
articles. Les 
informations 
peuvent être 
formatées de 
différentes façons 
(par ex. nouvelles 
sérieuses, articles 
légers, etc.) - Par 
ailleurs, la 
présentation visuelle 
est importante : 
images et vidéos de 
qualité 
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 Du dossier de presse avec des informations sur le processus ITIE de votre pays, comprenant 

 Le résumé du processus ITIE 

 Un court résumé des réussites du pays dans le processus ITIE  

 Le résumé du dernier rapport ITIE  

 Le bulletin d'information le plus récent 

 Le porte-parole et de courtes biographies du Directeur national de l'ITIE et du Champion ITIE  

 Des images ou des liens vers la banque d'images 

 Des messages clés et d’une section Q&R. Retrouvez des exemples ci-dessous. 

 De tous les logos pertinents (logo de l'ITIE ou les dérivés de celui-ci selon les pays) 

 Des listes de médias avec les coordonnées des principaux journalistes 

 Des photos (de préférence téléchargées sur votre page Internet ITIEI) 

 D’un guide de rédaction pour s'assurer que chacun écrit des supports cohérents 

 D’un calendrier des événements à venir pour assurer une large participation et montrer que le processus 

ITIE anticipe les futures activités  

 Des détails concernant l'archivage de la couverture de presse 

 

 

 

 

 

EXEMPLE Q&R 
 
Exemple 1 : Pourquoi mon pays devrait envisager la mise en œuvre de l'ITIE ? Quels sont les avantages que nous 
pouvons attendre ? 
Selon les circonstances, il existe un certain nombre d'avantages potentiels pour les pays mettant en œuvre l'ITIE. 

Les gouvernements respectent une norme de transparence internationalement reconnue qui démontre la volonté 
de réformer et de lutter contre la corruption, conduisant à l'amélioration du processus de perception de l'impôt, 
au renforcement de la confiance et de la stabilité et à un meilleur climat d'investissement. 

La sécurité énergétique est renforcée par des règles équitables et plus transparentes. Cette stabilité accrue 
encourage l'investissement à long terme dans la production et améliore ainsi la fiabilité de l'approvisionnement. 

Les entreprises bénéficient d'une concurrence équitable, elles sont toutes tenues de divulguer les mêmes 
informations. Elles bénéficient également d'un climat amélioré et plus stable dans lequel elles peuvent mieux 
dialoguer avec les citoyens et la société civile. 

Les citoyens et la société civile reçoivent des informations fiables sur le secteur et une plateforme multipartite 
pour mieux demander des comptes au gouvernement et aux entreprises. 

Exemple 2 : Mon pays pratique déjà la transparence sur ses revenus provenant des ressources naturelles. 
Qu'avons-nous à gagner de l'ITIE ? 
 

Beaucoup de pays utilisent l'ITIE pour vérifier publiquement que les systèmes comptables et de contrôle des 
entreprises et du gouvernement fonctionnent efficacement. L'ITIE est également utilisée pour mettre en évidence 
les possibilités de réforme et de renforcement de ces systèmes. L'ITIE n'est pas uniquement une question de 
transparence, elle traite également de la responsabilité. En créant une plateforme multipartite et en informant le 
débat public, l'ITIE peut améliorer le dialogue et la confiance entre toutes les parties clés. 

 

Source : ITIE, http://eiti.org/eiti/faq-countries-considering-eiti 

 

http://eiti.org/eiti/faq-countries-considering-eiti
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Les caractéristiques d'un message médiatique fort sont les suivantes :  

 

 Informations actuelles 
Assurez-vous que l'information est d'actualité. Comme dit le proverbe, si ce n'est pas nouveau, ce n'est 

pas une nouvelle. Dans le cas de l'ITIE, cette caractéristique est particulièrement pertinente lors de la 

publication du deuxième, troisième ou quatrième rapport. Pour que les médias s'y intéressent, vous 

devez mettre l'accent sur la nouveauté par rapport au précédent rapport : la situation s'est-elle améliorée 

ou a-t-elle empiré ? Comment ? Que pouvons-nous faire à ce sujet ?  

 

 Faits et statistiques 
Les faits et les statistiques aident à poser les bases d'une histoire et la rendent à la fois compréhensible 

et plus attrayante. Donner des détails concrets : combien d'entreprises du secteur extractif sont établies 

dans le pays, combien, en moyenne, chaque entreprise déclare verser au gouvernement, combien le 

gouvernement déclare-t-il en moyenne recevoir de chaque entreprise ? Éviter le piège qui consiste à 

donner trop de faits et de chiffres, trois devraient suffire. Donner des chiffres ronds car ils sont plus 

faciles à retenir : 10 millions, 2 milliards, etc.  

 

 Clair et cohérent 
La plupart des personnes, y compris celles qui travaillent dans les médias, sont quotidiennement 

surchargées d'informations. C'est pourquoi l'information ne doit pas seulement attirer l'attention des 

journalistes ciblés, elle doit également être expressément comprise en quelques secondes. La meilleure 

façon d'y parvenir est d'avoir une signature composée au maximum de 5 mots-clés.  

 

  Un message se mesure à la compétence de son messager  
   Quelqu'un qui ne croit pas ou qui ne se soucie pas des sujets dont il discute, et qui le montre, ne peut 

pas attendre des médias qu'ils s'y intéressent. Il est important que le messager soit convaincant. 

 

 Intérêt humain 
On s'identifie plus facilement aux histoires d'intérêt humain, elles sont souvent plus attrayantes pour les 

médias qui ont besoin de communiquer avec leurs lecteurs. Utiliser un langage associé à la vie réelle de 

vos publics cibles peut également être plus efficace (des mots comme « familles », « parents », 

« communauté » au lieu de mots bureaucratiques comme « bénéficiaires », ou « populations »). Ne pas 

utiliser d'acronymes : ils sont très techniques et la plupart des personnes ne connaissent pas leur sens.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 
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La Tanzanie, le Liberia et Trinité-et-Tobago ont développé de solides relations avec les journalistes en les 

invitant activement à prendre part aux ateliers de l'ITIE, comme le montre l'extrait de la stratégie de 

communication de l'ITIE Liberia ci-dessous.  

 

 

Stratégie de l'ITIE Liberia pour collaborer avec les médias 

 
 

 

Les meilleurs conseils 

 Créer une liste de médias comprenant les noms, les coordonnées, les grands médias et les sujets d'intérêt 

 Élaborer un plan médiatique et un calendrier éditorial basés sur une analyse approfondie de votre 

paysage médiatique national. 

 Former votre personnel pour faire face aux demandes des médias. 

 S'assurer que les histoires de l'ITIE que vous distribuez sont dignes d'intérêt : respecter la pyramide 

inversée, informations nouvelles, chiffres et personnes.  

 

3.2.1. Presse et communiqués de presse 

 

Un communiqué de presse est une déclaration officielle, qui contient généralement moins de 500 mots, 

couvrant certains aspects d'une actualité d'une entreprise ou d'une organisation. Les communiqués de 

presse représentent un bon outil pour communiquer des informations aux parties prenantes mais leur 

objectif principal est d'encourager les grands médias à rédiger des articles sur un sujet spécifique. Ils 

peuvent être envoyés par voie électronique ou par la poste. Les communiqués de presse envoyés par voie 

électronique peuvent avoir une portée plus large. Se focaliser sur un sujet permet de mieux intégrer 

l'information véhiculée dans le communiqué et augmente son potentiel de discussion dans d'autres 

articles.  

 

 

 

 

Il est important de toujours rédiger un communiqué de presse à la troisième personne et de l'écrire 

comme un article d’actualité. Les journalistes manquent souvent de ressources et sont pressés par le 

temps et n’imprimeront souvent le communiqué que s'il se lit comme une vraie histoire. Inclure une 

photo intéressante, de bonne qualité et bien légendée augmentera la probabilité que le communiqué soit 

utilisé.  
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Voici comment faire 

 Identifier le public cible et utiliser un style d'écriture en gardant ce public à l'esprit.  

 Penser à l'information qui doit être présentée et la réduire à deux ou trois messages clés.  

 S'assurer de disposer des preuves pour appuyer tous les messages, qu'il s'agisse d'informations 

statistiques récentes ou de citations officielles.  

 Il est recommandé de suivre le modèle de la pyramide inversée utilisé par les journalistes lors de 

l'écriture d'article et présenté dans le schéma ci-dessous. Le communiqué débute avec les informations 

les plus importantes en premier, viennent ensuite les paragraphes contenant des détails plus complets, 

des faits et des chiffres puis termine par un dernier paragraphe contenant les détails les moins 

importants ou une citation et/ou des détails secondaires.   

 S'assurer que tous les communiqués de presse comprennent à la fois des déclarations, des citations et 

des informations statistiques.  

 

Schéma 26 : Pyramide inversée  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

Le Nigeria a publié un communiqué de presse sur son site Internet qui a été repris dans plusieurs 

médias. Vous trouverez ci-dessous une copie du communiqué de presse qui a généré une couverture 

médiatique pour les raisons suivantes : 

 L'information fournie est nouvelle 

Faible 

Im
p
or

ta
n
ce

 

Élevée 
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 Il contient des chiffres 

 Il cite des sociétés minières précises 

 Il explique pourquoi c'est important en présentant l'objectif principal de l'ITIE Nigeria : réduire 

la pauvreté 

 Il est légèrement controversé en affirmant qu'il ne s'agit pas d'une chasse aux sorcières, 

impliquant qu'il s'agissait du point de vue de certaines personnes concernant l'initiative. 

 Il conclut sur les prochaines étapes. 

 

Le communiqué a été couvert dans un certain nombre de grands médias, dont le National Mirror 

(http://nationalmirroronline.net/new/neiti-to-audit-utilisation-of-13-derivation-funds/) et This Day Live 

(http://www.thisdaylive.com/articles/neiti-begins-audit-of-eca-13-derivation/137936/).    

 

Il est important de noter la façon dont les médias ont couvert les communiqués de presse : 

 La Secrétaire exécutive de l'ITIEN, Mme Zainab Ahmed, s'est rendue disponible, tout comme 

d'autres parties prenantes importantes, pour des entretiens.  

 Le nombre « 13 % » a été mis en avant : il fait partie du titre 

 Il fait référence à un atelier organisé à Abuja auquel le journaliste a été invité. 

 

 

http://nationalmirroronline.net/new/neiti-to-audit-utilisation-of-13-derivation-funds/
http://www.thisdaylive.com/articles/neiti-begins-audit-of-eca-13-derivation/137936/
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Les meilleurs conseils 

 Faire en sorte que le message soit simple ; 

Communiqué de presse du Nigeria (février 2013) 

 
L'AUDIT DE LA RÉPARTITION FISCALE ET DU DÉCAISSEMENT STATUTAIRE COMMENCE 

L'Initiative pour la Transparence dans les Industries Extractives au Nigeria (ITIEN) a signé le contrat 
pour la réalisation de l'audit sur la répartition fiscale et les décaissements statutaires. La signature du 
contrat marque le début officiel de l'audit qui devrait durer neuf (9) mois.  

En expliquant les objectifs, la Secrétaire exécutive Mme Zainab Ahmed a déclaré que l'audit portera 
sur la répartition fiscale et les décaissements statutaires des fonds de revenu des industries 
extractives, du compte de la Fédération aux trois ordres de gouvernement. Mme Zainab a déclaré que 
l'audit, premier du genre mené par l'ITIEN, couvrira en attendant uniquement les États qui 
bénéficient de la déduction de 13 % ainsi que d'autres organismes qui reçoivent directement les 
allocations à partir du compte de la fédération. Ces États sont les États producteurs de pétrole 
suivants : l'Abia, l'Akwa-Ibom, le Bayelsa, le Cross River, le Delta, l'Edo, l'Imo, l'Ondo et le Rivers. La 
Commission de développement du delta du Niger (NDDC), le Fonds de développement de la 
technologie pétrolière (PTDF), la Banque centrale du Nigeria (Développement des ressources 
naturelles), le Gouvernement fédéral du Nigeria (Partage de la dérivation et de l'écologie), et 
l'Administration et application du compte d'excédent de pétrole brut font partie des autres 
organismes. 

Mme Zainab a également déclaré que l'audit couvrira la période allant de 2007 à 2011. 
« Conformément aux dispositions de la Section 2 et 3 de la loi relative à l'ITIEN, la décision prise par 
l'ITIEN de mettre en œuvre cette partie de la loi n'est pas seulement légale mais impérative compte 
tenu de la suspicion et de la méfiance mutuelle qui existe entre les gouvernements fédéraux, les états 
et les gouvernements locaux sur qui obtient quoi, pourquoi et comment ». La Secrétaire exécutive a 
en outre expliqué que l'audit fournira également des informations de référence nécessaires à la 
planification et au développement, réduira la friction et promouvra la confiance du public grâce à la 
mise à disposition d'informations et de données régulières et actuelles qui serviraient de base à la 
répartition des revenus, aux décaissements et à l'application au Nigeria. 

