CHAPITRE 4

COMMUNICATION

Chérie, j'ai pensé appeler le beau-frere
de la sceur d'Yvonne pour faire les flyers

et les affiches pour le championnat,
tu en penses quoi ?
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COMMENT COMMUNIQUER A L’INTERIEUR DE L’ASSOCIATION ?

Il existe différents moments et niveaux de communication au sein d’une association. Des situations
de communication diverses sont rencontrées en fonction du statut et du réle des personnes dans
Iassociation : bénévoles, salarié-es, administrateur-trices, usager-éres ou volontaires... Voici deux
cas pratiqguement communs a toutes les associations :

L’ADHESION ET L’ACCUEIL
C’est l'acte par lequel une personne décide officiellement de prendre part et d’adhérer a
|"association, ses statuts, son projet. C'est |’occasion :
®  D’expliquer le projet de I’association
®  De préciser son fonctionnement : le role des différentes instances de décision
(Assemblée générale, Conseil d’administration, Bureau), et la possibilité pour
I’ensemble des adhérent-es d’y étre élu-es
®  De présenter ’ensemble des activités de I’association
®  De répondre aux questions
Il peut étre pertinent de formaliser par écrit les éléments ci-dessus sur le bulletin d’adhésion,
voire de mettre en place des réunions d’accueil conviviales.

L’ASSEMBLEE GENERALE
Ses membres évaluent ensemble les actions de I’association et décident des orientations futures.
Le pari est de faire de cette assemblée une occasion ot chacun-e se sent a l’aise pour prendre
position et s’exprimer. Cette libre expression peut étre facilitée par :
®  Une information réguliére au cours de I’année sur la vie et le fonctionnement de

['association

Un ordre du jour, communiqué a I’avance, claire et explicite

Des rapports, soumis a débat, lisibles et compréhensibles

La mise en place d’un temps de convivialité en fin de réunion

Dans ces deux situations, la transmission et I’échange sont des moteurs pour consolider et faire
évoluer le projet de I’association et son fonctionnement. Toute communication y est un échange,
et non une simple transmission.

Il convient de mettre en place une stratégie de communication propre a ’association en interne
comme en externe. Au deld des temps imposés par les statuts (AG, rapports divers etc), la
communication doit étre envisagée comme un véritable outil au service du projet. Tout temps de
rencontre (Assemblée générale, forum des associations, pots de fin d’année...) peut étre pensé
comme un moyen de communication pour valoriser I’association, créer du lien social et « donner
envie » de faire partie de ['association.

n savoir plUS Fédérations d'associations
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A QUI FAIRE CONNAITRE SON ASSOCIATION ?

l’association est en interaction avec son environnement social a plusieurs titres :

- En tant que personne morale, I’association a des droits et des devoirs, en particulier vis-a-vis
des pouvoirs publics auprés desquels elle doit se faire connaitre ; par exemple, dans le cas d’une
embauche ou d’une demande d’habilitation pour exercer telle ou telle activité.

- En tant que protagoniste d’un projet associatif, ’association recherche l’estime et la
considération dans plusieurs directions : auprés des pouvoirs publics pour les agréments ou pour
la reconnaissance d’utilité publique ; auprés des institutions privées pour des recommandations
ou pour des soutiens logistiques ; auprés des relais d’opinion publique, de la presse et des
personnalités locales ; ainsi qu’auprés d’autres associations en s’inscrivant dans un mouvement,
tel que celui de I’éducation populaire, ou en se mettant en réseau.

- En tant qu’actrice sociale, [’association peut rechercher des partenaires pour ses projets et
ses programmes d’action et notamment des partenaires financiers pour des subventions, des
conventionnements, de contrats pluriannuels, du mécénat ou du parrainage (sponsoring) ;
mais aussi des partenaires ressources contacté-es pour leurs compétences, intervenant-es
spécialisé-es, professionnel-les, associations, médias...

