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Two billion people in the developing regions must make wise and skillful use of
communication if they and their children are going to keep up with the world’s
knowledge, get enough to eat, enjoy happy, and healthy family lives, and still avoid
overcrowding their spaceship earth.

Wilbur SCHRAMM

Men Messages and Madia: a look at human communication
(New-York: Harper & Row Publishers 1973) p.292.

INTRODUCTION

La communication sociale est une technique, une stratégie, et une activité qui
s’imposent dans notre société. Qu’on le veuille ou non, on est bien contraint de la
pratiquer et de tirer profit de ses capacités d’information, d’éducation et de convic-
tion.

En Algérie, la communication sociale est pratiquée depuis des années. Chaque
jour, I’Algérien est exposé a beaucoup de messages a travers divers médias : des
messages sur I’espacement des naissances, la vaccination, ou la prévention routiére.
Des messages aux différents et multiples objectifs, touchant toutes les catégories
sociales et tous les 4ges. Méme des messages sur I'utilisation des engrais par les culti-
vateurs, le temps durant lequel ils doivent asperger les arbres fruitiers et entre autres
la vaccination du bétail.

La communication sociale est donc partie prenante de notre existence. Dans cet
article, on va essayer de voir comment est pratiquée la communication sociale en
Algérie. Est-ce qu’elle respecte les techniques et les parametres scientifiques et
méthodologiques pour toucher sa cible et réaliser ses objectifs de départ ?
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Comme nous ’avons déja souligné, la communication sociale s’impose sur le
plan de la nutrition, de la planification familiale, de ’économie d’énergie, de la
vaccination, de ’agriculture et beaucoup d’autres secteurs de la vie économique,
sociale et culturelle. La communication sociale tend a travers ces messages a
modifier des comportements, changer des attitudes, inculquer des valeurs, informer
et éduquer, taches trés complexes sur le terrain et difficiles a réaliser. Pour concré-
tiser ces objectifs, un travail de recherche bien élaboré et bien structuré, doit étre
entrepris sur différentes étapes car I’expérience a bien montré a maintes fois que les
messages sont mal interprétés, mal compris et donnent des résultats tout a fait diffé-
rents de ceux tracés au départ et parfois des résultats contraires a ceux envisages.

COMMENT PREPARER UNE CAMPAGNE DE COMMUNICATION

La communication sociale est un processus complexe aux objectifs difficiles a
atteindre, c’est pour cette raison que les gens qui élaborent, congoivent et mettent en
place un message, doivent accomplir leur tdche en respectant minutieusement les
différentes étapes de la production du produit fini, car I’objectif a atteindre n’est pas
une mince besogne, et doit faire face a beaucoup d’obstacles, par conséquent,
communiquer n’est pas simple :

On communique pour informer, convaincre, mais jamais pour contraindre.

Communiquer est une technique, ¢’est un art et pour concrétiser ces objectifs a
travers un message, il faut : définir le probléme, 1’audience, bien confectionner le
message, bien choisir le médium, faire un prétesting pour sa campagne, diffuser le
message afin d’assurer la continuité du processus de la communication sociale.

ETUDE DU PROBLEME

Définition du probléme : quels sont ses aspects, son historique, son dévelop-
pement, ses causes, ses conséquences, sa nature, ses rapports avec d’autres pro-
bleémes, comment il est vu par la population ?

ETUDE DE LA POPULATION CONCERNEE

Quelles sont les couches sociales touchées par le probléme, leurs besoins, leurs
désirs, leurs opinions, leurs croyances, leurs attitudes, leurs problémes, leurs
niveaux intellectuels, culturels, leurs meeurs, leurs coutumes et leurs composantes
socio-démographiques et psycho-sociologiques.

DEFINITION DES OBJECTIFS

Qp’est-ce qu’on veut atteindre ? Est-ce qu’on veut susciter, maintenir, modifier,
congohder, ou g:hapger des comportements et des attitudes ? Est-ce qu’on veut
atteindre des objectifs a cours terme, & moyen terme ou a long terme ? Est-ce que le

probléme est permanent et durable et nécessite une campagne de communication
continue qui demande un suivi ?
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ETUDE DU BUDGET ET ALLOCATION DES RESSOURCES

L’étude du budget est trés importante car sans ressources on ne peut pas mettre
en place un programme de communication sociale. La recherche nécessite des
moyens matériels et humains, de méme que la production technique du ou des
messages selon le type de média (prise de vue, typographie, photocomposition,
illustration, photogravure, dessin, comique, musique, texte...).