Elle a assuré les entités concernées que l'audit n'était en aucun cas une « chasse aux sorcières » mais 
qu'il visait à assurer que les revenus dont bénéficient les destinataires grâce au secteur sont gérés 
avec prudence pour faire face aux besoins de développement des Nigérians et réduire la pauvreté. 

La Secrétaire exécutive a également demandé aux auditeurs d'être courageux, indépendants et 
d'appliquer le plus haut niveau d'intégrité et de professionnalisme dans l'accomplissement de la 
mission. « Nous, à l'ITIEN, attendons des États, des gouvernements locaux et des organismes 

concernés qu'ils coopèrent avec les auditeurs comme l'exige la loi. »    

Une société d'audit professionnelle locale, SIAO Partners, a été engagée par le biais d'un processus 
d'appel d'offres concurrentiel international pour mener l'audit.  

Le Conseil exécutif fédéral présidé par le Président Good Luck Ebele Jonathan avait, en 

novembre 2012, approuvé l'exécution de l'audit et promis d'apporter à l'ITIEN tout le soutien 

nécessaire pour mener à bien le projet.    
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 Couvrir un seul sujet avec deux ou trois points principaux maximum ; 

 Partager des exemples et associer l'histoire à des sujets nationaux/locaux pertinents ; 

 Inclure des histoires d'intérêt humain, si possible, pour également susciter de l'émotion chez le lecteur ; 

 Ajouter des photos de bonne qualité et efficaces aux endroits pertinents pour augmenter les chances de 

couverture dans la presse écrite ; 

 S'assurer que les grands médias appropriés ont été ciblés. 

 

 

La liste qui suit est un guide de rédaction d'un communiqué de presse 

 

 

Comment rédiger un communiqué de presse 

 

Avant de commencer  

 Quel est le public cible ? 

 Quels sont les messages à faire passer ? 

 Le bon angle a-t-il été choisi ? 

 Est-ce le bon média qui a été ciblé ? 

 Est-il d'actualité ? 

 

 

Écrire la manchette 

 Il doit être clair et convaincant 

 Il doit révéler le point clé du communiqué de presse 

 Il ne doit pas excéder 10 mots 

 Il doit comporter un verbe fort et actif. 

 

 La première phrase, ou la phrase d'introduction, d'un communiqué de presse est une réitération 
de la manchette. Elle doit être directe et concise, capter l'attention des lecteurs et apporter les 
réponses aux six questions (qui, quoi, où, quand, pourquoi et comment) de l'information.   

 Le premier paragraphe doit être court (généralement pas plus de trois phrases) et doit résumer 

l'information que vous voulez communiquer. Ce paragraphe doit comporter toutes les 

informations clés. Parcourir uniquement la manchette et la phrase d'introduction n'est pas 

propre à la plupart des journalistes. Pour les communiqués publiés sur Internet, les moteurs de 

recherche se concentrent généralement sur ce que contient le début du texte pour indexer une 

information ou une nouvelle. 

 Les journalistes écrivent les articles d'actualité selon la structure d'une « pyramide inversée », 

avec l'information principale « digne d'intérêt » au début du communiqué et les informations 

moins importantes et secondaires énoncées ensuite par ordre d'importance ou d'actualité.  

 

 Les paragraphes suivants, ou le corps du communiqué, peuvent ainsi être utilisés pour apporter 

davantage de détails et ajouter un peu de couleur. Bien que les paragraphes doivent être concis 

et éviter les longues phrases, évitez également de fournir trop peu d'informations. Étayer les 

affirmations faites dans l'introduction et dans la manchette et, si possible, inclure une citation 

pour introduire l'avis d'expert ou mettre en évidence un point de vue particulier.   
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 Traiter de faits réels (événements, produits, services, personnes, cibles, objectifs, plans, projets). 

Essayer d'utiliser au maximum des faits concrets.  

 

 S'assurer que les messages sont cohérents tout au long du communiqué. 

 

 Éviter le jargon. Il est important d'utiliser une terminologie simple et facile à comprendre.  
 

 Toujours inclure les coordonnées pour que les journalistes puissent suivre l'information si 

nécessaire. 
 

 Une section « notes aux rédacteurs » à la fin d'un communiqué de presse donne l'opportunité 

d'inclure d'autres détails factuels ou technique et/ou un résumé sur l'ITIE. 
 
 

 

Passez en revue votre communiqué et répondez aux questions suivantes : 

 Des réponses ont-elles été apportées aux six questions ? 

 Le communiqué est-il écrit à la troisième personne et se lit-il comme un vrai article 

d'information ?  

 Avez-vous suivi la structure du triangle inversé ? 

 L'angle du communiqué est-il évident ? (Du titre au paragraphe d'ouverture en passant par les 

détails fournis dans les paragraphes suivants) 

 Le communiqué contient-il des termes rébarbatifs que vous pourriez renforcer ? En particulier 

des verbes ? 

 Le communiqué contient-il des termes fleuris ou redondants qui nécessitent d'être modifiés ou 

supprimés ?  

 Le communiqué a-t-il été écrit avec énergie ? 

 Le ton est-il bien équilibré ou vendez-vous trop votre message ? 

 Toutes les affirmations sont-elles étayées par des preuves ? 

 Les sources des statistiques externes ont-elles été notées ? 

 L'exactitude des noms et des nombres a-t-elle été vérifiée ? 

 Les citations arrivent-elles dans la lecture de façon naturelle et ont-elles été correctement 

créditées ?  

 L'orthographe et la grammaire sont-elles correctes à 100 % ? 

 Le format et la mise en page sont-ils conformes aux spécifications du modèle ?  

 Tous les logos appropriés sont-ils présents et disposés correctement ? 

 La date est-elle correcte ?  

 Les coordonnées sont-elles toutes présentes et correctes ?  

 Les notes aux rédacteurs sont-elles toutes présentes et correctes ? 

 

 

 

3.2.2. Diffusion et médias audiovisuels  
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3.2.2.1 TV 
 

La télévision est un outil efficace pour toucher un large public, en particulier dans les pays où le taux 

d'alphabétisation ou l'utilisation de journaux est faible. La télévision permet d'utiliser une grande variété 

de formats : documentaire, reportage, ou éducation ludique. Cependant, les coûts de production 

connexes montrent que ce moyen peut être assez coûteux. Toutefois, grâce à des activités de relations 

publiques (RP) efficaces, l'exposition gratuite à la télévision peut être obtenue sous forme d'invitations 

spéciales à la télévision, de débats et d'entretiens. 

 
 

Voici comment faire 

 

 La télévision, plus que tout autre média, véhicule des émotions. Tirez-en le maximum et permettez aux 

communautés touchées par l'ITIE de raconter leur propre histoire.  

 Choisissez le bon format : l'information de l'ITIE touchera un public différent si elle est présentée dans 

un documentaire, dans une émission-débat ou dans un feuilleton télévisé. Les diffusions de messages 

courts pour partager des informations importantes dans le style des annonces d'intérêt public (AIP) 

peuvent efficacement être envoyés dans le cadre des préparatifs des diffusions d'information, si le sujet 

est suffisamment urgent et le prix raisonnable. 

 Faites attention aux heures de diffusion. Si vous essayez de cibler les parties prenantes de l'industrie, une 

diffusion dans l'après-midi serait inappropriée car il sera plus probable que le public cible soit en train 

de travailler à ce moment-là.  

 Faites en sorte que des extraits de votre émission soient disponibles sur votre site Internet et dans vos 

bulletins d'information en ligne avant sa diffusion pour augmenter le nombre de téléspectateurs. 

Assurez-vous également que votre émission est répertoriée dans le programme télévisé de votre 

communauté. 

 Voyez si vous avez besoin de la télévision pour atteindre vos objectifs de communication ou si une vidéo 

sur Internet pourrait fonctionner. Cette dernière option est beaucoup moins chère et pourrait offrir les 

mêmes avantages, en fonction de votre public et de son accès à l'Internet.  

 
Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

L'ITIE Trinité-et-Tobago a collaboré avec les services audiovisuels publics pour diffuser des informations 

sur l'ITIE à la télévision publique. Le Secrétariat national de l'ITIE Trinité-et-Tobago a fait en sorte de 

programmer des diffusions à des heures différentes (20h30, 22h45), sur des chaînes différentes (CNC 3, 

Channels 4&16), atteignant ainsi un large éventail de parties prenantes.   

 

Exemples de diffusion télévisée de Trinité-et-Tobago 
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Source : http://www.ttconnect.gov.tt/gortt/portal/ttconnect 

 

Les meilleurs conseils 

 Utiliser des vidéos pour véhiculer des sentiments et déclencher l'empathie des téléspectateurs.  

 Faire en sorte que les personnes touchées par l'ITIE racontent son impact.  

 Choisir les heures et les chaînes de diffusion selon les habitudes télévisées des publics cibles. 

 En optant pour le format d'une annonce d'intérêt public (AIP), YouTube peut être un canal de 

distribution supplémentaire efficace. 

 Ces clips sont également efficaces sur le site Internet.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2.2.2 Vidéo 
 

Un concours vidéo est un bon outil pour créer de la publicité et de l'engagement, en particulier parmi 

les jeunes et les étudiants. Les vidéos sont également un bon moyen d'éduquer les personnes 

analphabètes. La valeur de communication d'un concours de vidéo peut être divisée en deux étapes. La 

première étape consiste à promouvoir le concours vidéo tandis que la seconde étape consiste à distribuer 

les vidéos présentées. 

 

Voici comment faire 

 

 Une fois que les objectifs et les groupes cibles du concours vidéo ont été définis, les participants doivent 

être inscrits avec leurs coordonnées afin qu'ils puissent recevoir des mises à jour concernant le processus 

du concours.  

 Lorsque les vidéos ont été soumises, elles peuvent être postées sur Facebook, Twitter, etc., et là où les 

personnes peuvent ensuite voter pour leur préférée. Le nombre de voix peut compter dans le jugement 

final qui déterminera la vidéo gagnante ou peut constituer le seul motif de désignation du vainqueur ; 

évaluer ce qui fonctionne le mieux dans votre pays. Cela augmentera certainement la distribution des 

vidéos. 

http://www.ttconnect.gov.tt/gortt/portal/ttconnect
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 Une fois le concours terminé, les vidéos peuvent être utilisées lors de réunions publiques ou lors de 

démonstrations gratuites organisées spécialement lorsque cela s'avère approprié. 

 

Les meilleurs conseils 

 

 Recruter parmi les écoles de cinéma locales et envoyer des mises à jour régulières pour maintenir 

l'engagement des participants. 

 Faire en sorte que des célébrités locales fassent partie du jury. 

 Avoir un maximum de trois mois entre le lancement du concours et la soumission de vidéos, sinon, les 

candidats pourraient perdre leur motivation.  

 Les vidéos doivent être courtes : de 3 à 7 minutes. 

 Être précis sur les critères selon lesquels les gagnants seront sélectionnés et publier ces critères lors de la 

phase de recrutement. 

 Penser à la procédure de soumission : la bande passante disponible est-elle suffisante pour télécharger 

les vidéos sur YouTube ? Si la connexion Internet dans la région est mauvaise, demander aux 

participants d'envoyer un CD. 

 Utiliser ces vidéos pour générer de la publicité, les utiliser sur le site Internet et pour des événements 

d'information, des campagnes itinérantes, etc.  

Retrouvez ci-dessous la façon dont le Secrétariat international de l'ITIE a mené son concours vidéo : 

http://eiti.org/public-video-competition 

 

 

3.2.2.3 Radio  
 

Technologie bon marché, peu coûteuse et atteignant un large public : les nombreux avantages de la radio 

font de ce moyen l'outil de communication le plus efficace pour les pays ayant une population dispersée 

avec de faibles taux d'alphabétisation et un accès à l'électricité limité. La radio est également le forum 

parfait pour une séance d'information basée sur des questions et réponses, encourageant la participation 

de l'auditeur et l'engagement du public. Cependant, à moins qu'elles puissent être téléchargées sous 

forme de podcasts, les émissions ne peuvent être écoutées qu'une seule fois, ce qui explique pourquoi il 

est important d'employer les bonnes techniques pour obtenir suffisamment de temps d'antenne et faire 

en sorte que les programmes se détachent des autres. 

 

 

Voici comment faire 

 

 Apprendre à connaître les présentateurs de radios locales et essayer de faire intervenir le personnel de 

l'ITIE en tant qu'expert dans des émissions.  

 Penser à faire une émission hebdomadaire à la radio sur les différents aspects du processus ITIE afin de 

favoriser une meilleure compréhension de l'ITIE par le public.  

http://eiti.org/public-video-competition
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 Être prêt à répondre aux questions du public avec des chiffres, des citations, des comparaisons et des 

histoires d'intérêt humain des communautés.   