Toutes ces relations relévent d’une politique de communication externe. Considérées dans leur
ensemble, elles donnent lieu a une stratégie faite de moyens et de méthodes. Parmi les moyens
les plus courants, il y a le pdle de secrétariat, des temps de permanences, la représentation de
['association dans les réunions extérieures, la tenue de fichiers contacts, les dossiers sur |’état
des relations avec les partenaires habituel-les, le logo, le site internet... Les méthodes sont les
plans de communication inclus dans chaque projet d’action congu par l’association.
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Ces relations externes sont a l’initiative des adhérent-es et des salarié-es. Leur connaissance
de l’association est déterminante pour représenter l’association et porter son projet. D’oll
I'importance de la transmission de la mémoire de I’association et de I’échange entre anciens et
nouveaux membres, afin de poser les bases d’une communication externe efficace.
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QU’EST-CE QU’UN PLAN DE COMMUNICATION ?

La communication a pour objectif d’élaborer un message global afin de donner a ’association une
image spécifique. Le plan de communication est un programme qui indique la marche a suivre
pour produire et diffuser les messages nécessaires a la conduite d’une action.

LE PLAN DE COMMUNICATION S’APPUIE SUR UNE ORGANISATION PREALABLE

®  Prévoir dans le budget de I’action les frais de communication a engager (imprimerie,
courrier, téléphone, locations...).

® Se reporter au plan d’action pour dégager rapidement les lignes du plan de
communication (quels messages, adressés a qui, sous quelle forme, a quel moment,
a quel endroit ?).

®  Avoir a disposition les fichiers d’adresses des destinataires (adhérent-es, partenaires,
financeurs, presse, associations concernées, autorités locales...), et un inventaire des
ressources disponibles dans |’association (connaissances et compétences apportées
par les adhérent-es, dossiers thématiques et documents, matériel...).

LE PLAN DE COMMUNICATION FAIT APPEL A TROIS SORTES D’OPERATIONS

® Inventorier et classer les destinataires en distinguant bien ce qui reléve de la
communication interne (pour informer, mobiliser, impliquer les adhérent-es) et de
la communication externe (les partenaires, la presse, les participant-es invité-es, le
public visé ...).

®  Concevoir les messages (définir les contenus) en fonction des situations de
communication (commande de matériel, conférence de presse, invitation...) et les
mettre sous une forme adaptée a chaque média choisi (un méme contenu pourra étre
diffusé sous diverses formes : affiches, annonces radio, tracts...).

®  Planifier les étapes, fixer un échéancier (les dates a respecter) pour chaque opération,
puis définir et répartir les taches entre les membres engagés dans l’action.

LE PLAN DE COMMUNICATION EST COORDONNE PENDANT SON DEROULEMENT

® Une instance (un-e responsable ou une équipe) gére tous les messages concernant
I’action, ceux envoyés et recus par I’association. Elle évalue les résultats des contacts
établis et des démarches entreprises.

®  (Cette instance veille & ce que les messages émis soient préts a temps (flyers, affiches,
demandes de subvention, autorisations, invitations, communiqués de presse...) et
diffusés ou expédiés au bon moment et aux bons destinataires.

®  (ette instance prend en compte toutes les réponses et les réactions aux messages
envoyés et adapte le plan en conséquence (trouver de nouveaux partenaires, lancer
une nouvelle campagne d’affichage, avancer ou reculer la date de la conférence de
presse...).

g Communication des associations, Thierry LIBAERT et Jean-Marie PIERLOT, 2e Editions
En savoir plus Jesiiie Y ‘
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QUELLES SONT LES REGLES GENERALES POUR ADRESSER
UN MESSAGE ?

Un communiqué de presse, un compte rendu de réunion, un appel téléphonique, par exemple,
sont tous des messages. Tout le monde dans une association en envoie. Qu’ont-ils en commun ?

UN MESSAGE EST UNE INITIATIVE

Son auteur-e crée une situation de communication avec un destinataire dans une intention
précise, avec un projet explicite (invitation a une réunion, demande de local...). Lenjeu, pour
l'auteur-e, est de se faire comprendre par le-la destinataire, et de susciter une réponse.

UN MESSAGE EST CLAIR
Son contenu répond sans ambiguité aux questions suivantes :
®  Quoi ? (de quoi s’agit-il ?)
Qui ? (qui est l'auteur-e ?)
A qui ? (qui est concerné ?)
Pourquoi ? (dans quel but ?)
0u ? (dans quel lieu ¢a se passe ?)
Quand ? (3 quel moment ?)
Ces réponses sont importantes pour lauteur-e, elles lui apporteront les éléments du contenu et
des indications sur la maniére de faire passer son message.