Le budget doit &étre réparti entre I’achat d’espace (selon le support médiatique :
télévision, radio, film, presse écrite, affiches, prospectus etc...) les faits techniques de
la production et bien siir la recherche avec tous ses volets (probléme, auditoire,
choix du support médiatique, pretesting et évaluation).

Pierre RALET suggére que la détermination du budget de communication
sociale soit établie a partir des objectifs qu’on veut atteindre. En fixant les objectifs
de la communication sociale, on peut arréter le budget nécessaire pour accomplir
notre campagne et atteindre ces objectifs. Si le devis dépasse le budget mis a la dis-
position de I’entrepreneur de la campagne de communication, on doit établir de
nouveau le devis en tragant des objectifs.

Cependant, cette méthode a des limites car I’entrepreneur de la campagne de
communication détermine un budget sans connaitre les détails des objectifs qu’il
devra atteindre. Certes, il déterminera le budget, mais il arrive que le budget qu’il a
proposé lui méme ne soit pas suffisant pour couvrir les dépenses d’une campagne
qui, durant le stade de recherche de production et de réalisation peut connaitre des
improvisations qui nécessiteront des dépenses énormes.

ETUDE DE L’AUDITOIRE

L’étude de l'audience est trés importante et plus qu’indispensable pour la
réussite de la campagne de communication. La représentativité est la pierre angu-
laire de I’étude de I’audience. On doit sélectionner un échantillon représentatif de
I’auditoire pour arriver a des résultats concrets qui refletent les particularités et les
caractéristiques de la cible. Dans ce dessein, il faut entreprendre une procédure de
recherche systématique et scientifique car c’est sur la base des résultats de I’étude de
Pauditoire et d’autres données qu’on choisit et qu’on sélectionne le médium, le
message et qu’on prend de nombreuses décisions concernant le programme de
communication.

CHOIX ET SELECTION DE MEDIUM

La stratégiec média est trés importante pour la réussite du programme de
communication. Certains messages et certains publics nécessitent parfois 1’utilisa-
tion de plusieurs médiums; je veux dire par 1a, spot radio, presse écrite et communi-
cation interpersonnelle.

Le choix du médium ou de la stratégie média dépend des caractéristiques du
message, du public ciblé, et du probléme qu’on veut résoudre, c’est-a-dire les objec-
tifs du programme de communication.

Pour la communication sociale, il y a une diversité de média qu’on peut utiliser
pour transmettre notre message. La presse spécialisée, I'affichage, la radio, la

- 55 —



télévision et le cinéma. On peut aussi opter pour la communication interpersonnelle
(face to face, group communication), on peut utiliser les cassettes audio et vidéo, les
groupes religieux, les leaders locaux, les infrastructures etatiques telles que les
écoles, les dispensaires et les hopitaux. Des groupes de volontaires : travailleurs,
étudiants, peuvent étre également utilisés; on peut aussi utiliser des brochures, des
prospectus et des diapositives.

Pour un bon choix de médium, le décideur doit avoir des données bien précises
sur son auditoire (distribution géographique, niveau d’instruction, degré d’homogé-
néité, langue, dialecte, pratique religieuse, consommation de média etc...). Il doit
aussi avoir des données bien précises sur les caractéristiques du message. Quels sont
les objectifs du message (introduire un nouveau comportement, maintenir une
ancienne attitude, fournir une information, mobiliser les gens contre un probléme).
Le décideur doit aussi savoir si le message devant étre modifié nécessite le son et
I'image.

Certains messages et certains publics nécessitent ['utilisation de plusieurs
médias (multi-média) et parfois, le recours aux leaders d’opinions et a la communi-
cation interpersonnelle. La sélection des médias est une décision stratégique qui
comporte le choix du médium ou des médias a utiliser et la répartition du budget
(investissement) entre les médias sélectionnés.

ELABORATION, CONCEPTION ET PRODUCTION DU MESSAGE

Le message doit é&tre élaboré, congu et produit en fonction des objectifs du
programme de la communication, des caractéristiques du public et des caractéris-
tiques du médium ou des médias retenus pour la campagne. Le message doit &tre
précis, concis, exprimé en terme accessible aux citoyens et usagers. Le message doit
étre aussi unique et exclusif. On doit éviter aussi d’étre trop ambitieux et de penser
que la communication sociale peut tout faire.

Pour cette raison, il est recommandé de limiter ses objectifs, d’étre réaliste et de
rester dans les limites des possibilités réelles d’une campagne de communication.