 Prévoir les entretiens radiophoniques de manière stratégique. Être diffuser avant la publication d'un 

rapport augmentera la sensibilisation et pourrait encourager davantage de personnes à le lire.  

 Si vous dirigez votre propre émission de radio, assurez-en la promotion avec vos autres méthodes de 

communication (par ex. via un bulletin d'information ou un site Internet).  

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

Beaucoup de pays candidats ont déjà intégré la radio dans leur mélange de communications. L'Irak, par 

exemple, a diffusé une interview sur RFE/RL's Free Radio Iraq avec Eddie Rich, directeur adjoint et 

directeur de l'Initiative pour la Transparence dans les Industries Extractives ITIE en juin 2011, au moment 

où le pays était dans le processus de délivrance du premier rapport de rapprochement. Le rapport lui-

même a non seulement touché un large public, mais des parties de l'entretien ont également été reprises 

par la presse, élargissant ainsi la couverture médiatique.17  

 

 

 

 

 

 

La Zambie, elle aussi, a profité de la radio. Afin de sensibiliser la population à l'ITIE du pays, la Zombie a 

écrit une chanson de rap sur le processus. Ce genre de stratégie augmente la sensibilisation à l'ITIE en 

faisant en sorte que la population, en particulier les jeunes, puisse se mobiliser et engager le dialogue.  

 
 

 
Chanson de rap de la Zambie  

Zambia Extractive Industries Transparency Initiative ZEITI 
L'Initiative pour la Transparence dans les Industries Extractives ITIE Zambie 

Let them know, let everybody know, the government and the CEOs 
Dis-leur, dis à tout le monde, au gouvernement et aux PDG 

Let them know, let everybody know, mining companies, yes the three stakeholders 
Dis-leur, dis à tout le monde, aux entreprises minières, aux trois parties prenantes 

Let everybody know, beautiful Zambia, the public and me 
Dis à tout le monde, jolie Zambie, au public et à moi 

 Zambia has natural resources, rivers and fishes, mountains and forests 
La Zambie possède des ressources naturelles, des rivières et des poissons, des montagnes et des forêts 

Zambia has so many resources, minerals aplenty 
La Zambie possède de nombreuses ressources, des minéraux en abondance 

Copper and cobalt, silver and gold, nickel, emeralds, beautiful stones 
Du cuivre et du cobalt, de l'argent et de l'or, du nickel, des émeraudes, de belles pierres 

Everybody sing along, this my song, this my ZEITI song 
Tout le monde chante, c'est ma chanson, c'est ma chanson de l'ITIEZ 

Refrain 

                                           
17 RFE/RL, « L'industrie pétrolière de l'Irak contrôlée par ou groupe pour la transparence, Iraq Business 

News, 27 juin 2012, <http://www.iraq-businessnews.com/2011/06/27/iraqs-oil-industry-to-be-monitored-by-

transparency-group/> 

http://www.iraq-businessnews.com/2011/06/27/iraqs-oil-industry-to-be-monitored-by-transparency-group/
http://www.iraq-businessnews.com/2011/06/27/iraqs-oil-industry-to-be-monitored-by-transparency-group/
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Now you must know ZEITI is here, must know what it means 
Maintenant vous savez que l'ITIE existe, vous devez savoir ce qu'elle signifie 

Now you know Zambia Extractive Industries is the name and Transparency Initiative is also there 
Maintenant vous savez qu'il s'agit des industries extractives de la Zambie et que l'initiative pour la transparence 

existe 

All the people of Zambia listen to my story 
À tous les habitants de la Zambie, écoutez mon histoire 

We have companies that mine all the copper and gold 
Nous avons des entreprises qui extraient tout le cuivre et l'or 

They pay taxes too, yeah they pay rates too yeah, VAT and customs too, this is my song for you 
Elles payent aussi des impôts, elles payent aussi des taxes, la TVA et les droits de douane, j'ai écrit cette chanson 

pour vous 

__________ 

 

L'objectif de l'Initiative pour la Transparence dans les Industries Extractives Zambie ITIEZ est d'assurer la 

divulgation et la publication, sur une base désagrégée, de tous les paiements effectués par le secteur 

privé à tous les organismes, entités et niveaux du gouvernement et de tous les revenus correspondants 

reçus par tous les organismes, entités et niveaux du gouvernement par le secteur privé. ITIEZ : 

promouvoir l'utilisation prudente des ressources naturelles. 

 

Les meilleurs conseils 

 Visitez les stations de radio nationales, provinciales et locales pour identifier les domaines de 

collaboration possibles. 

 Optez pour un programme hebdomadaire et rendez-vous disponible 
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3.2.2.4  Radio communautaire  
 

La radio nationale (service public, gouvernemental ou d'État), les stations provinciales reliées à la station 

mère nationale et les radios locales FM sont toutes très importantes et constituent, comme décrit ci-

dessus, une technologie bon marché, peu coûteuse et atteignant un large public, dont celui généralement 

difficile à atteindre.  

 

Les radios communautaires sont de petites stations de radio généralement caractérisées comme étant de, 

par, pour et sur la communauté :  

 de (détenue par la communauté)  

 par (émissions produites par des membres ordinaires de la communauté) 

 pour (la communauté est le public) et 

 sur (les thèmes et les sous-sujets ont trait à la vie de la communauté et de ses environs). 

Une radio communautaire est une plateforme de communication plutôt unique pour qu'une 

communauté fasse la promotion de son propre travail. Comme la radio communautaire est détenue et 

produite par la communauté elle-même et non par l'État, une entreprise, un groupe politique ou 

religieux, les auditeurs font davantage confiance aux messages. La radio communautaire a eu un impact 

extrêmement positif dans les communautés : le nombre de filles allant à l'école a augmenté et les 

violences domestiques ont diminué. Dans les communautés touchées par les industries extractives, 

collaborer avec la radio communautaire est un moyen efficace d'introduire un débat éclairé et l'action 

collective. 

 

 

Voici comment faire 

 

 Discuter avec la direction de la station et identifier le groupe de rédaction travaillant sur les questions 

liées à l'ITIE. 

 Rencontrer le groupe de producteurs communautaires et expliquer en quoi l'ITIE est pertinente pour la 

communauté. 

 Fournir de la documentation pour préparer les programmes. 

 Proposer de faire une émission hebdomadaire à la radio sur les différents aspects du processus ITIE pour 

apporter au public une meilleure compréhension de l'ITIE. 

 Être disponible pour répondre aux questions du public pendant l'émission et préparer des chiffres, des 

citations, des comparaisons et des histoires d'intérêt humain des communautés.   

 Proposer à une radio communautaire une campagne itinérante centrée sur l'ITIE, si le budget le permet, 

en faisant appel à des questionnaires et des jeux pour communiquer les messages de manière efficace. 
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Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

La radio communautaire au Mozambique a entamé un dialogue entre les différentes parties, dont les 

sociétés minières et les communautés locales.  

 

L'émission de radio couvrait un conflit entre la communauté réinstallée et la société minière. La 

communauté avait reçu les promesses suivantes : 

 Un nouveau centre de santé et une nouvelle ambulance 

 La construction d'une école primaire 

 La construction de 250 maisons en briques 

 La construction d'une école secondaire 

 Des routes pour relier la communauté à la route principale 

 Des puits 

 Un marché local. 

 

3 ans plus tard, la communauté ne se retrouvait qu'avec un marché mal construit et une vielle 

ambulance cassée repeinte. 

 

 

Les meilleurs conseils 

 Collaborer avec les groupes de rédaction pertinents 

 Rendre l'ITIE pertinente pour la communauté 
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3.2.3. Éducation ludique  

 

L'éducation ludique est une approche innovante pour encourager le changement social et 

comportemental. Le contenu informationnel est inclus dans une histoire et le comportement exemplaire 

est modélisé par des personnages auxquels le public peut s'identifier. L'éducation ludique vise à 

encourager le public à intégrer et à adopter le comportement modélisé qu'ils ont vu à la télé, entendu à 

la radio ou vu au théâtre. La série Soul City TV en Afrique du Sud, par exemple, promeut les meilleures 

pratiques sanitaires. Produits par le Soul City Institute for Health and Development Communication 

(institut pour la communication de la santé et du développement), ces 13 épisodes dramatiques de trente 

minutes suivent les épreuves et les tribulations quotidiennes auxquelles font face les patients et le 

personnel de la Soul City Clinic. Avec tous les épisodes écrits et produits par le biais d'un processus de 

recherche rigoureux qui comprend des consultations avec des experts de la santé, des parties prenantes 

clés et des membres du public, l'intrigue présentée dans chaque épisode coïncide avec la vie d'un grand 

nombre des adeptes de la série.18 

 

Comme le divertissement est amusant, passionnant, intéressant et addictif, il facilite la mémorisation et 

maintient les membres du public engagés, même après que l'activité de communication est terminée en 

stimulant les conversations. L'éducation ludique est une stratégie de communication universelle que l'on 

retrouve dans presque toutes les cultures car elle peut être adaptée ou créée selon les coutumes locales, 

les pratiques et les besoins du public. La publicité de pré-programme et la préparation aide à surmonter 

le retard accumulé dans la construction de l'auditoire. En outre, les groupes d'auditeurs sont des publics 

qui se réunissent et déclenchent le dialogue et les discussions sur les messages entendus à la radio. 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

Taru, un feuilleton radiophonique, du nom de son protagoniste, relate la vie d'une jeune fille d'un village 

du Bihar, en Inde. Il a été diffusé deux fois par semaine dans le Bihar, le Jharkhand, le Madhya Pradesh, 

le Chhattisgarh (États de l'Inde) de février 2002 à février 2003. Les objectifs du programme étaient de 

promouvoir l'égalité des sexes et la santé reproductive. 

 

La semaine précédant la diffusion de Taru en février 2002, une publicité de pré-programme intensive a 

été créée à l'aide de représentations populaires dans plusieurs villages du Bihar et au moyen d'affiches et 

de peintures murales dans le reste des villages. Environ 1 000 personnes ont assisté à chacune des 

représentations populaires. Durant les spectacles, un jeu de questions-réponses a été organisé : les 

gagnants recevaient des postes de radio et étaient invités à former des clubs d'auditeurs. Grâce à cette 

orchestration au sol et à la présence de fournisseurs ruraux de Janani, 10 % des auditeurs écoutaient 

Taru, ce qui correspond à environ 20-25 millions d'auditeurs dans les États indiens du Bihar, du 

Jharkhand, du Madhya Pradesh et du Chhattisgarh. 

 

 

 

Les meilleurs conseils 

 Les rires ouvrent le cœur et l'esprit : utiliser des groupes de théâtre locaux pour présenter à la 

communauté les sujets de l'ITIE pertinents ; 

 Savoir s'il existe déjà des feuilletons radio sur certaines des stations FM locales ou des radios 

communautaires et coopérer avec les stations pour voir si certaines transmissions pourraient inclure des 
                                           
18 Soul City, Autorité sud-africaine de la télévision, accessible le 11 avril 2013, 

http://www.tvsa.co.za/mastershowinfo.asp?mastershowid=2268 

http://www.tvsa.co.za/mastershowinfo.asp?mastershowid=2268
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messages important sur l'ITIE au niveau local. Proposer une émission d'appels faisant suite au feuilleton 

et faire en sorte d'être disponible, avec les parties prenantes pertinentes, pour répondre aux auditeurs ; 

 Savoir s'il existe des clubs d'auditeurs connectés aux radios communautaires/FM dans la région et, à 

nouveau, être disponible pour discuter des sujets ; 

 Faire en sorte que les personnes touchées par l'ITIE racontent son impact. 
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3.3. Médias interactifs et en ligne 

3.3.1. Sites Internet  

 

Développement du site Internet 

 

Le développement d'un site Internet est un moyen essentiel de communiquer avec un large public. 

Tandis que les supports imprimés ne peuvent atteindre qu'un nombre limité de personnes et que les 

bulletins d'information n'atteignent que les abonnés, les informations fournies sur les sites Internet sont 

accessibles partout dans le monde.  

 

Les sites Internet sont devenus une plateforme de communication clé pour les organisations, comme la 

carte de visite. Bien que certains pays participant à l'ITIE aient un accès à Internet plus limité que 

d'autres, ceux impliqués dans le développement des communications au sein du processus ne doivent pas 

oublier la valeur d'un site Internet pour cibler les parties prenantes internationales. Faits correctement, 

les sites Internet représentent un carrefour d'information où vous pouvez communiquer en utilisant 

différents formats (texte, vidéo et podcasts) afin de mieux cibler différents publics.  

 

Voici comment faire 

 

Lors de la création de sites Internet, les aspects suivants doivent être classés par ordre de priorité : 

 

 Définir les publics cibles : cette étape est cruciale dans la création de sites Internet. Rechercher ce que le 

public attend du site Internet en termes de fonctionnalités et de contenu ; 

 Décrire le site Internet : créer un concept de site Internet fonctionnel, structurel et de contenu. Cela 

donnera une orientation au site et fournira un point de référence pour les développeurs et les 

concepteurs lors de la création du site Internet.  

