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and healthy fam ily lives , and still avoi
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INTRODUCTIO

communication sociale est une techn ique ,
une stratégie ,

et une activité qu

imposent dans notre société . Qu
'

on le veu i l le ou non , on est bien contra int de la

pratiquer et de tirer profit de ses capac ités d
'

information
,
d

'

éducat ion et de convi

En Algérie ,
la commun ication sociale est pratiquée depu is des années . Chaqu

l
'

Algérien est exposé à beaucoup de messages à travers divers méd ias : des

messages sur l
'

espacement des naissances
,
la vaccination

, ou la prévent ion routièr

messages aux différents et multip les objectifs , touchant toutes les catégories

sociales et tous les âges . Même des messages sur l
'

ut i l isat ion des engrai s par les cul t

le temps durant leque l i ls do ivent asperger les arbres fruitiers et en tre autre

vaccination du béta i

communication sociale est donc partie prenante de notre existence . Dans ce

on va essayer de voir comment est pratiquée la commun ication soc iale e

Est - ce qu
'

e l le respecte les techniques et les paramètres sc ientifiques e

méthodologiques pour toucher sa cible et réaliser ses objectifs de dépar
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Comme nous l
'

avons déjà soul igné ,
la commun ication sociale s

'

impose sur l

de la nutrition ,
de la p lan ification fami liale

,
de l

'

économie d
'

énergie ,
de la

vaccination ,
de l

'

agriculture et beaucoup d
'

autres secteurs de la vie économiqu

et cul ture l le . La commun ication sociale tend à travers ces messages

des comportements
,
changer des attitudes ,

incu lquer des valeurs , informer

et éduquer ,
tâches très comp lexes sur le terrain et diffici les à réal iser . Pour concr

ces objectifs ,
un travai l de recherche b ien é laboré et b ien structuré

,
doit êtr

sur d ifférentes étapes car l
'

expérience a b ien montré à maintes fois que le s

messages sont mal interprétés , mal compris et donnent des résu ltats tout à fait diff

de ceux tracés au départ et parfois des résu ltats contraires à ceux envisagé

COMMENT PREPARER UNE CAMPAGNE DE COMMUNICATIO

communication sociale est un processus comp lexe aux objectifs difficiles

c
'

est pour cette raison que les gens qu i élaborent , conçoivent et mettent e

un message , doivent accomp l ir leur tâche en respectant minutieusement le

étapes de la production du produ it fin i , car l
'

object i f à atte indre n
'

est pas

une mince besogne ,
et doit faire face à beaucoup d

'

obstac les
, par conséquen

commun iquer n
'

est pas simp le

.Oncommunique pour informer
,
convaincre

,
ma is jamais pour contraindr

est une technique ,
c

'

est un art et pour concrét iser ces obj ectifs

un message ,
il faut : défin ir le problème

,
l
'

audience , b ien confectionner l

bien choisir le médium
,
faire un prétest ing pour sa campagne ,

diffuser l

message afin d
'

assurer la continuité du processus de la communication soc ial

ETUDE DU PROBLEME

-Définitiondu prob lème : que ls sont se s aspects , son historique ,
son déve lop

-pement,ses causes
,
ses conséquences ,

sa nature
,
ses rapports avec d

'

autres pr

blèmes
,
comment il est vu par la popu latio

ETUDE DE LA POPULATION CONCERNE

sont les couches socia les touchées par le problème
,
leurs beso ins

,
leur

leurs op inions , leurs croyances , leurs attitudes
,
leurs prob lèmes , leur

inte l lectue ls
,
cu lture ls

,
leurs moeurs

,
leurs coutumes et leurs composante

soc io - démographiques et psycho
- sociologique

DEFINITION DES OBJECTIFS

.Qu'est - ce qu'on veut atteindre ? Est - ce qu
'

on veut susciter
,
ma intenir

,
modifie

ou changer des comportements et des att i tudes

'

? Est - ce qu
'

on veu

des objectifs à cours terme
,
à moyen terme ou à long terme ? Est - ce que l

est permanent et durab le et nécessite une campagne de commun icat io
con tinue qu i demande un su iv
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ETUDE DU BUDGET ET ALLOCATION DES RESSOURCE

du budget est très importante car sans ressources on ne peut pas mettreخ
"

p lace un programme de commun ication socia le . La recherche nécessite de

matériels et humains
,
de même que la production techn ique du ou de s

photocompos ition،

(...illustration,photogravure ,
dess in

,
comique ,

musique ,
texte

:Le budget doit être réparti entre l
'

achat d
'