I1 est important aussi de rappeler que I’architecte de la campagne de communi-
cation doit concevoir sa stratégie selon le budget qu’on a mis a sa disposition, cela
veut dire que toutes les étapes et les choix qu’il doit entreprendre doivent prendre en
considération les moyens de réalisations; le budget.

PRETESTING

Le pretesting est une stratégie qui permet aux responsables qui mettent en place
un programme de communication d’optimaliser et de maximaliser leur campagne.
En d’autres mots, c’est une procédure systématique, méthodique et scientifique pour
rationaliser la campagne de communication.

Le pretesting nous permet de choisir le meilleur médium et le meilleur message,
bien sir, pgrmi plusieurs choix pour atteindre nos objectifs. Le pretesting est un
procédé qui nous permet d’évaluer la réaction d’un groupe d’individus a la
campagne de communication avant la diffusion finale du message a travers la radio,
la télévision, les brochures, les films, la presse etc... L’objectif principal du pretesting
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est de déterminer sysj[ématiquement quelle est la version de communication la plus
efficace et la plus rationnelle parmi le nombre de versions qu’on peut adopter pour
notre campagne de communication.

Il existe cing composantes principales de ’efficacité d’un message.

1) Attraction : est-ce que le message est assez intéressant pour attirer l’attention
de I'audience. ? Est-ce que le public ’aime ? L’adopte ?

2.) Compréhension : est-ce que le message est facilement et clairement compris
et assimilé ?

3) Accep_tation: est-ce que le message est accepté par le public ? Est-ce qu'’il
contient .des informations qui peuvent offenser ’auditoire ? Des données ou des
informations qui, pour le public, sont fausses ?

. 4) L’auto-implication : est-ce que le message est destiné directement au public
vis€ ? Est-ce que l’auditoire se sent familiarisé et impliqué dans le processus de
communication ?

‘ 5) Persuasion : est-ce que le message est bien préparé pour convaincre ’audi-
toire et le public afin de changer son comportement et d’adopter une nouvelle
attitude vis-a-vis d’un probléme ?

Le pretesting est donc un procédé qui essaie d’évaluer ces cing composantes
dans plusieurs messages et sur la. base des résultats de I’enquéte avec ’auditoire.
L’entrepreneur, de la campagne de communication choisira le message le plus
efficace et le mieux prépareé et élaboré pour sa campagne.

11 est a noter que la composante persuasion est difficile & évaluer et a mesurer et
c’est pour cette raison que le pretesting ne prend en considération que les quatre
autres composantes a savoir : ’attraction, la compréhension, I’acceptation et I’auto-
implication. Le pretesting est une étape trés importante dans une campagne de
communication car il nous permet avant méme d’investir une trés grande somme
d’argent d’étre siir que le produit fini présenté au public est le mieux élaboré et le
plus efficace.

Le procédé de pretesting est généralement entrepris avant la généralisation du
message dans des conditions naturelles ou arrangées selon les conditions, les moyens
et la nature de la communication.

Pour récapituler, le pretesting nous permet de choisir entre plusieurs projets de
communication ou tout au moins de nous aider a faire un choix en apportant des
éléments complémentaires de comparaison et de jugement, il nous permet égale-
ment de confirmer un axe, un message ou un point de vue. Le prétesting nous
permet aussi d’améliorer et de perfectionner la création en recueillant le feed-back
et les réactions d’un échantillon du public ciblé. La méthode pretesting nous permet
aussi de vérifier si on n’a pas fait un contre-sens, des partis pris, des préjugés qui
pourront nous donner des résultats tout a fait contraire, a nos objectifs de départ.

L’EVALUATION DE LA CAMPAGNE DE COMMUNICATION. LE POST-
TESTING

L’évaluation de ’aprés campagne; une fois leur campagne achevée, la plupart
des organismes et des institutions n’essaient jamais de voir si leur travail a atteint ses
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objectifs. Le bilan de campagne est trés importgmt car il permet de mesurer I’évalua-
tion des attitudes, des comportements et des opinions du public.