 Trouver une agence fiable de développeur web : les sites Internet sont de plus en plus complexes et 

exigent différents ensembles de compétences.  

 Choisir une plateforme technique : avant de commencer le développement réel du site, décider de la 

plateforme technique à utiliser. Cette étape est importante car ce sera la plateforme qui sera utilisée 

pendant plusieurs années, elle devra assurer la stabilité, la sécurité et l'interopérabilité du développement 

externe. Il n'est pas conseillé de laisser le développeur web concevoir le site Internet en utilisant ses 

propres codes personnalisés. Cela crée une dépendance au développeur. C'est pourquoi les systèmes de 

gestion du contenu libre comme Drupal, Joomla et Wordpress rencontrent un franc succès. Le site 

Internet international de l'ITIE est conçu avec Drupal ; 

 Concevoir le site Internet : prendre en compte les tendances actuelles de conception et les exemples de 

bonnes pratiques d'organisations similaires ou d'autres critères ; 

 Développer le site Internet : s'assurer que le développement du site suit les recommandations et les 

directives du W3C et fournit un code Cross-browser propre ; 

 

 

 

 Vérifier et réparer les bugs : tester le site et s'assurer qu'il ne comporte aucun bug constitue une étape 

cruciale dans le développement de sites Internet. Un site Internet peut être complexe d'un point de vue 

technologique et comporter de nombreuses fonctionnalités, mais s'il est plein d'erreurs et de bugs, cela 

n'a aucune importance. Il est préférable de proposer un petit site Internet simplifié qui ne comporte 

aucun bug plutôt qu'un système qui ne fonctionne pas. 
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 Optimiser le contenu : une des erreurs les plus courantes commises lors de la création de sites Internet 

est de copier et coller le contenu destiné à des produits imprimés dans les sites Internet. Cela ne permet 

pas d'offrir à l'utilisateur une expérience de site Internet agréable. Optimiser votre contenu pour le web, 

utiliser des listes et des mots clés pour réduire et focaliser le contenu de manière à simplifier la 

navigation des utilisateurs en ligne. 

 Trouver un bon partenaire d'hébergement : votre site doit être en ligne 99,9 % du temps. 

 

 

Les meilleurs conseils  

 Prendre le temps d'évaluer les besoins des publics cibles 

 Rechercher ce qui existe déjà et ne pas avoir peur de copier les idées 

 Concentrer le site Internet sur une fonction 

 Utiliser les plateformes et les technologies open source 

 Fournir une image de marque claire sur le site Internet 

 Faire simple : ne pas surcharger le site Internet avec des fonctionnalités 

 Le rendre utilisable : s'assurer que les informations du site Internet sont attrayantes, pertinentes et 

facilement accessibles. La navigation à partir de la page d'accueil vers d'autres pages du site doit être 

claire et simple. Un site convivial encouragera les visiteurs à y revenir encore et encore. 

 Utiliser des images, des vidéos et des graphiques pour compléter le contenu 

 Le rendre évolutif : pensez à ce dont vous pourriez avoir besoin à l'avenir 

 Comprendre l'optimisation des moteurs de recherche et s'assurer que les textes sont facilement lisibles 

en ligne 

 Faire des contrôles qualité : vérifier le contenu et mettre régulièrement à jour le site Internet ; le 

développement de sites Internet et la communication ne s'arrêtent jamais, les phases et itérations sont 

multiples 

 

Utilisez le tableau ci-dessous pour évaluer votre site Internet 

 

Tous les critères sont notés sur une échelle de 1 à 5. Toutefois, comme tous les critères n'ont pas la 

même importance, ils sont pondérés ainsi : 1 = intéressant (contribue à la perfection mais n'est pas 

indispensable), 2 = standard, 3 = indispensable (c'est une nécessité absolue). Pour évaluer une catégorie, 

il ne serait pas logique de donner la moins importante, mais il est préférable d'avoir des critères du 

même poids et de la même importance. Ainsi, pour l'évaluation du site Internet, le poids (1 à 3) est 

multiplié par la cote (1 à 5) pour calculer le total des points.  

 

Le maximum de points pour chaque catégorie est affiché dans les lignes bleues. Ainsi, le % affiché dans 

la ligne bleue indique le résultat du pourcentage réel de l'évaluation pour cette catégorie (somme des 

résultats / maximum de points). 

 

Si les critères ne doivent pas être évalués, il est indiqué : Non classé (0) 

 

Schéma 27 : Évaluation du site Internet 

Évaluation du site Internet Poids   

Modèle générique     

 
  (1-3) 

 

Accès au contenu / navigation 180   



91 

 

 

 

Quelle est la première impression de la structure ? L'utilisateur sait-il par où 

commencer ? (Accès direct à la page de démarrage c.-à-d. sujets aguicheurs, accès pour 

les différents groupes cibles) 3   

  Le contenu est-il regroupé dans des catégories utiles et précises ? 2   

  Navigation du contenu / liens croisés (par opposition à la pagination linéaire) 2   

  La navigation est-elle accessible à tout moment ? 3   

 
 

Structure d'information est-elle transparente pour les visiteurs ? (les utilisateurs 

comprennent-ils la structure sans utiliser le plan du site ?) 2   

  Existe-t-il un plan du site ou une fonction d'aperçu ? 2   

  Existe-t-il une fonction de recherche ? 2   

 
 

Si un logiciel supplémentaire (par ex. Plug Ins) est nécessaire, les utilisateurs en seront-

ils informés et des liens vers le téléchargement seront-ils proposés ? 3   

  Les éléments de navigation sont-ils clairs et mis en évidence de façon visible ? 3   

 
 

Les éléments interactifs sont-ils simples à identifier pour les utilisateurs ? (c.-à-d. 

changement de curseur, etc.) 2   

  Les hyperliens sont-ils mis en évidence ? 3   

  Les liens externes sont-ils mis en évidence de façon unique ? 2   

 
 

La formulation des hyperliens informe-t-elle les utilisateurs sur l'endroit où ils seront 

redirigés ? 3   

  L'utilisateur sait-il à tout moment où il se trouve sur le site Internet ? 3   

       

Conception et ergonomie 30   

 
 

Les vidéos, animations ou sons seront-ils activés par l'utilisateur ? (par opposition au 

démarrage automatique) 3   

  Les commandes du son sont-elles disponibles ? (marche/arrêt, volume) 2   

  Les commandes des vidéos sont-elles disponibles ? (lecture/stop) 1   

       

Contenu - Général 25   

  Les thèmes importants et pertinents sont-ils couverts ? 3   

 
 

L'information est-elle facile à exporter (impression, téléchargement, copier, partager par 

e-mail ou sur les réseaux sociaux) ? 2   

       

Interactivité 50   

  Le contenu interactif est-il approprié aux intérêts du groupe cible ? 3   

  Les textes sont-ils clairs, simples à comprendre et sans erreurs ? 2   

  Les termes techniques sont-ils expliqués ? 3   

 
 

Les éléments interactifs sont-ils intégrés de manière significative au contenu ? (intégrés 

vs. liens externes) 2   

       

Conception et lisibilité 75   

  Les textes, tableaux, etc. sont-ils lisibles sans utiliser de fonction de zoom ? 3   

 
 

Les textes sont-ils faciles à lire ? (police, taille, couleur, contraste, longueur de ligne, 

fond) 3   

 
 

La quantité de texte est-elle adéquate ? (quantité générale, longueur de paragraphe, 

bonne segmentation, etc.)? 2   

  Les images, graphiques et tableaux sont-ils facilement lisibles et compréhensibles ? 2   

  La rupture entre le texte et les images/graphiques est-elle optimale ? 2   

  Des images/graphiques appuient-ils la compréhension du texte ? 2   

  L'information clé est-elle mise en évidence ou surlignée pour faciliter son identification ? 1   
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Les textes et les images ainsi que les autres éléments occupent-ils une place optimale 

sur le site Internet ? 1   

       

Accessibilité 55   

 
 

Le site Internet entier est-il accessible avec tous les navigateurs standards (IE, Firefox, 

Safari, Google Chrome) ? 3   

  Le site Internet est-il accessible depuis un téléphone mobile ? 2   

 
 

Le contenu visuel du site Internet offre-t-il des alternatives au texte (c.-à-d. balises Alt 

avec descriptions pour les images, transcriptions pour les vidéos) ? 3   

  Le site Internet est-il accessible sans souris ? 3   

  Le texte utilise-t-il un langage clair, simple et facile à comprendre ? 3   

       

Expérience du site Internet 55   

 
 

Existe-t-il une grande quantité d'actions sur clic (quantité d'éléments interactifs/quantité 

de pages) ? 2   

 
 

Les utilisateurs ont-ils la possibilité de customiser/personnaliser activement le site 

Internet ? 1   

  Le site contient-il des éléments de divertissement ? (par ex. des jeux) 2   

  Des outils interactifs sont-ils disponibles sur le site Internet ? (par ex. outil Q&R) 1   

 
 

Le site Internet propose-t-il des éléments de navigation interactifs ? (pagination, DHTM, 

etc.) 2   

 
 Des possibilités interactives spéciales sont-elles proposées ? (glisser-déposer, actions 

avec la souris, etc.) 1   

 
 

Les représentations sont-elles soutenues par des éléments interactifs ? (graphiques, 

photos) 2   

       

Intégration multimédia 45   

  Image en mouvement (vidéo, animation graphique) 3   

  Son (voix caméra, etc.) 3   

  Animations 2   

  Diaporama 1   

       

Support de dialogue 60   

  Existe-t-il un interlocuteur spécifique pour chaque sujet/produit/type de question ? 2   

 
 

Existe-t-il des possibilités en ligne et hors-ligne pour entrer en contact avec un 

interlocuteur (téléphone, fax, e-mail, rappel, etc.) ? 3   

 
 

Le site encourage-t-il l'interaction entre les utilisateurs ? (apporter des commentaires, 

soumettre des formulaires, noter le contenu, etc.) 2   

 
 

Existe-t-il des fonctionnalités de réseau social ? (par ex. partage, commentaires, forum, 

chats, sondages, intégration Facebook, bookmarking social, etc.) 2   

       

Services push and pull 50   

  Les utilisateurs sont-ils informés de manière active du nouveau contenu ? 3   

  Bulletin d'information (e-mail, SMS) 3   

  Alertes e-mail 2   

       

SEO   90   

  Code et utilisation corrects des métabalises ? 2   
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  L'intitulé des titres de la page concorde-t-il avec les mots clés de la page ? 2   

  Chaque page est-elle optimisée pour un maximum de 2 mots-clés uniques ? 3   

  La densité des mots-clés uniques est-elle optimale pour chaque page ? 3   

  L'optimisation off-page et la création de liens ont-ils été effectués ? 3   

  La page contient-elle des liens rompus ? 2   

       

Image de marque - le « visage » de la marque (le côté visuel de la marque) 36   

   Le site affiche-t-il clairement votre logo de l'ITIE ? 3   

 
  

Contient-il d'autres éléments (visuels, slogans) qui permettent d'identifier les éléments 

de la marque ? 3   

 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

La Côte d'Ivoire a créé un site Internet pour son ITIE qui intègre avec succès de nombreuses 

fonctionnalités différentes. La plateforme comprend de nombreux articles informatifs, comme des 

rapports ITIE, des procès-verbaux de réunions et des documents spécifiques à l'industrie, ainsi qu'un 

calendrier des événements, des photos et des vidéos. De cette façon, le site Internet s'adresse à une 

variété de publics : celui qui recherche des informations spécifiques et celui dont les connaissances sur 

l'ITIE sont encore limitées.  

 

Le site Internet dispose de courtes histoires d'un paragraphe chacune sur différents sujets, dont 

l'actualité internationale de l'ITIE et l'actualité de l'ITIE Côte d'Ivoire. Le format est particulièrement 

adapté au lecteur occasionnel qui ne veut peut-être pas se lancer dans la lecture d'une page entière ou à 

ceux qui disposent de peu de temps et souhaitent obtenir l'information clé rapidement.  

 

 

 

 

 

Site Internet de l'ITIE Côte d'Ivoire 
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Le site Internet propose également des vidéos couvrant différents aspects de l'actualité de l'ITIE. Il est 

judicieux de proposer un site Internet contenant différents formats pour donner au lecteur le choix 

quant à la façon d'accéder à l'information. Les vidéos peuvent également être présentées à un public plus 

large ou intégrées à d'autres méthodes de communication (par ex. lors de réunions communautaires et 

des émissions de radio).  