UN MESSAGE EMPRUNTE UN OU DES MOYENS DE COMMUNICATION

De vive voix, par courrier, par voie de presse, par affiche, par flyers, dans telle ou telle langue...
Le choix du ou des moyens dépend de nombreux facteurs : caractére officiel ou non du message,
les délais a respecter, circonstances de lieu, connaissances du statut et des habitudes du ou des
destinataires, matériel a disposition... Il s’agit de choisir le ou les moyens adaptés a la situation.
Et ces choix sont déterminants pour décider de la forme du message.

UN MESSAGE A UNE FORME

Il est oral ou écrit, sur papier a en-téte, par courriel, sur papier libre, sous pli fermé ou comme
circulaire, dans un vocabulaire simple ou dans un langage spécialisé, fait de phrases courtes
ou longues, avec ou sans illustration... Il prend la forme qui sert au mieux le message et qui en
facilite la compréhension.

Ainsi, ces quatre caractéristiques (la prise d’initiative, la clarté, le moyen et la forme), communes
a tous les messages, se réalisent différemment a chaque nouvelle situation de communication.

A la faveur des événements qui se répétent réguliérement (réunions, communiqués de presse,

invitations...), les « trucs » qui marchent deviennent des habitudes et créent progressivement
des signes distinctifs propres a l’association : un style immédiatement reconnaissable.

@’__} En savoir pIUS Associations mode d’emploi
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COMMENT CONCEVOIR ET REALISER UNE NEWSLETTER ?

La newsletter (ou lettre d’information) se congoit en apportant les réponses aux questions
suivantes :

- Qui seront ses lecteurs : les adhérents-e ou un public plus large ?

- Dans quels buts : la présentation et la promotion des activités de l’association, le support
des idées et des opinions exprimées dans |’association, une publication de connaissances et
d’informations générales ?

A partir des réponses apparaitra la formule la mieux adaptée : une lettre d’information, un
bulletin interne, ou un magazine a diffusion plus large. Et ces réflexions fourniront une premiére
approche du titre, de la ligne éditoriale (définir le ton et les priorités), et de la maquette (nommer
et lister les rubriques).

Viennent alors les questions que posent les moyens de réalisation et les décisions a prendre :

- Les choix qui ont des répercussions dans |’organisation de l’association : la constitution d’une
équipe de rédaction, la désignation d’un-e directeur-trice de la publication, l'appel ou non a
des professionnel-les (journalistes, maquettistes...) ou a des services extérieurs (imprimerie),
création d’un fonds de documentation.

- Les choix qui ont des conséquences budgétaires directes : le nombre de pages, la périodicité,
le tirage, l'impression, la diffusion (gratuité, vente publique ou abonnement). Pour se décider, il
ne faut pas hésiter a demander des devis aux imprimeurs.

’équipe de rédaction prend alors en charge la réalisation. Elle concoit la forme définitive de la
newsletter :

® |e choix de la ligne éditoriale, en tenant compte a la fois des lecteurs et de |'objectif.

®  la maquette en fixant le nombre et la nature des rubriques, le style de mise en page.

Elle prend la responsabilité du contenu de chaque numéro en collectant ou en rédigeant les
articles, les reportages, les informations.

Pour assurer la durée de la parution, quelques régles sont a respecter :
® larégularité de la parution : tenir les délais de la périodicité déclarée.
® la lisibilité de la maquette : aération de la mise en page, simplicité (se contenter au
plus de deux polices de caractéres, par exemple).
La stabilité de la maquette et de la présentation.
La vérification des informations publiées.
L'actualité et la pertinence des informations au moment de la parution.

Pour les newsletters par internet, il est impératif de donner la possibilité aux personnes la
recevant de se désabonner (voir la loi « Informatique et libertés »).
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QUELLES DEMARCHES DOIT ENTREPRENDRE UNE
ASSOCIATION POUR PUBLIER UN JOURNAL ?