espace (selon le support méd iatiqu

prospectus etc . . . ) les faits techn iq ues deطءول@

,laproduction et b ien sûr la recherche avec tous ses vo lets (problème
,
auditoir

du support médiat ique , pretesting et évaluatio

RALET suggère que la déterm ination du budget de communicatio

soit étab l ie à partir des ob j ecti fs qu
'

on veut atte indre . En fixant les ob ject i f

la commun icat ion socia le
,
on peut arrêter le budget nécessaire pour accomp l ir

notre campagne et atteindre ces object i fs . S i le devis dépasse le budget mi s à la d i

de l
'

entrepreneur de la campagne de commun ication , on doit établ ir d

le devis en traçant des objecti f

cette méthode a des l imites car l
'

entrepreneur de la campagne d

détermine un budget sans connaître les déta i l s des object ifs qu
'

i

atteindre . Certes
,
il déterm inera le budget , ma is i l arrive que le budget qu

'

i l

lui même ne soit pas su ffisant pour couvrir les dépenses d
'

une campagn

le stade de recherche de production et de réa l isation peut connaître des،
4الما

.improvisationsqu i nécess iteront des dépenses énorme

ETUDE DE L
'
AUDITOIR

étude de l
'

audience est très importante et p lus qu
'

ind ispensab le pour la

réuss ite de la campagne de commun icat ion . La représentat ivité est la p ierre ang

de l
'

étude de l
'

audience . On do it sé lectionner un échanti llon représentat if d

auditoire pour arriver à de s résu ltats concrets qui reflètent les particular ités et le

de la c ib le . Dans ce desse in ,
i l faut entreprendre une procédure d

systématique et scientifique car c
'

est sur la base des résultats de l
'

étude d

auditoire et d
'

autres données qu
'

on cho isit et qu
'

on sélectionne le médium ,
l

et qu
'

on prend de nombreuses déc isions concernant le programme d

CHOIX ET SELECTION DE MEDIU

stratégie média est très importante pour la réussite du programme de

commun ication . Certain s messages et certains pub l ics nécess itent parfois l
'

uti l isa

-tionde p lusieurs médiums ; je veux dire par là ,
spot rad io , presse écrite et commun

interpersonne l l

choix du médium ou de la stratég ie média dépend des caractéristiques du

message ,
du pub lic cib lé ,

et du prob lème qu
'

on veut résoudre
,
c

'

est - à - dire les obje

du programme de commun icatio

la commun ication soc iale
,
i l y a une diversité de média qu

'

on peut uti l ise

la radio
,
la+اء"ا
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té lévision et le c inéma . On peut aussi opter pour la communication interpersonnell

on peut uti l iser les cassettes audio et vidéo
,
les

re l igieux ,
les leaders locaux

,
les infrastructures étatiques telles que les

écoles , les dispensaires et les hôp itaux . Des groupes de volontaires : travailleur

être également ut ilisés ; on peut auss i utiliser des brochures , des
،

ثا

.prospectuset des d iapositive

un bon cho ix de médium , le décideur doit avoir des données bien précises

sur son auditoire (distribution géographique ,
niveau d

'

instruction ,
degré d

'

homog

doit.

avo ir des données bien précises sur les caractéristiques du message . Quels son

objectifs du message ( introdu ire un nouveau comportement
,
maintenir une

(ancienneattitude , fournir une information ,
mobiliser les gens contre un problèm

décideur doit aussi savoir s i le message devant être modifié nécess ite le son e

imag

rtains messages et certains publ ics nécessitent l
'

utilisation de p lus ieurs

médias (multi - média) et parfois ,
le recours aux leaders d

'

op in ions et à la commun

interpersonne lle . La sélection des médias est une décision stratégique qu

le choix du médium ou des médias à uti l iser et la répartition du budge

entre les médias sélectionnés)

ELABORATION , CONCEPTION ET PRODUCTION DU MESSAG

message doit être élaboré
,
conçu et produit en fonct ion des objectifs du

programme de la communication ,
des caractéristiques du publ ic et des caractéri

du médium ou des médias retenus pour la campagne . Le message doit êtr

concis
,
exprimé en terme access ible aux citoyens et usagers . Le message doi

auss i unique et exclus if. On doit éviter aussi d
'

être trop ambitieux et de pense

la communication sociale peut tout fair

cette raison
,
il est recommandé de l imiter ses ob jectifs , d

'