 

Lien vidéo du site Internet de l'ITIE Côte d'Ivoire 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Liens vers les plateformes de médias sociaux du site Internet de l'ITIE Côte d'Ivoire 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En outre, le site Internet de l'ITIE Côte d'Ivoire propose des liens vers des plateformes de médias sociaux 

et d'autres sites Internet de l'ITIE francophones. Cela permet aux lecteurs de participer à un débat plus 

large via Twitter et Facebook et de mettre l'ITIE de leur pays dans une perspective plus large.  
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Le site Internet de l'ITIE Liberia suivant garantit que le contenu est d'actualité et permet une utilisation 

efficace des grands médias sociaux tels que Facebook et Twitter. 
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3.3.2. Médias sociaux  

 

Dans l'ère moderne où un seul site Internet contient des données sur plus d'un milliard d'utilisateurs 

enregistrés, les médias sociaux sont devenus une mesure de communication en ligne indispensable et 

sont donc souvent partie intégrante d'une stratégie de communication. Tous les acteurs, politiciens et 

organisations communiquent avec leurs publics à travers les médias sociaux car c'est un des outils les 

plus simples et les plus puissants pour susciter le dialogue et l'engagement du public. Pourtant, malgré 

son influence dans les campagnes de communication, il existe encore beaucoup d'erreurs communes qui 

continuent d'avoir un impact négatif sur les campagnes de médias sociaux. 

 

Voici comment faire 

 

En se lançant dans la communication des médias sociaux, il est important de prendre en compte les 

conseils suivants : 

 

 Rechercher les publics cibles : Rechercher les sites Internet de médias sociaux que les publics cibles 

fréquentes et avec lesquels ils collaborent ; 

 Connaître les différentes plateformes de médias sociaux et de leurs caractéristiques spécifiques : 

Facebook a un public plus jeune et est idéal pour partager des photos et des vidéos. Les utilisateurs de 

Twitter sont généralement plus âgés et ont une éducation supérieure. Cette plateforme est un excellent 

moyen pour partager des citations, des articles et des faits percutants : utiliser Twitter pour cibler les 

politiciens, les journalistes et d'autres personnes de haut niveau en utilisant le symbole @. LinkedIn est la 

plateforme professionnelle et est très précieuse dans le développement de réseaux professionnels. 

YouTube sert à partager des vidéos mais fonctionne mieux lorsqu'il est utilisé conjointement avec 

d'autres plateformes de médias sociaux.  

 Doter le site Internet de fonctionnalités de média social : inclure des boutons « partager » et « j'aime » 

visibles pour diffuser des messages particuliers à travers de multiples réseaux ; 

 Créer un style et un design de média social : toutes les plateformes de médias sociaux proposent un 

niveau de personnalisation pour leurs utilisateurs. Lisez leurs directives ou consultez les tailles et formats 

recommandés pour les images ; 

 Créer un plan de média social : élaborer une ébauche de la stratégie de média social en tenant compte 

de l'approche la plus appropriée de la stratégie et des indicateurs clés de performance (KPI) qui seront 

utilisés pour évaluer la performance. Élaborer des directives éditoriales préliminaires pour toutes les 

plateformes concernées. Penser aux sujets potentiels qui pourraient intéresser le public et se concentrer 

sur eux ; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Ne pas simplement copier-coller les actualités d'autres sites Internet : l'une des erreurs les plus courantes 

commises par de nombreuses organisations lorsqu'elles collaborent avec les médias sociaux est de 

simplement copier-coller le contenu d'un site Internet ou d'une autre source sur une plateforme de 

médias sociaux. Cela doit être évité à tout prix. Pour collaborer avec le public, chaque profil de média 
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social doit apporter des avantages supplémentaires aux utilisateurs : un contenu, des images et des 

infographies uniques ; 

 Esthétique : utiliser une copie simplifiée, ouverte, attrayante et personnalisée sur tous les profils de 

média social. Les points d'entrée d'intérêt humain vers des histoires importantes et des photos de bonne 

qualité fonctionnent également ici. 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

L'ITIE en Zambie utilise Facebook pour publier les événements et se livrer à un débat plus large avec 

leur public. Les utilisateurs peuvent avoir une idée de certaines activités qu'organise rapidement et 

facilement l'ITIE et auxquelles elle participe.   

 

Page Facebook de l'ITIE Zambie 

 
 

 

Le fait qu'une plateforme Facebook de l'ITIE permette à ses utilisateurs de s'engager dans le processus 

alors qu'ils ne l'auraient peut-être pas fait autrement constitue sans doute la meilleure qualité de cette 

plateforme. Les membres de Facebook peuvent commenter les messages et partager des articles avec des 

amis, conduisant à un flux d'information direct et crédible. Les commentaires et les partages 

apparaissent également sur la page d'accueil des membres, signifiant que la portée est supérieure à celle 

d'autres méthodes de communication en ligne.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interaction Facebook de l'ITIE Zambie 



98 

 

 
 

 

 

Les meilleurs conseils 

 Penser au public cible : que vont-ils répondre, qu'est-ce qui serait intéressant ? 

 Posséder un compte Twitter : outil le plus efficace pour diffuser rapidement des commentaires et des 

actualités ; 

 Fournir une approche unifiée de la stratégie de réseau social, utiliser une image de marque et des 

politiques éditoriales unifiées ; 

 Engager régulièrement le dialogue avec le public en postant des commentaires, des liens et des partages ; 

 Constituer une plateforme d'audience définitive qui sera activement engagée à travers toutes les 

plateformes de médias sociaux. 
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3.3.3. Médias mobiles 

 

Le développement de la technologie de la téléphonie mobile et l'accessibilité accrue de ces dispositifs font 

des médias mobiles un moyen efficace pour communiquer avec le public de masse. Par exemple, le taux 

de pénétration des téléphones mobiles en Afrique est aujourd'hui supérieur à 65 %. C'est 

particulièrement vrai pour les zones où l'accès à Internet et aux ordinateurs est limité.  

 

Bien que la communication via les téléphones mobiles ait ses limites, c'est un bon moyen pour fournir 

des informations clés aux publics ciblés qui n'ont peut-être pas accès à d'autres sources. Connaître la 

façon dont le public cible utilise la technologie de la téléphonie mobile et les limites des modèles les plus 

populaires de téléphones mobiles est essentiel pour être en mesure d'utiliser ce moyen de manière 

efficace. 

 

Avec la prolifération des smartphones (la moitié de l'ensemble du trafic Internet en Afrique, par exemple, 

passe par des appareils mobiles), la mise en œuvre et l'utilisation de données mobiles a explosé ; la 

téléphonie mobile est actuellement le secteur le plus dynamique du marché de l'informatique. 

Aujourd'hui, il est généralement supposé que les sites Internet sont facilement accessibles et lisibles sur 

les appareils mobiles. Cela représente un défi car la façon dont les personnes utilisent et interagissent 

avec les appareils mobiles et portatifs et avec leurs appareils de bureau est différente. La large gamme de 

tailles et de dimensions des écrans des appareils mobiles constitue un défi supplémentaire. Vous 

trouverez ci-dessous des recommandations générales sur la façon d'aborder certains de ces sujets. 

 

Voici comment faire 

 

Pour intégrer les médias mobiles dans la stratégie de communication, il est nécessaire de prendre en 

compte les points suivants : 

 

 Concevoir pour le mobile : tenir compte du fait que les utilisateurs puissent accéder au site Internet via 

les appareils mobiles. 

 Développer pour le mobile : les plateformes technologiques et les technologies nécessaires doivent être 

soigneusement sélectionnées pour fournir aux utilisateurs une vraie compatibilité croisée sur différents 

appareils. 

 Rechercher les lignes directrices existantes : Google et Apple ont élaboré des lignes directrices détaillées 

sur la conception de l'interface mobile et les fonctionnalités similaires, en tenant compte de la façon dont 

les personnes interagissent avec les sites Internet. La conception du site Internet peut être optimisée en 

intégrant ces lignes directrices. 

 Rechercher des cas similaires : les sites Internet d'organisations qui ont déjà mis en œuvre des versions 

mobiles de leurs sites peuvent être consultés par les smartphones comme un moyen de rechercher d'une 

bonne expérience de l'utilisateur. 

 Rendre votre conception réactive : une conception web réactive fournit un cadre et des lignes directrices 

pour le développement de sites Internet pour que leur allure et leur apparence soient optimales sur tous 

les écrans. Le site Internet s'adapte au dispositif de sortie via l'utilisation intelligente des espaces, des 

éléments vectoriels dans la conception et de la taille des éléments interactifs. 

 Développement d'applications mobiles : existe-t-il un avantage supplémentaire à proposer une 

application aux utilisateurs ? Le public cible utiliserait-il une application ? 

 Applications : les applications mobiles sont un excellent moyen d'accéder rapidement et facilement aux 

informations et aux services via un appareil mobile, parfois même sans accès à un réseau de données 

mobile. Les applications sont particulièrement utiles si les informations sont régulièrement mises à jour. 
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Dans le cas contraire, il est nécessaire de fournir aux utilisateurs une qualité d'expérience sur un site 

Internet optimisé pour l'utilisation et l'affiche sur les appareils mobiles. 

 Optimiser le contenu : comme les écrans d'appareils mobiles sont bien plus petits que ceux des 

ordinateurs, le contenu doit être adapté en conséquence. Les utilisateurs ne veulent pas avoir à faire 

défiler de longs textes, sauf si cela est justifié (par exemple lorsqu'ils choisissent de lire la version 

intégrale d'un article). Sinon, le contenu doit être court et simple. 

 Notifications par SMS : Les notifications par SMS, si mises en place rapidement, représentent un 

excellent moyen pour gérer des événements et informer les utilisateurs sur le contenu nouveau et mis à 

jour. 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain  

 

L'exemple ci-dessous donne un très bon aperçu de la façon dont un site Internet doit être optimisé pour 

une utilisation sur les appareils mobiles. Plusieurs fonctions clés ont été déployées sur le site, à savoir : le 

redimensionnement des éléments pour les positionner dans une longue colonne facilitant leur lecture 

avec des appareils mobiles, l'optimisation de la taille des boutons pour l'interaction tactile (grandes 

tailles), l'optimisation du processus de sélection du menu en deux étapes (optimisation de la taille pour 

les interactions tactiles), redimensionnement automatique des images pour les adapter à la taille de 

l'écran.  

  
Dans l'ensemble, le site Internet propose à l'utilisateur une navigation claire et simple et une interface 

qui varie pour s'intégrer à la taille de l'écran ; c'est l'exemple parfait de conception réceptive et de site 

Internet moderne optimisé pour la lecture par un appareil mobile. 

  



101 

 

Exemple d'optimisation de site Internet pour la lecture par un appareil mobile 

              
 

Les meilleurs conseils 

 Ne pas utiliser des technologies dépassées : Flash, Silverlight ; 

 Éviter les technologies qui utilisent des plugins externes : Java ; 

 Utiliser une approche minimale de conception ; 

 Utiliser de grands points d'action : les boutons doivent être suffisamment grands que vous puissiez 

appuyer dessus avec le pouce ou l'index ; 

 Éviter les petits éléments par défaut comme les cases à cocher : concevoir des cases personnalisées, 

optimisées pour les supports mobiles.  
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3.4. Publicité  

 

La publicité est une forme de visibilité ou de promotion effectuée par le biais d'annonces payées. Il existe 

de nombreuses formes différentes de publicité et de nombreux moyens ou espaces peuvent être utilisés 

pour la publicité à condition de payer pour cela. Les publicités apparaissent sur les panneaux d'affichage, 

le mobilier urbain, les cabines téléphoniques, dans les magazines, les journaux, à la télévision, au cinéma, 

à la radio, sur les portes de taxi, dans les gares, sur les arrêts de bus, les bannières, les poignées de 

caddies, les tickets de caisse des supermarchés, les écrans de téléphones portables, avant la lecture d'une 

vidéo en streaming, sur les affiches, les dépliants, les flyers et les e-mails, pour ne citer que quelques 

exemples. Faire de la publicité dans la presse écrite et l'audiovisuel (TV et radio) est la méthode la plus 

traditionnelle mais cela implique de faire correctement des recherches sur leurs différentes 

caractéristiques avant de les sélectionner.  
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Différentes caractéristiques de la publicité traditionnelle : 

 

 

 

 

 Médias imprimés 
(journaux, magazines) 

Radio Télévision 

Avantages Tangible : contrairement à 
la télévision et à la radio, 
les gens peuvent revenir 
encore et encore consulter 
une publicité imprimée 
s'ils gardent la publication. 
Les magazines peuvent 
avoir une durée de vie de 
quelques semaines, voire 
des mois. 
Flexible : choix de la taille 
des publicités et des 
placements (première 
page, page centrale, au-
dessus/en bas de page)  
Crédibilité : par rapport à 
l'Internet et aux autres 
médias, les gens 
considèrent les journaux 
de longue date comme 
une source d'information 
crédible et une publicité 
peut être créditée de 
manière similaire par 
association 