LIBERTE DE PUBLICATION

Toute presse reléve de la loi du 29 juillet 1881 relative a la liberté de la presse : « Tout journal ou
écrit périodique peut étre publié sans autorisation préalable et sans dép6t de cautionnement... »
Cette loi édicte les régles a suivre par les éditeurs et les imprimeurs :

AVANT LA PARUTION DU PREMIER NUMERO

- Un-e directeur-trice de publication doit étre choisi-e. Cette personne doit étre majeure et
jouir de ses droits civigues. Elle est civilement et pénalement responsable de I’ensemble de la
publication.

- Une déclaration « d’insertion de paraitre » doit étre adressée au parquet du Tribunal de Grande
Instance du lieu d’impression, sur papier libre, en 3 exemplaires dont un timbré (timbre fiscal).
Elle est signée par le-la directeur-trice de la publication et indique : le titre du journal et sa
périodicité, les noms, prénoms, date de naissance et domicile du-de la directeur-trice de la
publication, le nom et [’adresse de I'imprimeur.

- Dans le cas d’une publication destinée a la jeunesse, une déclaration similaire doit étre faite au
ministére de la justice en cinq exemplaires.

A LA PARUTION DU PREMIER NUMERO

- Dépdt légal a la préfecture (un exemplaire)

-Dépot légal ala bibliothéque nationale ou dans les bibliothéques régionales agréées (quatre exemplaires),
accompagné d’une demande d’attribution de numéro ISSN (International Standard Serial Number)

- Dépot spécial des publications destinées a la jeunesse au ministére de la justice.

POUR CHAQUE PARUTION
- Dépat légal et dépdt spécial publications jeunesse.

o
o
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Toute publication périodique est soumise a un régime fiscal qui varie selon l’inscription, ou non,
a la Commission paritaire des publications et agence de presse.

Les mentions suivantes doivent figurer obligatoirement sur chaque numéro, sur la une ou a
Iintérieur au sein « de ours » (espace réservé aux mentions légales) : nom du-de la directeur-
trice de la publication, du-de la directeur-trice de la rédaction, date du dépét légal, numéro ISSN,
le numéro CPPAP s’il y a lieu, le tarif de référence si le journal est payant, la périodicité et la date
de parution du numéro, le nom et I’adresse de l'imprimerie.

LIENS UTILES

-Bibliothéque nationale Régie du Dépdt légal, département des périodiques : www.bnf.fr
-CPPAP (Commission paritaire des publications et agences de presse) : www.cppap.fr
-INPI (Institut national de la propriété industrielle) : www.inpi.fr

-Numeéro ISSN : www.issn.org

@’__) En savoir pIUS Mémento pratique Francis Lefébvre Associations, fondations, congrégations 2014-2015

Guide pratique de I’association 2015/2016




COMMENT PREPARER UN FLYER, UNE AFFICHE, UNE
PLAQUETTE DE PRESENTATION ?

Tous ces moyens de communication externe ont en commun de s’adresser a un public large. Ils peuvent
étre utilisés dans la méme opération, pour diffuser un méme message, mais sous des formes différentes.

UN FLYER EST UNE DECLARATION

Texte court, il ne démontre pas, il n’explique pas, il affirme et invite a réagir. Texte aéré, il
se compose de plusieurs paragraphes, avec une seule idée par paragraphe. Le texte enchaine
les affirmations comme des évidences. Les phrases sont courtes et les mots courants, non
spécialisés. Les renseignements utiles (adresse, date...) sont mis hors texte, le lecteur ne doit pas
avoir a chercher cette information. Le flyer doit étre signé, le nom de I'imprimeur doit y figurer,
ainsi que le logo de 'association et des partenaires.

UNE AFFICHE EST UN SIGNAL
Congue pour étre vue de loin, l'affiche est signal d’un événement ou enseigne d’un établissement
(un local, un stand, un service...), mais surtout le signal d’une seule chose.

La composition de I"affiche joue sur le graphisme du texte et sur I'image, séparés ou fondus l’un
dans l'autre, pour suggérer sans ambiguité une idée sans la nommer ou pour mettre en image
des mots abstraits. Les renseignements utiles (adresse, date, tarifs...) doivent étre bien lisibles,
bien en évidence pour étre enregistrés par le regard qui parcourt |"affiche.