être réaliste et d

dans les l im ites des possibi lités réel les d
'

une campagne de communication

-Ilest important aussi de rappeler que l
'

architecte de la campagne de commun

doit concevoir sa stratégie selon le budget qu
'

on a mis à sa disposition , cel

dire que toutes les étapes et les cho ix qu
'

il doit entreprendre doivent prendre e

les moyens de réal i sat ions ; le budge

PRETESTIN

pretesting est une stratégie qu i permet aux responsables qu i mettent en place
un programme de commun icat ion d

'

optimal iser et de maximal iser leur campagn

d
'

autres mots
,
c

'

est une procédure systématique ,
méthodique et scientifique pou

la campagne de commun ication

..Lepretesting nous permet de choisir le mei l leur médium et le meilleur messag

sûr
, parmi plus ieurs cho ix pour atte indre nos object ifs . Le pretesting est u

qui nous permet d
'

évaluer la réaction d
'

un groupe d
'

individus à la
campagne de commun ication avan t la diffus ion finale du message à travers la radi
télévision

,
les brochures

,
les fi lms

,
la presse etc . . . L

'

objectifprincipa l du pretestin
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est de déterminer systématiquement que l le est la version de commun icat ion la p lu

et la p lus ra tionne lle parmi le nombre de versions qu
'

on peut adopter pou

campagne de commun ication

,Ilexiste cinq composantes princ ipales de l
'

efficacité d
'

un messag

Attraction : est - ce que le message est assez intéressant pour attirer l
'

attentio

L
'

adopte؟

Compréhens ion : est - ce que le message est faci lement et c lairement compri

et ass im i l é

Est- ce qu
'

i l

des informat ions qu i peuvent offenser l
'

auditoire ? Des données ou de

informations qui , pour le pub lic ,
sont fausse

L
'

auto - impl icat ion : est - ce que le message est dest iné directement au pub l i

? Est - ce que l
'

aud ito ire se sent fami l iar isé et impl iqué dans le processus d

commun icat i on

-5(Persuasion : est - ce que le message est bien préparé pour conva incre l
'

aud

et le pub l ic afin de changer son comportement et d
'

adopter une nouve l l

attitude v is - à - vis d
'

un problèm

pretest ing est donc un procédé qu i essa ie d
'

évaluer ces cinq composantes

dans p lusieurs messages et sur la . base des résu ltat s de l
'

enquête avec l
'

auditoir

entrepreneur , de la campagne de communicat ion cho is ira le message le p lu

et le m ieux préparé et é laboré pour sa campagn

est à noter que la composante persuas ion est diffic ile à évaluer et à mesurer e

est pour cette raison que le pretesting ne prend en considérat ion que les quatre

autres composantes à savoir : l
'

attract ion
,
la comp réhens ion ,

l
'

acceptation et l
'

aut

Le pretesting est une étape très importante dans une campagne d

car i l nous permet avant même d
'

invest ir une très grande somm

argent d
'

être sûr que le produit fin i présenté au pub l ic est le mieux élaboré et l

س@ول

Le procédé de pretesting est généralement entrepris avant la général isation d

dans des conditions nature l les ou arrangées se lon le s condit ions
,
les moyen

la nature de la communicatio

récap ituler ,
le pretesting nous permet de choisir entre plus ieurs proj ets d

ou tout au moins de nous aider à faire un choix en apportant des

éléments comp lémentaires de comparaison et de jugement
,
i l nous permet égal

de confirmer un axe , un message ou un point de vue . Le prétesting nou

auss i d
'

améliorer et de perfectionner la création en recue i l lant le feed - bac

les réactions d
'

un échanti llon du public cib lé . La méthode pretesting nous perme

de vérifier si on n
'

a pas fait un contre - sens
,
des partis pris ,

des préjugés qu

nous donner des résu ltats tout à fa it contraire ,
à nos objectifs de dépar

U JATION DE LA CAMPAGNE DE COMMUNICATION . LE POST'

ESTIN

évaluat ion de l
'

après campagne ; une fois leur campagne achevée ,
la p lupar

organismes et des inst itutions n
'

essaient jamais de voir si leur trava i l a atte int se

-5 7-



Le bilan de campagne est très important car il permet de mesurer l
'

évalu

des attitudes , des comportements et des opinions du publi

constat
,
sinon à quoi

investir de grandes sommes d
'

argent sans savoir s i les objectifs ont été atteints , s

message a été compris et assimilé
,
et si le pub lic a pris une position au niveau de

ses comportements
,
attitudes et opin ions ? Tout cela est indispensab

le pour l
'

entre

,preneurde la campagne de communication afin de s ituer ses capac ités , ses moyens

compétences et ses limites , car la commun ication sociale est un processus reno

et continue . Les campagnes de commun ication ne s
'

arrêtent jamais , a

el les se succèdent et se suivent . C
'

est grâce à l
'