Public : peut atteindre les 
marchés de niche 
(nouveaux auditeurs, 
hommes/femmes 
d'affaires, adolescents) 
permettant aux 
annonceurs de cibler des 
publics spécifiques 
Coût : souvent moins 
chère que les publicités 
télévisées et des 
magazines  
Production : facile et 
rapide à réaliser, surtout 
en comparaison aux 
publicités télévisées et 
des magazines 
Portabilité : écouter la 
radio n'est pas une perte 
de temps, les auditeurs 
peuvent le faire tout en 
effectuant une autre 
tâche  

Portée : meilleure façon de 
toucher un large public en 
seulement quelques 
minutes 
Cible : peut atteindre de 
nombreux publics cibles 
selon des moments 
spécifiques  
Connexion : les gens 
regardent habituellement 
la télévision pendant leur 
temps libre et sont plus 
réceptifs aux messages 
que véhiculent les 
publicités 
Créativité : les publicités 
peuvent ici utilisés des 
sons, des visuels et des 
actions pour attirer les 
publics vers leur message  

Inconvénients Coût : les journaux sont 
généralement rentables 
mais les publicités dans les 
magazines sont souvent 
très chères 
Concurrence : les 
publicités plus grandes et 
mieux placées peuvent 
faire de l'ombre à une 
publicité plus petite et 
conçue avec un budget 
moindre 
Durée de vie : les journaux 
sont souvent jetés après la 
lecture 

Brève : une publicité 
radio ne dure que 
quelques secondes et 
peut donc facilement être 
oubliée et il se peut que 
tous les détails n'aient 
pas été entendus 
Distraction : le revers de 
la portabilité est que les 
gens peuvent être trop 
distraits par d'autres 
tâches pour entendre un 
la publicité radio 
Timing : les meilleurs 
créneaux horaires (les 
temps de trajet le matin 
et le soir) peuvent être 
difficiles à obtenir car 
tout le monde les veut 

Coût : beaucoup plus 
chère que les publicités 
dans la presse écrite ou à 
la radio 
Production : peut être 
complexe, impliquer des 
agences de publicité, des 
scénaristes, des acteurs, 
des monteurs, etc. 
Évitement : les 
téléspectateurs évitent 
désormais souvent les 
publicités et changent de 
chaîne pendant les pauses 
du programme 
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3.4.1 Publicité extérieure  

 

 

La publicité extérieure atteint un large public, indépendamment du niveau d'alphabétisation et des 

préférences linguistiques. Pour maximiser l'utilisation de la publicité extérieure, elle doit être placée dans 

des endroits fréquentés par les publics cibles (intersections, gares, dispensaires et hôpitaux, radio 

communautaire locale, écoles, cafés, bibliothèques, etc.). Si elle est placée à un endroit stratégique , la 

publicité extérieure s'impose comme point d'information et si elle est correctement éclairée, elle fournit 

des informations 24 heures sur 24, 7 jours sur 7. Comme les personnes passent devant les publicités 

extérieures en conduisant , il est important qu'elle soit rapide à visualiser et simple à retenir. Prévoir 

d'utiliser des effets visuels pour rendre le message plus clair.  

 

Voici comment faire 

 

 Assurez-vous que les panneaux publicitaires et les affiches sont visuellement attrayants. Incorporez des 

images accrocheuses qui véhiculent le message sans utiliser beaucoup de texte. 

 Placez la publicité extérieure dans des zones fréquentées par les publics cibles.  

 Utilisez un langage que les publics cibles peuvent comprendre. 

 Soyez créatif. Pensez aux différents objets et surfaces que les personnes utilisent souvent ou verront dans 

certains environnements liés à l'ITIE. Vous trouverez ci-dessous l'exemple de Madagascar et du Burkina 

Faso pour avoir une idée de la façon dont cela peut bien fonctionner.  

 

Les meilleurs conseils  

 Il est important de cartographier le public cible de l'affiche : quels sont leurs rêves et leurs aspirations ? 

Qu'est-ce qui les relie à un avenir positif ?  

 L'emplacement est la clé ;  

 Les messages doivent être véhiculés avec des images saisissantes et des textes courts qui peuvent être 

faciles à retenir ;  

 Il est toujours important de pré-tester les supports d'information, et cela vaut également pour les 

affiches : décodage culturel des images est très différent !  

 Soyez innovant ! Ne pas disposer de suffisamment d'infrastructures traditionnelles pour la publicité 

comme les panneaux ne signifie pas ne pas pouvoir placer une publicité de façon innovante. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain  
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Exemples de publicité de l'ITIE Madagascar : 

 

 

 

L'affiche de Madagascar utilise des personnages de bande-dessinée et des textes simples pour 

véhiculer le processus ITIE. Un tel support est facilement compréhensible par tout le monde et 

présente le rôle du public dans le processus ITIE.  

 

 
 

Traduction :  

Texte de la bulle verte : Nous publions les impôts et redevances minières que nous payons ! 

Bulle rouge : Chers citoyens, soyez informés des recettes minières de notre pays ! 

Bulle jaune : Nous débattons des revenus miniers issus de notre région lesquels contribueront avant 

tout à notre développement !  
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L'affiche de Madagascar associe un élément émotionnel (un garçon auquel tout le monde peut 

s'identifier et dont l'avenir peut être prometteur) avec un arrière-plan de l'industrie extractive 

soulignant ainsi l'objectif de l'ITIE : veiller à ce que les revenus des industries extractives sont utilisés 

pour développer des projets dans l'intérêt de la population locale. L'affiche n'est pas uniquement très 

simple, elle a aussi un potentiel « sympathique » très élevé : le spectateur aime immédiatement le 

garçon et veux qu'il ait un avenir radieux. Enfin, le logo de l'ITIE est clairement disposé en haut de 

l'affiche et les visuels sous les photos résument très bien l'ITIE. 
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Exemple de publicité de l'ITIE Burkina Faso 

 

 

Il existe également l'exemple du Nigeria qui a choisi un genre plus original de publicité extérieure, basée 

sur l'analyse des besoins de communication de leurs groupes cibles : des pneus de jeep. Remarquant la 

popularité des véhicules 4x4 autour des sites des industries extractives, l'ITIE Nigeria (ITIEN) a conçu 

des couvre-pneus pour la roue de secours des véhicules comportant le logo de l'ITIE. C'est une bonne 

façon de promouvoir l'ITIEN aux personnes qui vivent à proximité des sites des industries extractives et 

pour transmettre le lien entre les industries extractives et l'ITIE.  

 

 

 

 

 

 

 

3.4.2. Publireportages  

 

 

L'affiche du Burkina Faso est colorée et présente le texte avec des puces. À partir des photos, les gens 

savent à première vue que l'ITIE traite des industries extractives. À partir de la structure, le 

spectateur comprend instantanément le rôle des trois acteurs impliqués.  
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Les publireportages combinent publicités et éditoriaux et peuvent être très efficaces pour mobiliser un 

public cible plus alphabétisé. Leur ton est différent de celui d'une annonce simple en étant plus 

« informatifs » que promotionnels, même si, évidemment, le but est de raconter une histoire positive 

plutôt que de prendre une position objective sur un sujet. Une mise en page simple, semblable aux 

articles de la publication du publireportage est efficace. Cependant, s'il y a beaucoup d'informations à 

communiquer, utiliser des titres et des sous-titres accrocheurs peut rompre l'histoire et rendre 

l'information plus simple à comprendre. Concilier faits et chiffres simples à trouver et citations de 

personnes réelles fonctionne également. Pensez également à utiliser des visuels correctement légendés 

pour rendre le message plus clair et plus convaincant. Le fait que l'intégration d'un publireportage 

comprenant une source d'information fiable, comme un journal national populaire, augmente souvent la 

crédibilité d'une organisation. C'est un des résultats positifs des publireportages.  

 

 

Voici comment faire 

 

 Utilisez des titres convaincants et accrocheurs. 

 Trouvez le bon équilibre entre raconter une histoire et faire de la promotion. 

 Utilisez une disposition simple qui permet aux informations d'être facilement comprises. 

 Surligner ou encadrer des faits, des chiffres et utiliser des images correctement légendées peut rompre la 

mise en page, rendant les messages clés plus visibles. 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

 

Exemple de publireportage au Pérou 

 

Le publireportage du Pérou débute avec un bon titre informatif qui présente la revendication qui est 

ensuite explorée et répondue dans le reste du publireportage : « Engagement dans la transparence » 

(‘Compromiso con la transparencia’). L'utilisation continue de faits et de chiffres visibles accompagnés de 

grandes images fortes de l'activité des industries extractives souligne les messages clés, tandis que 

l'utilisation des sous-titres, qui aident à rompre l'histoire, rend le publireportage attrayant et simple à 

lire.  
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3.4.3. Infographies  

 
 
Les infographies sont des représentations visuelles de l'information et un outil puissant pour diffuser de 
grandes quantités d'informations à un vaste groupe de public. Leur but est de donner un accès rapide 
aux faits intéressants. Les infographies peuvent être imprimées et distribuées parmi les publics cibles ou 
peuvent être utilisées en ligne sur les sites Internet et les plateformes de médias sociaux. Une bonne 
infographie attire le regard mais les données sont également faciles à voir et à comprendre.  
 
Voici comment faire 
 

 Utiliser des titres et des objets clairs faciles à comprendre sans avoir à les étudier.  

 Une infographie raconte une histoire visuelle, il faut donc s'assurer que l'information est organisée de 
manière à faciliter sa compréhension et qu'elle a un sens. 

 Sectionner la disposition ou utiliser des titres pour rompre l'information facilite la compréhension des 
données. 

 La conception doit être tournée vers le visuel tout en restant sobre pour ne pas détourner l'information 
qu'elle contient. 

 Un sujet intéressant ou controversé fonctionne bien et attire l'attention. 

 Le texte doit toujours être bref pour ne pas surcharger l'infographie et la rendre confuse avec une 
grande quantité de texte. 

 

 

 

 
Pratique de bon ajustement : exemples de terrain 

 

Exemple d'infographie au Nigeria 

 

L'infographie de l'ITIEN fonctionne bien : non seulement elle est stimulante au niveau visuel, mais les 

différents titres brisent l'infographie et facilitent la compréhension des données. Le sujet est également 

très convaincant et encouragerait les personnes à continuer de la lire. 
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3.5. Événements et communication par le dialogue 

 

La communication en face à face s'impose régulièrement comme étant la forme la plus influente pour 

faire passer l'information aux gens. Alors qu'il est évident qu'il est bien plus compliqué d'atteindre tout 

le monde, les avantages de ce type d'activité de communication peuvent assurément en valoir la peine, 

surtout dans l'approche des parties prenantes clés les plus sensibles et des publics cibles identifiés tout 

au long du processus décrit au chapitre 2. Font partie des avantages :  

 

 La fiabilité de l'information perçue ; 

 Possibilité d'adapter l'information pour répondre aux besoins des individus ;  

 La capacité de répondre immédiatement aux questions du public ;  

 Avoir un retour immédiat. 

 

En plus d'être un événement exceptionnel (lors d'une conférence, un spectacle, un débat public ou d'une 

conversation communautaire), elle a le potentiel d'avoir un certain nombre d'avantages supplémentaires 

atteignant davantage de publics, si tant est qu'elle soit bien planifiée : un grand spectacle avec haut-

parleurs, musique, débat en direct, petite pièce d'actualité, interview radio en direct avec une personne 

respectée et célèbre (au niveau local ou national) peut être couvert par les médias et permettre d'établir 

un programme. Il peut également être filmé pour intégrer des extraits sur le site Internet et élargir la 

base de l'audience du débat. D'autres extraits ou même un programme édité pourraient être utilisés par 

les écoles locales ou pour des soirées débats communautaires par exemple. Donc, en plus d'être efficace 

en tant qu'événement interpersonnel, les événements et les communications par le dialogue peuvent être 

utilisés pour renforcer et améliorer la qualité de nombreuses autres activités de communication. 

  

Un événement est organisé à un moment et dans un lieu précis qui rassemble plusieurs membres d'une 

communauté pour accomplir un certain nombre de tâches ou d'activités. Les types d'événements peuvent 

varier : des ateliers aux conférences en passant par les campagnes itinérantes. Ils sont indispensables à 

toute communication effectuée par l'ITIE car ils construisent activement les contacts et les échanges 

sociaux et procurent à la communauté un sentiment d'appropriation de l'ITIE. Être en mesure d'entamer 

un dialogue avec le public cible, l'un des principaux objectifs de l'ITIE, constitue le plus grand avantage 

des événements. Cependant, les événements nécessitent une planification logistique importante, prennent 

du temps et ont tendance à être chers. Il est donc préférable de s'en tenir à un plan précis lors de 

l'organisation d'un événement.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Voici comment faire 
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 Décider de ce qui doit être accompli à la suite de l'événement : par exemple, l'événement vise-t-il à 

sensibiliser ou à attirer de nouvelles parties prenantes ? Répondre à ces questions vous aidera à 

organiser l'événement ;  

 Adapter les événements à vos publics cibles. Les parties prenantes peuvent bénéficier de l'expertise d'un 

conférencier d'honneur (comme un ministre ou le PDG d'une société des industries extractives) alors que 

le grand public pourrait être plus réceptif à l'éducation ludique ;  

 Démarrer suffisamment tôt l'organisation, dont la réservation des acteurs principaux et la publicité de 

l'événement.  