LA PLAQUETTE DE PRESENTATION EST UNE DESCRIPTION QUI VA A L’ESSENTIEL
Sous la forme de dépliant ou de petite brochure (au-dela de douze pages, elle n’est pas lue
jusqu’au bout), elle présente plusieurs éléments d’'un méme ensemble : les activités d’une
association, le programme d’une manifestation, la visite d’un lieu ...

Chaque information doit étre bien séparée des autres pour éviter les confusions (une par page ou
demi page), elle peut étre illustrée par une photo, une image pour aérer un texte simple et clair : il
s’agit de nommer, de caractériser, et de donner des renseignements précis (du type adresse, numéro
de téléphone, heures d’ouverture ou de permanence, nom du-de la responsable, tarifs...).

Chaque page contient un rappel de la raison de cette plaquette, par exemple en haut ou en bas
de page avec un logo, un sigle, un titre...

En cas de recours a un professionnel, il est utile d’aborder la question de la cession ou non des
droits de la propriété intellectuelle dans le contrat.

Conformément au principe du droit & I'image, |utilisation de photos ou de vidéos de personnes
sur les supports de communication (affiches, plaquettes de présentation, site internet, etc)
requiert l'autorisation des personnes en question. Il est donc fortement conseillé de demander
une autorisation écrite de photographier, de filmer et de publier ces supports, notamment
lorsqu’il s’agit de mineur-es (autorisation parentale requise). Cette autorisation écrite doit étre
signée, datée et doit préciser pour quels types de support et dans quel cadre les photos ou films
peuvent étre utilisés.
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COMMENT UTILISER INTERNET ET LES RESEAUX SOCIAUX ?

LE COURRIEL

Le courrier électronique ne remplace pas toujours le courrier par voie postale. Les modalités d’échange
par ce canal sont multiples : listes de diffusion, lettres d’information, « chat », forum... et facilitent
le travail de groupe (économie de réunions, prise en compte de |’expression des membres comme
aide a la décision pour les instances délibératives). Cela suppose une organisation propre :
classement et conservation des courriels, régulation des forums...

LE SITE INTERNET

Créer un site Internet implique plusieurs questions : Quel objectif ? Pour quel public ? Quel
contenu ? Qui s’en charge /... Il faut également enregistrer le nom de domaine (exemple : www.
monasso.fr), et choisir un mode d’hébergement du site. Un responsable veille a la régulation
des échanges et a l'actualisation des données.

La mise en ligne d’un site est soumise a des régles juridiques issues de la loi pour la confiance
en I’économie numérique (LCEN), de la loi Informatique et liberté, de la réglementation sur la
propriété intellectuelle et sur celle relative a la protection des consommateurs. Des informations
doivent obligatoirement figurer sur le site : nom de l'association, adresse de son siége social, nom
du directeur de la publication. Les sites «vitrines», institutionnels, sont en principe dispensés
de déclaration a la CNIL, s’ils ont un but d’information ou de communication externe et qu’ils
respectent les régles prévues dans la dispense de déclaration n°7 adoptée par la CNIL. Les sites
internet qui ont un champ plus large doivent faire [’objet d’une déclaration dite «normale» a la CNIL.

LE BLOG

Un « Blog » est une abréviation de weblog, qui peut correspondre a un « journal sur Internet ». Souvent
défini comme un site personnel, c’est un espace d’expression que les associations peuvent utiliser.
Le principe : on publie ses articles et les visiteurs peuvent y réagir en postant des commentaires. Le
blog ne remplace pas le site internet.

LES RESEAUX SOCIAUX

Il s’agit d’une communauté d’individus reliés entre eux par des origines, des centres d’intéréts,
des besoins ou des points de vue... proches ou similaires. Le terme réseau social s’applique
depuis plusieurs années a Internet. Il désigne alors un site web qui fédére des individus et
facilite leurs échanges d’informations, d’images... Au-dela des effets de mode, a quoi peut servir
d’intégrer un réseau social ? Les associations peuvent s’en Servir pour Supporter, promouvoir
leurs projets, leurs valeurs. Il convient de se demander : Quels objectifs 7 Quel positionnement ?
Qui est référent 7 Quel lien avec les autres médias utilisés par |’association?