Une campagne de communication doit avoir un suivi, un constat, sinon a quoi
bon investir de grandes sommes d’argent sans savoir si les objectifs ont éte atteints, si
le message a été compris et assimilé, et si le public a pris une position au niveau de
ses comportements, attitudes et opinions ? Tout cela est indispensable pour I’entre-
preneur de la campagne de communication afin de situer ses capacités, ses moyens,
ses compétences et ses limites, car la communication sociale est un processus renou-
velable et continue. Les campagnes de communication ne s’arrétent jamais, au
contraire elles se succédent et se suivent. C’est grace a I’évaluation de la campagne
de communication qu’on peut situer les faiblesses, les erreurs et les lacunes du
programme entrepris. L’évaluation, c’est la legon tirée de la campagne précédente et
c’est une base de départ pour une prochaine campagne beaucoup mieux préparée et
plus efficace.

L’évaluation d’une campagne ne se limite pas & quelques statistiques et pour-
centages, mais bien au contraire il faut évaluer tout le processus du programme de
communication du début jusqu’a la fin. Il faut évaluer sur le terrain et voir les diffé-
rents mécanismes de la campagne.

LA PRATIQUE DE LA COMMUNICATION SOCIALE EN ALGERIE

Aprés avoir discuté et analysé les différentes étapes de 1’élaboration, de la
préparation et la mise en place d’une campagne de communication, on se penche
maintenant sur les réalités de la pratique de la communication sociale en Algérie.
Est-ce que nos différents organismes maitrisent la communication sociale, respec-
tent les normes, et les paramétres scientifiques pour la production d’une campagne.

PREMIERE CONSTATATION

L’Algérie comme plusieurs autres pays en voie de développement manque de
spécialistes et de chercheurs dans le domaine de la communication sociale ceci donc
se répercute négativement sur la pratique de cette technique en Algérie. Le facteur
recherche est totalement absent et I’absence de la recherche veut dire que les entre-
preneurs de la communication sociale travaillent dans le vide. Ils n’ont pas des
données systématiques sur leur public, ils n’ont pas de feed-back et par conséquent,
c’est treés difficile de maximaliser et optimaliser leur travail et leur campagne.

Un autre probleme qui se lie a la recherche est celui de ’utilisation rationnelle
des moyens disponibles. Plusieurs campagnes nécessitent, vu leur nature et leur
caractére, I'implication de communicateur, de sociologue, de psychologue, de
spécialiste d’agriculture, d’énergie etc... Malheureusement, cette catégorie n’est que

rarement invitée 4 participer ou a donner son avis. On remarque donc un manque
de coordination entre les différents secteurs.

DEUXIEME CONSTATATION

La plupart gies messages, utilisés dans les campagnes de communication
sociales en Algérie se caractérisent par I’aspect unidimensionnel. Cela veut dire
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qu’qn utilise un seul message qui doit toucher les jeunes, les moins jeunes, les lettrés,
les 1llet‘Frés, les vieux, les enfants... Et ce phénoméne minimise par conséquent
Iefficacité des messages et ne permet pas de toucher tout ce public hétérogéne. Le
manque de segmentation du public et le manque de recherche de I’auditoire obligent

les entrepreneurs des campagnes a utiliser un seul message pour toutes les catégories
sociales.

TROISIEME CONSTATATION

Le langage utilis¢é dans les campagnes n’est pas étudié minutieusement.
Scuvent, Cest uil 1angage un peu eirafiger au public : on seiit le manque de familia-
rit€ avec ce langage. La concision et la précision sont deux facteurs clef pour la
réussite d’'un message. Malheureusement, ces deux facteurs manquent dans la
plupart des messages. Pour assurer la réussite d’une communication, il faut étre sfir
qu’on connait réellement les problémes des gens. Notre point de départ doit étre cet
homme qu’on veut sensibiliber pour I'inciter a changer son comportement (automa-

tiquement on doit parler son langage).

Il faut éviter de communiquer a sens unique, il faut éviter la langue de bois et la
propagande. 11 faut rassurer le public cible que le message qu’on lui transmet est son
propre message, fait pour lui et non un message qui vient d’une instance supérieure
et qui selon lui n’est autre qu’une partie qui le marginalise et le considére comme un
simpie sujet.

QUATRIEME CONSTATATION

Dépourvu d’un centre de sondage, le décideur algérien est livré a lui méme.
Dans le domaine de la communication sociale ceci est grave. Car lorsqu’on prépare
une campagne de communication pour la vaccination contre la poliomyélite et on
utilise un seul message sur un spot de télévision et une affiche pour 24 millions
d’Algériens lettrés, illettrés,, citadins, campagnards, paysans, intellectuels, de
I’extréme Sud ou de I’extréme Nord, il n’est pas évident que notre message touchera
tout le monde et que nos objectifs seront atteints.