 Examiner attentivement tous les aspects logistiques 

 Choisir un endroit facilement accessible pour les publics cibles, dans l'idéal bien desservi par les 

transports en commun ou à proximité des principaux centres de population ; 

 Choisir une date appropriée : éviter par exemple les fêtes nationales ou religieuses ou les jours de la 

semaine où les gens sont susceptibles de travailler. Les soirées et après-midi normalement consacrés 

aux loisirs conviennent le mieux. 

 Acquérir tout le matériel requis pour l'événement : haut-parleurs, lumières, micros, tableaux et autres 

accessoires pertinents 

 Prévoir de tester tout le matériel avant l'événement.  

 Examiner attentivement la façon dont on pourrait maximiser la fréquentation  

 Lancer une campagne publicitaire au moins huit semaines avant l'événement.  

 Utiliser tous les outils médiatiques à votre disposition : supports d'information, bulletins 

d'information, TV, radio, site Internet, médias sociaux, médias mobiles et publicité extérieure.   

 Préparer un programme clair et le distribuer au début de la réunion. Cela aidera les personnes présentes 

à comprendre les objectifs des réunions et la façon de les atteindre. 

 Recruter un grand nombre d'intervenants pour fournir différentes perspectives : il est toujours plus 

intéressant d'entendre un débat animé que de voir le même ensemble de messages répété maintes et 

maintes fois. 

 Encourager la participation du public à travers des questions ou des activités. Par exemple, un jeu de 

rôle pourrait être organisé lors duquel le public est divisé en groupes : l'un représentant les intérêts des 

entreprises du secteur extractif, un autre représentant un gouvernement et un dernier représentant les 

communautés locales. Chaque groupe reçoit un ensemble d'informations et d'objectifs à atteindre au 

cours de la discussion.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Utiliser l'événement pour diffuser d'autres supports de communication comme des affiches, des 

brochures, des vidéos, etc. 

 Obtenir des informations sur les publics cibles lors de l'événement en : 

 préparant un questionnaire d'évaluation. 

 Récupérant les noms et coordonnées des participants pour les tenir informés de l'ITIE, et 

principalement pour le bulletin d'information. 
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 Un événement n'a pas uniquement pour but de transmettre des messages, il doit également être 

expérience mémorable qui sera associée positivement à l'ITIE par les publics cibles. Si vous souhaitez 

attirer un public, ou en fonction du public que vous souhaitez attirer, veillez à organiser un événement 

culturel pertinent et apprécié en faisant intervenir un groupe ou un musicien célèbre, une troupe de 

théâtre ou un groupe de danse, ou les trois à la fois. 

 N'organisez pas la réunion et le repas en même temps : il est généralement préférable d'organiser le 

repas à la fin d'une réunion pour s'assurer que tout se termine dans les temps ! 

 Assurer la couverture médiatique. Avoir un dossier de presse contenant des informations sur tous les 

intervenants et sur tous les thèmes. Informer votre groupe de journalistes à l'avance d'un événement ; 

 Prévoir de filmer l'événement avec un appareil de grande qualité pour utiliser des extraits pour le site 

Internet et promouvoir les futurs événements. 

 

 

Pratique de bon ajustement : exemples de terrain  

 

Le Mozambique a organisé une série de campagnes itinérantes qui vont d'une communauté à l'autre. 

 

Photos de la campagne itinérante : 

 
 

 

 

La foule écoute les représentants de l'ITIE. 
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Les meilleurs conseils 

 Démarrer suffisamment tôt l'organisation et la publicité ; 

 Encourager la participation du public ; 

 Faire de cet événement une expérience inoubliable à travers un certain nombre d'activités secondaires 

(musique, gastronomie, théâtre, cadeaux, etc.) ; 

 Garder à l'esprit la couverture médiatique et avoir de bons documents de presse ; 

 Filmer l'événement et faire de petits clips pour une utilisation sur des sites Internet, lors des événements 

futurs, etc. ; 

 Faire participer les groupes de rédaction de la radio communautaire à l'événement, en tant que 

partenaire ; 

 Prévoir d'inviter les journalistes professionnels et de bons journalistes pour animer l'événement. Outre la 

notoriété qu'il/elle apportera à l'événement, son organisation médiatique sera susceptible de s'impliquer 

et de couvrir davantage l'événement. 
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4. Suivi et évaluation  

 

Ce chapitre vise à expliquer l'importance du suivi et de l'évaluation et la façon dont il est nécessaire de 

donner des informations sur une stratégie à la fois en cours et à venir.   

 

 

L'objectif de l'ITIE, comme expliqué dans le chapitre 1, est de favoriser le débat public afin que les 

citoyens puissent rendre des comptes à leur gouvernement pour s'assurer que les revenus provenant de 

l'industrie minière sont dépensés d'une manière durable.  

 

 

4.1 Travailler pour obtenir des résultats 
 

Pour qu'une surveillance soit efficace, elle doit être guidée par des objectifs clairs et des résultats 

attendus. En d'autres termes, pour effectuer un suivi efficace, il est d'abord nécessaire de savoir ce qui 

doit être suivi et connaître les critères permettant d'en évaluer la réussite.  

 

Basée sur les objectifs de la stratégie de communication et de l'analyse FFOM, le suivi et l'évaluation de 

l'impact couvriront deux domaines :  

 

1. Suivre les processus de communication et les produits définis dans la stratégie de 

communication : les mesures envisagées ont-elles été mises en œuvre ?   

2. Évaluer les résultats et comparer la situation au moment où les activités de l'ITIE ont commencé 

pour mesurer son impact et les résultats obtenus dans la vie des communautés. 

 

 

 

4.2       Suivi 
 

Effectuer un suivi est l'occasion d'évaluer ce qui fonctionne et ce qui ne fonctionne pas de façon 

permanente et d'obtenir une base pour les améliorations futures. L'initiative ITIE ne peut ne peut être 

fructueuse que si elle est menée en gardant à l'esprit une perspective à long terme ; elle peut donc être 

améliorée en permanence.  

 

Le suivi doit être effectué tout au long du projet ainsi qu'à la fin et englobe toutes les mesures de 

communication. Les mesures ne peuvent être modifiées pour atteindre les objectifs de communication 

que si le suivi est effectué progressivement : Le suivi régulier permet au secrétariat de l'ITIE d'adapter 

ses mesures de communication à un environnement évolutif.  

 

 

 

 

Comme mentionné ci-dessus, pour effectuer un suivi efficace, les objectifs doivent être connus afin qu'ils 

puissent être remplis de manière à ce que la réalisation de ces objectifs puisse être évaluée. Par exemple, 

un objectif peut être d'accroître la sensibilisation de l'ITIE chez les jeunes. Cet objectif pourrait être 

évalué de la façon suivante : 50 % des élèves d'un lycée d'une communauté se trouvant à proximité de 

l'industrie minière savent ce qu'est l'ITIE. Organiser un sondage, avec l'aide des professeurs, dans le lycée 

peut être un moyen d'évaluer cet objectif.  
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Voici d'autres exemples d'indicateurs de suivi : 

 

 Combien de personnes ont participé à des événements de la campagne ou à des concours ? 

 Combien d'enquêtes publiques ou de demandes d'informations ont été générées ? 

 Combien de personnes les médias ont-ils atteintes ?  

 Combien étaient membres du public cible ? 

 Combien de partenaires ont participé à la diffusion des messages de campagne ? 

 Toutes les activités ont-elles été réalisées dans le respect du budget et du calendrier ? 

 Combien d'OSC ont mentionné des données de l'ITIE dans leurs campagnes/promotions ? 

 Les parlementaires utilisent-ils les données de l'ITIE dans leurs débats ? 

 Les institutions supérieures de contrôle des finances publiques utilisent-t-elles les données de l'ITIE dans 

leurs rapports ? 
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4.3      Évaluation de l'impact 
  

L'évaluation de l'impact est un élément important de l'idée globale de la gestion des résultats. Déclarer 

que tous les éléments d'une stratégie de communication ont été menés ne suffit pas. Il faut évaluer si ces 

mesures ont contribué à atteindre les objectifs généraux de la campagne. L'objectif de tout le travail de 

l'ITIE est de veiller à ce que les revenus provenant des ressources naturelles bénéficient aux citoyens. 

Ainsi, l'évaluation d'impact vise à montrer que les mesures de communication spécifiques ont contribué 

à augmenter la transparence, à améliorer la responsabilité et la gestion des revenus et des politiques des 

industries extractives. 

 

Autrement dit, une évaluation de l'impact évalue les changements qui ont eu lieu qui peuvent être 

attribués à une stratégie de communication particulière. Une évaluation de l'impact nécessite un examen 

systématique de l'« attribution » effectué à travers une vérification détaillée des résultats rapportés par le 

suivi des activités de communication. Il faudrait pour cela identifier : 

 les changements observés dans la population cible ; 

 les facteurs responsables des changements ; 

 les facteurs contextuels (ou influences externes) qui pourraient également expliquer le 

changement ; 

 les hypothèses alternatives qui pourraient expliquer le changement ou qui pourraient être 

écartées avec des preuves. 

Il est important de vérifier les hypothèses pour amener de la rigueur et éliminer les biais des résultats 

rapportés. Les hypothèses alternatives doivent prendre la forme de contrefactuels soigneusement 

construits, chaque détaillant ce qui pourrait se produire en modifiant les causes ou les contextes. Pour 

chaque hypothèse, une attention particulière doit également être accordée à la preuve observée lorsque 

l'hypothèse est correcte et ce qui pourrait être observé si l'hypothèse était fausse.  

 

Par exemple, si une enquête révèle que la population locale connaît une série de faits au sujet de 

l'industrie minière (comme le nom de l'entreprise minière, les revenus que l'entreprise minière verse au 

gouvernement, le nombre de salariés dans l'entreprise), l'ITIE doit proposer plusieurs hypothèses : 1) les 

réunions communautaires organisées en collaboration avec la radio communautaire par le secrétariat de 

l'ITIE 2) sensibilisation imitative de l'entreprise minière 3) articles écrits dans les journaux nationaux par 

un tiers.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il existe de nombreuses façons de recueillir du matériel relatant les changements observés en termes de 

connaissances, d'attitudes et de pratiques des populations cibles. Les groupes de discussion constituent 

un moyen simple, peu coûteux et éprouvé. Un groupe de discussion réunit des personnes issues de 

milieux similaires ou ayant vécu les mêmes expériences pour discuter d'un sujet d'intérêt particulier, 
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sous la direction d'un modérateur. Ces discussions engendrent des données et des idées qui peuvent 

servir de base pour comparer et évaluer l'efficacité des campagnes de communication.  

 

Enfin, il est essentiel de résumer les résultats de l'évaluation de l'impact dans un rapport final distribué 

aux partenaires, aux donateurs et aux parties prenantes pour élaborer un compte-rendu sur la mise en 

œuvre de la stratégie de communication. Le rapport doit présenter ce qui a fonctionné et ce qui n'a pas 

fonctionner et en expliquer les raisons. Il n'est pas nécessaire d'être excessivement positif : décrire les 

moyens d'apporter des améliorations montre que le Secrétariat de l'ITIE est capable d'évaluer les 

mesures de communication de manière objective et d'apprendre des choses pour l'avenir. Ce processus 

démontre le professionnalisme du Secrétariat national de l'ITIE. 

 

Vous trouverez ci-dessous un simple « tableau d'évaluation » qui fournit un mécanisme pour évaluer 

l'efficacité d'une campagne médiatique et événementielle. Il peut être adapté et édité en fonction des 

ressources et des besoins en rapport de chaque pays. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Schéma 28 : Tableau d'évaluation équilibré et indicateurs de performance selon les 
objectifs SMART : Spécifique, mesurable, acceptable, réaliste et temporellement défini 
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5. Budgétisation et gestion des ressources  
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Ce chapitre donne des conseils sur ce qu'il faut prendre en compte lors de la mise de côté des finances 

pour un projet de communication et donne un exemple de budget consacré aux communications. 

 

 

 

Les budgets pour l'ITIE sont souvent limités. Il est donc essentiel de planifier soigneusement la façon 

dont les ressources seront utilisées et ce que sera le retour sur investissement. Il est difficile de 

déterminer le coût probable d'un programme de communication de l'ITIE car les types d'outils de 

communication et de l'environnement des communications varient considérablement d'un pays à l'autre 

et le contexte local doit être pris en compte.  

 

Il est important de consacrer une partie du budget de l'ITIE aux communications, comme l'a démontré 

ce guide. Plusieurs pays mettant en œuvre l'ITIE disposent d'agents de communication à temps plein au 

sein de leurs secrétariats nationaux tandis que d'autres disposent d'un agent à temps partiel ou 

embauchent une agence de communication.  