Pour chaque usage, il y a des précautions a prendre : faire connaitre a chacun le mode d’emploi
et se donner des régles communes pour toute utilisation.

@’__) En savoir pIUS Associations mode d’emploi - www.cnil.fr
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COMMENT ORGANISER LES RELATIONS AVEC LES MEDIAS ?

L’enjeu est de pouvoir s’assurer l’accés aux médias chaque fois que le besoin s’en fait sentir, en
sachant que les médias retransmettent les informations a leur maniére, selon ce qu’ils jugent
étre d’actualité. Pour cela un minimum d’organisation et des liens réguliers avec les journalistes
s’imposent.

UN FICHIER DE PRESSE

C’est un carnet d’adresses qui localise les médias disponibles dans la région, et surtout
susceptibles d’étre a I’écoute des messages de I’association. Il est intéressant d’étre a I’aff{it des
nouvelles créations inaugurant localement un nouveau style de communication : journaux de
quartier, journaux lumineux télématiques, réseaux locaux télé...

Pour chaque support retenu, il convient de noter le nom et les coordonnées du-de la rédacteur-
trice en chef, du-de la journaliste responsable d’une rubrique intéressante, la périodicité des
parutions, la date de bouclage. Chaque fiche permet un contact direct avec le-la journaliste.

UNE HABITUDE DES RENCONTRES AVEC LES JOURNALISTES

Ce n’est pas toujours facile d’obtenir un entretien avec un-e journaliste, ni de s’assurer qu'’il
retransmettra ce a quoi l’association accorde le plus d’importance. Quelques précautions donnent
des chances supplémentaires d’y parvenir :

AVANT L’ENTRETIEN :

- Solliciter un rendez-vous par téléphone, et confirmer par courrier.

- Préparer les documents a remettre a la fin de l’entretien, un dossier de presse : synthése des
informations, données chiffrées, photos, témoignages...

PENDANT L’ENTRETIEN :

- Au début, se présenter (identité, fonction dans l’association) et définir I'objet de l'entretien
(informer le public du média sur ...).

- Penser a ramener la discussion, si nécessaire, aux points essentiels, ne pas se laisser entrainer
dans trop d’anecdotes sous prétexte de rendre vivant.

- Mentionner les sources complémentaires d’information qui éclairent ou crédibilisent le propos
(rapports officiels, études et enquétes, soutien de personnalités...).

- Terminer en reformulant l'objet, en résumant les points essentiels et en remettant la
documentation rassemblée.

n savoir plUS Associations mode d’emploi
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COMMENT PREPARER UNE CONFERENCE DE PRESSE ?

Il s’agit d’inviter les médias locaux a la conférence de presse pour qu’ils publient les informations
qui leur seront exposées. Souvent elle est organisée a l'occasion d’un événement (changement
de locaux, par exemple) ou d’une manifestation importante (un spectacle, une finale de
championnat ...) dans la vie de I’association.

Il faut donc que les journalistes acceptent de se déplacer, et qu’ils se laissent convaincre de
I'intérét et de I'importance des informations en question.

L’INVITATION

- Rédiger une lettre d’invitation, sur papier a en-téte, en précisant bien [’heure, la date et le lieu
de la conférence.

- Se servir du fichier de presse pour faire des invitations nominatives, et se renseigner aupres
des rédactions pour savoir quels sont les jours dans la semaine et les heures dans la journée
les plus propices.

- Présenter clairement et brievement le propos de la conférence, en faisant valoir (du fait de
son actualité) I'importance de I’événement ainsi soumis aux questions des journalistes, et
I'originalité des informations qui seront révélées a cette occasion.

- Expédier les invitations une a deux semaines avant la conférence.

- Rappeler la rédaction par téléphone la veille ou I"avant-veille pour s’assurer de la réception de
Iinvitation et de la venue d’un-e journaliste.

L’EXPOSE

- Prévoir qui exposera, une ou plusieurs personnes, de facon a ce qu’elles puissent se préparer
a parler en public.