évaluation de la campagn

communication qu
'

on peut situer les faiblesses ,
les erreurs et les lacunes d

entrepris . L
'

évaluation ,
c
'

est la leçon tirée de la campagne précédente e

est une base de départ pour une prochaine campagne beauco
up m ieux préparée e

س@*

-L'évaluation d
'

une campagne ne se limite pas à quelques statistiques et pou

mais b ien au contraire il faut évaluer tout le processus du programme de

communication du début jusqu
'

à la fin . Il faut évaluer sur le terrain et voir les diff

mécan ismes de la campagn

LA PRATIQUE DE LA COMMUNICATION SOCIALE EN ALGERI

avoir discuté et analysé les différentes étapes de l
'

élaboration ,
de l

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

ce que nos di fférents organismes maîtrisent la communication sociale ,
respec

tent les normes
,
et les paramètres scientifiques pour la production d

'

une campagn

PREMIERE CONSTATATIO

Algérie comme plusieurs autres pays en voie de développement manque d

et de chercheurs dans le domaine de la communication sociale ceci don

répercute négativement sur la pratique de cette techn ique en Algérie . Le facteur

recherche est totalement absent et l
'

absence de la recherche veut dire que les entr

de la communication sociale travai l lent dans le vide . Ils n
'

ont pas des

données systématiques sur leur pub l ic ,
ils n

'

ont pas de feed - back et par conséquen

est très diffici le de maximal iser et optimaliser leur travai l et leur campagn

autre prob lème qu i se l ie à la recherche est celu i de l
'

uti lisat ion rationnel l

moyens di sponib les . Plus ieurs campagnes nécessitent , vu leur nature et leu

l
'

impl ication de communicateur
,
de sociologue ,

de psychologue ,
d

d
'

agriculture ,
d

'

énergie etc . . . Malheureusement
,
cette catégorie n

'

est qu

invitée à participer ou à donner son avis . On remarque donc un manqu

coordination entre les d i fféren ts secteur

DEUXIEME CONSTATATIO

p lupart des message s ,
uti l isés dans les campagnes de communicatio

en A lgérie se caractérisent par l
'

aspect unidimensionnel . Cela veut dir

-5 8-



.qu'on ut i l ise un seu l message qu i doit toucher les j eunes , les moin s jeunes ,
les lettré

i l lettrés
,
les vieux

,
les enfan ts . . . Et ce phénomène m in im ise par conséquen

des messages et ne permet pas de toucher tout ce pub l ic hétérogène . Le
حول

"

(

manque de segmentat ion du public et le manque de recherche de l
'

auditoire obl igen
entrepreneurs des campagnes à uti l iser un seu l message pour toutes les catégorie

TROISIEME CONSTATATION

.Lelangage uti l isé dans les campagnes n
'

est pas étud ié m inutieusement

-lemanque de fam i l iaشأ،7--فىض@،لمآ،اأتئقةلمآد@لمأء-ش@ا@المآت@ضاةاآلآ-كآاش@اآ
avec ce langage . La conc is ion et la préc is ion sont deux facteurs c lef pour l

d
'

un message . Malheureusement
,
ces deux facteurs manquen t dans l

des messages . Pour assurer la réuss ite d
'

une commun icat ion ,
i l faut être sû

on conna it rée l lement les problèmes des gens . Notre poin t de départ doit être ce

qu
'

on veut sens ibi l iber pour l
'

inciter à changer son comportement (autom

on doit parler son langag

faut éviter de commun iquer à sens un ique , il faut éviter la langue de bo is et l

I l faut rassurer le pub lic cib le que le message qu
'

on lu i transmet est so

message ,
fait pour lu i et non un message qu i vient d

'

une instance supérieur

qui selon lui n
'

est autre qu
'

une partie qui le marginal ise et le cons idère comme u

suje

QUATRIEME CONSTATATION

.Dépourvud
'

un centre de sondage ,
le décideur a lgérien est livré à lui mêm

le domaine de la commun ication soc iale cec i est grave . Car lorsqu
'

on prépar

campagne de communication pour la vaccination contre la poliomyél ite et o

un seul message sur un spot de té lévision et une affiche pour 24 million

Algériens lettrés
,

i l lettrés
, ,

citad ins , campagnards , paysans , inte llectue ls
,
d

extrême Sud ou de l
'

extrême Nord ,
i l n

'

est pas évident que notre message toucher

le monde et que nos ob jectifs seront atte int

c
'

est ainsi qu
'

on pratique la communication soc ia le e

Lorsqu
'