 

 

Un agent de communication doit au minimum :  

 Avoir une expérience de travail avec au moins un des groupes de parties prenantes 

(gouvernement, entreprises, société civile) 

 Être capable de communiquer clairement et succinctement dans toutes les formes et langues 

requises 

 Être capable de faciliter les requêtes et les communications avec les parties prenantes clés 

 Être capable de concevoir des supports de communication essentiels comme les fiches 

d'information, les bulletins d'information, les communiqués de presse, le contenu du site Internet 

et les discours 

 Avoir une expérience de travaille avec et posséder des réseaux au sein des médias et savoir 

optimiser la couverture de ces médias 

 Avoir une certaine expérience dans la planification stratégique et dans le suivi, l'évaluation et, si 

possible, l'évaluation de l'impact. 

 

 

L'annexe A. comprend un aperçu des termes de référence pour une agence de communication 
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5.1  Comment préparer un budget 
 

Pour chaque composante du programme de communication, il est conseillé d'élaborer un plan, appelé 

parfois un « énoncé de projet » et qui décrit succinctement le projet, ses objectifs et résultats attendus, 

son calendrier et une liste détaillée des coûts impliqués. Soyez réaliste concernant le coût réel des choses 

et le temps nécessaire pour atteindre les objectifs. Modifier le calendrier peut avoir un impact significatif 

sur le budget.  

 

En se basant sur l'expérience acquise dans le pays spécifique et sur les meilleures estimations concernant 

les nouvelles activités ou les nouveaux fournisseurs, l'agent de communication et le comité doivent avoir 

des lignes directrices à suivre concernant l'aspect financier. Les coûts réels doivent être étroitement 

surveillés lors de la planification et de la mise en œuvre, de sorte que le programme de communication 

respecte le budget. Vous trouverez ci-dessous les catégories des coûts principaux pour un programme de 

communication. 
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Une fois que chaque projet et que tous les coûts décomposés associés ont été répertoriés, on peut 

constater que les dépenses prévues dépassent les fonds disponibles. Ce qui suit constitue la partie la plus 

difficile dans la détermination des éléments et des projets qui peuvent être supprimés ou retardés 

jusqu'au prochain cycle budgétaire, et ceux qui sont essentiels pour le programme actuel.  

Domaine du 

budget : 
Activités spécifiques  
à couvrir : 

Monnaie Coût 

par 

article 

Coût 

total 
Responsable du 

déroulement 

 Recherche en 

communication   

 

Cartographie de référence initiale des 

publics cibles, de la perception, des 

connaissances. Groupe de discussion, 

questionnaire, entretien 

     

 Formation/renforce

ment des capacités  

 

Secrétariat du développement du 

personnel 
Société civile 
Médias communautaires 
Groupe de journalistes 
Autre 

    

 Production de 

supports 

d'information et 

de promotions 

Dépliants/fiches d'information 
Bulletins d'information 
Kakemono 
Rapport ITIE 

    

 Relations avec les 

médias et RP 

Dossiers de presse  
Images 
Répartition 

    

 Planification 

médiatique et 

publicité 

Achat d'espace médiatique 
Création et production publicitaire 

    

 Production de 

diffusion RP 

 TV et Radio 

 

Jingle pour tout programme radio de 

l'ITIE 
Temps d'antenne radio publique/locale 
Package de partenariat avec la radio 

communautaire : (temps d'antenne, 

transport vers les sites/communautés 

miniers pour la production, 

formation) 
Autre 

    

 Mesures interactives Création de site Internet, hébergement 
Maintenance du site Internet 
Maintenance Facebook, Twitter, autre 

    

 Événements et 

communication par 

le dialogue 

 

Campagnes itinérantes, médias 

sociaux et mobiles (avec 

la radio communautaire ?) 
Réunions publiques 
Conférence 
Tournage d'événements, montage 

    

 Suivi et évaluation Suivi / Documentation / Rapports, 

Coupures de presse 

évaluation, analyse 

    

 Les frais de 

personnel et de 

bureau 

Si non couverts par les budgets 

généraux 
    

 Divers      

Total :      

 

Schéma 29 : Modèle de budget 
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Il est toujours judicieux de réaliser une estimation des coûts qu'engendrerait le scénario d'activités de 

communication idéal. Une fois que l'on sait réellement ce que tout cela coûtera et que l'on essaye de 

trouver le fonds possible, vient ensuite la question de l'art du possible. 
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6. Promouvoir la communication : élaborer un plan de travail  

 

La stratégie de communication est la première chose à mettre en place lorsque vous planifiez vos 

activités de communication : ce n'est que lorsque les objectifs ont été définis que les mesures peuvent 

être mises en place pour le suivi continu, qui peut éventuellement être évalué pour attester de la 

réussite.  

 

Cependant, une stratégie de communication est loin d'être la dernière étape d'un processus de travail. 

Les objectifs, les groupes cibles et les messages doivent tous être liés à des actions concrètes, avec des 

mesures d'évaluation et des lignes budgétaires qui font partie du plan de travail global qui pourrait 

impliquer plus que les communications comme la préparation du rapport annuel. En ayant ces 

responsables des efforts de communication en place, ces membres du personnel doivent être intégrés 

dans le cycle annuel de planification, en s'assurant que les plans de communication ont leur place dans le 

plan de travail global, et en s'assurant que pour chaque activité, toutes les activités connexes et détaillées 

sont cartographiées et budgétisées. Ce n'est alors qu'à ce moment-là que les efforts de communication 

deviendront efficaces et viendront en aide aux efforts de l'ITIE en général. 

 

Vous trouverez ci-dessous un exemple de plan de travail de communication. Cet exemple ne fournit pas 

de détails sur les coûts, car ceux-ci varient énormément d'un pays à l'autre. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Schéma 30 : Exemple de plan de travail de communication19 

                                           
19 Source : ITIE, Parler de transparence, Un guide destiné à la communication de l'Initiative pour la Transparence dans les 

Industries Extractives, 2008, p34 
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Le Gouvernement de la République de Trinité-et-Tobago (GRTT) fournit un exemple d'un plan de travail 

complet et structuré qui s'appuie sur le modèle fourni dans le guide « Parler de transparence » de l'ITIE. 

Il comprend des sections telles que les objectifs, les actions, le temps, la responsabilité et le budget. En 

outre, le plan donne également des informations sur la source de financement, les résultats attendus et 

le statut. Ainsi, Trinité-et-Tobago offre un très bon exemple d'un plan transparent, clair et informatif.    
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Le plan conçu par la Tanzanie pour la stratégie de communication constitue un autre exemple positif de 

plan de travail. Comme dans l'exemple précédent, il contient des informations sur l'objectif, l'action 

proposée, le calendrier et les résultats attendus de ces mesures. Bien que n'étant pas présentes dans le 

tableau, les informations relatives au budget et au financement sont également incluses dans le rapport 

d'accompagnement. 

 

 

Schéma 31 : Stratégie de communication de l'ITIE Tanzanie de juillet 2012 à juin 2017 
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Le rapport tanzanien fournit également des détails concernant les différentes phases de mise en œuvre 

de cette stratégie de communication comme on peut le constater ci-dessous.  

 

Schéma 32 : Références clés de mise en œuvre en Tanzanie (2012 - 2017)  
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Le Nigeria a également intégré les communications dans ses plans de travail, comme le montrent les 

exemples ci-dessous. Le Nigeria a lié ses objectifs à des activités précises et aux résultats attendus ainsi 

qu'au calendrier et la personne responsable. 
 

Schéma 33 : Plan de travail du Nigeria (2011) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Veuillez noter que toutes les activités menées dans le plan de travail constituent des possibilités de 

communication. Communiquer sur l'ITIE ne doit pas se limiter aux actions « classiques ». Par exemple, 

une réunion avec les principales parties prenantes pourrait être l'occasion d'organiser une conférence de 

presse ou une séance photo qui pourrait ensuite être affichée sur le site Internet de l'ITIE.  

 



130 
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Annexe A. Aperçu des termes de référence pour une agence de communication 

 

Développer une stratégie de communication à un stade précoce du processus de mise en œuvre de 

l'ITIE est un moyen utile de veiller à ce que vos activités de communication répondent aux besoins 

du programme de l'ITIE et de vos parties prenantes. Vous trouverez ci-dessous un échantillon de 

termes de référence qui peut être adaptés et utilisés par une agence de communication pour 

développer une telle stratégie20. 

 

Introduction 

Un paragraphe résumant la raison pour laquelle un appel d'offres est demandé.  

 

Contexte 

Décrivez ce qu'est l'ITIE son histoire récente dans votre pays. Qui est impliqué dans le processus de 

mise en œuvre ? Pourquoi une stratégie de communication est-elle en cours d'élaboration ? 

 

Méthodologie 

Que souhaitez-vous développer et comment ? Comment voulez-vous communiquer sur la stratégie ? 

Quels sont les besoins spécifiques de l'ITIE concernant l'élaboration d'une stratégie et quelles 

pratiques doivent être mises en place pour cela ? 

 Examen d'autres programmes de l'ITIE, examen des programmes de communication 

analogues ? 

 Faut-il mener des enquêtes sur la récente couverture médiatique de l'ITIE / du secteur des 

industries extractives / des questions de gestion des finances publiques ? 

 Sondages d'opinion ? 

 Entretiens avec les parties prenantes clés et les leaders d'opinion ? 

Dans cette section, il est important d'établir la façon dont l'agence de communication doit élaborer la 

stratégie, et également d'obtenir des propositions créatives de la part de l'agence concernant la façon 

dont cela sera mis en œuvre. 

 

Objectifs clés 

Qu'est-ce qu'on attend de l'agence de communication ? Est-elle tenue de livrer un véritable plan 

d'activités de communication ? Si oui, quel est le budget disponible pour ces activités ? L'agence de 

communication sera-t-elle responsable de l'élaboration de la stratégie uniquement ou sera-t-elle 

également chargée de gérer les activités de communication qu'elle identifie ? Quand devra-t-elle livrer 

la stratégie de communication ? 

 

Rapport et dispositions relatives à la gestion 

Quelle organisation dirige l'appel d'offres pour le développement de la stratégie de communication ? 

Qui dans cette organisation est responsable des communications et peut être contacté pour toute 

question concernant l'appel d'offres ? L'organisation élaborant de la stratégie de communication sera-

t-elle tenue de consulter ou de rendre des comptes à quelqu'un d'autre, par ex. à un sous-groupe de 

communication du groupe de pilotage national de l'ITIE ? 

 

 

                                           
20 Sefton Darby et. al, Parler de transparence, Un guide destiné à la communication de l'Initiative pour la Transparence 

dans les Industries Extractives, ITIE, 2008, p35 
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Processus d'appel d'offres 

Quelle forme doit prendre leur offre ? Les caractéristiques normales d'une offre sont les suivantes : 

 expériences de l'entreprise / du consultant ; 

 méthodologie proposée ; 

 coûts ; 

 CV du personnel qui travaillera sur le plan. 

Quand et à qui les offres devront-elles être envoyées ? 

Sur quels critères les offres seront-elles évaluées ? 
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Annexe B. Utilisation du logo de l'ITIE 

 
 

 

Les Secrétariats nationaux de l'ITIE et les groupes multipartites des pays mettant en œuvre l'ITIE 

(www.eiti.org/countries) ont le droit d'utiliser le nom et le logo de l'ITIE dans leur propre matériel. 

Cela comprend le droit de développer et d'utiliser une version dérivée nationale du nom et du logo 

de l'ITIE. L'ITIE encourage une telle utilisation et soutiendra le travail du Secrétariat national dans le 

développement d'un nom et d'un logo nationaux de l'ITIE. Le Secrétariat international de l'ITIE peut 

être consulté avant de commencer à utiliser ou à modifier une version dérivée du nom et du logo de 

l'ITIE. 

Les droits d'utilisation du nom et logo de l'ITIE, dont les versions dérivées, seront retirés si un pays 

candidat à l'ITIE ou si le statut de conformité est révoqué par le Conseil d'administration de l'ITIE. 

Pour consulter la politique complète relative au logo, rendez-vous sur :  

 

 

www.eiti.org/about/logopoli 

 

 

 

Description de la dernière page  

 

La transparence des industries extractives ITIE (ITIE) est une norme développée au niveau mondial 

qui favorise la transparence des revenus au niveau local. C'est une coalition de gouvernements, 

d'entreprises, de la société civile, d'investisseurs et d'organisations internationales. Grâce à la 

méthodologie à la fois robuste et flexible, les paiements des entreprises et les revenus des 

gouvernements provenant du pétrole, du gaz et du charbon sont publiés et les écarts réduits. Bien 

que le Conseil d'administration de l'ITIE et le Secrétariat international soient les garants du processus 

ITIE, la mise en œuvre a lieu au niveau national, au cours d'un processus qui met l'accent sur la 

participation des groupes multipartites. www.eiti.org 

 
 

 