Malheureusement, c’est ainsi qu’on pratique la communication sociale en
Algérie. Lorsqu’on doit cibler un public hétérogéne, il est recommandé d’utiliser
plusieurs messages et plusieurs médias et méme, différentes sortes de communica-
tion, traditionnelle, face a face, interpersonnelle et on doit méme faire appel aux
leaders d’opinions, imams etc...

CINQUIEME CONSTATATION

La pratique de la communication sociale en Algerie démontre que souvent on
se limite a un médium ou deux, alors que la diversification peut assurer la réussite
de la campagne. Dans certains milieux la radio est la plus efficace, dans d’autres
c’est la télévision, alors que dans un petit village rural, la communication interper-
sonnelle dans la mosquée, le café ou le souk s’avére étre la plus rentable.

Chaque localité donc et chaque public a ses propres caractéristiques et ses
propres préférences.
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SIXIEME CONSTATATION

Manque de suivi et d’évaluation : on investit que I’argent, on déploie des efforts
et temps pour des campagnes, mais la plupart du temps on n’assure pas un sutvi.
Pour changer quelques comportements chez les gens, une campagne d’un mois n’est
pas suffisante. Il faut des rappels, il faut assurer une certaine continuité pour obtenir
un résultat, sinon méme la plus efficace des campagnes échoue aprés un certain
temps.

Le deuxiéme point: I’évaluation. Si on n’évalue pas notre travail, si on
n’apprend pas de nos fautes et nos lacunes, on aura les mémes déboires et on
continue & sombrer dans la médiocrité a jamais.

SEPTIEME CONSTATATION

L’attitude des instances gouvernementales : depuis I'indépendance jusqu’a nos
jours, I'information et les organismes de presse ont été marginalisés, de méme pour
la communication sociale. Celle-ci comme nous ’avons déja souligné, a besoin de
moyens matériels et humains, sinon on n’arrivera jamais a la maitriser et a utiliser
rationnellement et systématiquement pour le bien-étre de 1’Algérien.

En Algérie, on a pris I’habitude ou I’idée de produire sans prendre en considéra-
tion la qualité de cette production, les moyens et la maniére avec lesquels on
produit. Et 1a est le probléme fondamental de la communication sociale en Algérie.
QOui, I’essentiel est d’avoir des affiches sur la tuberculose, I’espacement de nais-
sances, des spots sur la limitation de vitesse, sur la vaccination du bétail. Pour les
responsables et les instances supérieures, ¢’est ¢a la communication sociale, on I'a ,
on la pratique c’est ’essentiel. En ce qui concerne la qualité, les objectifs et I’effica-
cité, ce n’est pas important. Et c’est la le probléme majeur d’un comportement
qu’on doit changer. Et c’est la qu’un trés grand point d’interrogation se pose.
Respecte-t-on [’art et la maniére de la pratique de la communication sociale en
Algérie ?

CONCLUSION

La communication sociale, cette stratégie, cette technique trés demandée dans
un pays comme le notre souffre de beaucoup de lacunes, de problémes et de
déboires. Elle souffre des contradictions internes de notre systéme. Elle souffre de
carence au niveau des ressources humaines, peu de campagnes respectent les
normes et les méthodes scientifiques de la communication sociale. Comme je lai
déja souligné, I’essentiel c’est qu’il y ait une campagne, le reste a peu d’importance.

Rares sont les institutions et organismes qui entreprennent des études quantita-
tives et qualitatives aupres de leur future cible pour mettre en place une campagne
efficace et rationnelle qui réponde aux exigences et aux caractéristiques du public
auquel elle est destinée. Peu d’orgnaismes consacrent un budget pour la recherche
dans les différentes phases d’une campagne de la conception a I’évaluation finale.

A quoi cela sert-il de consacrer tant d’efforts et de larges sommes d’argent si en
fin de compte on n’est pas capable de connaitre les résultats de notre travail.
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Je pense qu’il est temps de dresser un bilan et de faire un constat. Il est temps de
mettre fin 4 la médiocrité et de concevoir et pratiquer la communication sociale
dags les régles de I’art. Car on ne peut s’en passer, et un pays comme le notre en
plqme mutation aura besoin davantage de communication sociale. Le gouvernement
doit étre impliqué ainsi que ’université, les centres de recherches et les divers
organismes. On ne peut pas continuer ainsi et je pense qu’avec un peu de volonté et
d’efforts, on peut maitriser la communication sociale, I’utiliser et I’exploiter pour le
bien-étre des masses laborieuses de notre pays.
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