- Prévoir ce qui sera annoncé (le contenu du message), au besoin composer un texte qui ne
traite, partie aprés partie, que d’une seule chose a la fois, ou bien préparer un plan détaillé.

- Prévoir les questions susceptibles d’étre posées par les journalistes, penser les arguments a
propos des points qui risquent de paraitre litigieux ; songer que les journalistes cherchent a faire
dire plus que ce qui était prévu.

- Prévoir, pour clore les débats, une conclusion qui rappelle les points essentiels que l’association
souhaite voir publiés par les médias.

- Prévoir le matériel et les éléments techniques utiles (vidéo projecteurs, micros, affiches, etc)

Ala fin de la conférence, un dossier de presse peut étre remis aux journalistes. Il fait la synthése
des éléments essentiels et contient le matériel de diffusion pour faire connaitre I’événement ou
la manifestation annoncée (flyer, plaquette, brochure...).

g Associations mode d’emploi
@’__) En savorr pIUS www.ucpf.org (Union des clubs de presse locaux)
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A QUOI SERVENT UN DOSSIER DE PRESSE ET UN
COMMUNIQUE DE PRESSE ?

LE DOSSIER DE PRESSE

C’est un document qui s’intégre dans un plan de communication. Il s’adresse aux journalistes,
pour les inviter a une conférence de presse, pour les sensibiliser a une campagne d’information
lancée par ’association. Pour les journalistes destinataires, c’est un document de travail utile
pour pouvoir répercuter en connaissance de cause l'information émise par I’association.

Il se présente comme un dossier thématique (consacré a un seul théme), se prétant a plusieurs
modes de lecture :

- En lecture rapide, pour un repérage des passages jugés importants, et des points essentiels.
D’ol la présentation suivante : une page de titre, une page de sommaire, une fiche par sujet
traité avec des titres de paragraphe bien visibles, au besoin illustrée par une photo ou un schéma
; avec en bas de chaque page le titre du dossier et le nom de |"association.

- En lecture approfondie, pour fournir et authentifier les éléments d’information jugés pertinents
et dignes d’attention par le-la journaliste. D’oul la présentation suivante des fiches thématiques
: chaque élément abordé, nommé dans un titre de paragraphe, est développé ou argumenté en
un paragraphe.

Le but poursuivi avec le dossier de presse est de faire la preuve de I"actualité et du bien fondé
de l'information que veut faire connaitre l’association. Un tel dossier peut également servir
de document de référence dans la conduite d’opérations avec des partenaires. Il témoigne du
sérieux du travail de I’association et du souci de mettre a disposition ses connaissances.

LE COMMUNIQUE DE PRESSE

Un communiqué traite d’un événement précis, et d’un seul. Il est concis et a pour fonction
d’annoncer une initiative prise par lassociation (réunion, ouverture d’une permanence,
manifestation...), ou de faire part d’une prise de position, de faire connaitre une opinion sur un
fait marquant. Deux aspects sont a considérer :

- Les relations avec le ou les médias choisis :

Adresser le communiqué a un journaliste qui connait I’association ou le secteur d’activité, envoyer
un double au rédacteur en chef. Bien mettre en évidence ses coordonnées (nom de ’association,
sigle, adresse, téléphone), ainsi que le nom d’une personne joignable par le journaliste pour
de plus amples renseignements. Envoyer le communiqué quelques jours avant |’événement
annoncé (quand c’est le cas), en précisant la date a partir de laquelle il est souhaitable que le
communiqué paraisse.

- La rédaction du communiqué : Choisir un titre qui attire I’attention et qui nomme directement
de quoi il est question. Le style du communiqué est avant tout utilitaire avec des mots simples,
avec des phrases courtes. Les informations contenues dans le communiqué sont présentées
de facon sobre. LU'introduction sert simplement d’accroche : de quoi s’agit-il 7 Qui est en cause
? Le développement donne des détails (les circonstances : quand ? Ot ? Comment 7...) ou
fournit des explications. Et en conclusion, indiquer clairement qui en est I’émetteur (le signataire
= l’association) et les renseignements utiles aux lecteurs du journal (par exemple, heures
d’ouverture et adresse d’une permanence).
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