on doit c ib ler un pub lic hétérogène ,
il est recommandé d

'

ut i l i ser

plusieurs messages et plus ieurs médias et même
,
différente s sortes de commun ic

traditionnel le ,
face à face

,
interpersonnel le et on do it même fa ire appe l au

.leadersd
'

opinions ,
imams et

CINQUIEME CONSTATATIO

pratique de la commun ication sociale en Algérie démontre que souvent o

l im i te à un médium ou deux , alors que la diversificat ion peut assurer la réussit

dans d
'

autresاكاح

-c'est la télévision ,
alors que dans un petit village rural , la co

mmun ication interpe

dans la mosquée ,
le café ou le souk s

'

avère être la p lus rentab l

local ité donc et chaque pub lic a ses propres caractéristiques et se

préférence

-59-



SIXIEME CONSTATATIO

de suivi et d
'

évaluation : on investit que l
'

argent , on déploie des efforts

et temps pour des campagnes , mais la p lupart du temps on n
'

assure pas un suiv

changer quelques comportements chez les gens ,
une campagne d

'

un mo is n
'

es

suffisante . Il faut des rappe ls , i l faut assurer une certa ine continu ité pour obteni

résultat , s inon même la p lus efficace des campagnes échoue après un certai

deuxième point : l
'

évaluat ion . S i on n
'

évalue pas notre travai l
,
si o

apprend pas de nos fautes et nos lacunes
,
on aura les mêmes déboires et o

à sombrer dans la médiocrité à jamai

SEPTIEME CONSTATATIO

attitude des instances gouvernementales : depu is l
'

indépendance jusqu
'

à no

l
'

information et les organ ismes de presse ont été marginal isés , de même pou

communication sociale . Ce l le - ci comme nous l
'

avons déjà sou l igné ,
a besoin d

matériels et humains
,
s inon on n

'

arrivera jamais à la maîtriser et à l
'

utilise

et systématiquement pour le bien
- être de l

'

A lgérien

-EnAlgérie ,
on a pris l

'

habitude ou l
'

idée de produ ire sans prendre en cons idér

la qualité de cette production ,
les moyens et la man ière avec lesquels on

produit . Et là est le problème fondamental de la commun ication sociale en Algérie

l
'

essentiel est d
'

avoir des affiches sur la tuberculose ,
l
'

espacement de nai

des spots sur la limitation de vitesse
,
sur la vacc ination du bétail . Pour les

responsab les et les instances supérieures ,
c

'

est ça la commun ication sociale , on l
'

a

-ca،3أ
ce n

'

est pas important . Et c
'

est là le problème majeur d
'

un comportement

qu
'

on doit changer . Et c
'

est là qu
'

un très grand point d
'

interrogation se pos

t - on l
'

art et la manière de la pratique de la commun ication soc iale e

Algéri

CONCLUSIO

communication sociale
,
cette stratégie ,

cette techn ique très demandée dan

pays comme le notre souffre de beaucoup de lacunes
,
de problèmes et d

Elle souffre des contrad ictions internes de notre système . El le souffre d

au n iveau des ressources humaines
, peu de campagnes respectent le

et les méthodes scientifiques de la commun ication sociale . Comme je l
'

a

sou l igné ,
l
'

essentiel c
'

est qu
'

il y ait une campagne ,
le reste a peu d

'

importance

-Raressont les institutions et organismes qu i entreprennent des études quantit
et qualitatives auprès de leur future c ib le pour mettre en place une campagn

et rationnel le qui réponde aux ex igences et aux caractéristiques du publ i

cauquele l le est destinée . Peu d
'

orgnaismes consacrent un budget pour la recherch
les différentes phases d

'

une campagne de la conception à l
'

évaluation final

quoi ce la sert - i l de consacrer tant d
'

efforts et de larges sommes d
'

argent si e
fin de compte on n

'

est pas capab le de connaître les résu ltats de notre travai

-E0-



Je pense qu
'

i l est temps de dresser un b i lan et de faire un constat . I l est temps d

fin à la méd iocrité et de concevo ir et prat iquer la commun ication socia l
les règles de l

'

art . Car on ne peu t s
'

en passer , et un pays comme le notre e

mutation aura besoin davantage de commun ication socia le . Le gouvernemen

être imp l iqué ains i que l
'

université , les centres de recherches et les diver

On ne peut pas continuer a insi et je pen se qu
'

avec un peu de vo lonté e

efforts
,
on peut maîtriser la commun ication socia le

,
l
'

ut i liser et l
'

exp lo iter pour l

être des masses laborieuses de notre pay
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