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Les grandes lignes du programme

Relations avec les medias de nos Tactiques de relations avec les
jours | meédias

Elaboration de message clé

Langage corporel et

Exercices d'entretien . Techniques de transition
Contexte culturel
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ODbjectifs de |'atelier

® S’assurer que tous les deléegues repartent avec des
messages cles communs et clairs a propos de leur
organisation. (Du SOCO aux messages clés)

® Permettre aux délegués de repartir de la session en se
sentant plus confiants dans le traitement d'une variete
de demandes de renseignements de la part des médias.

® Inspirer les deléegués a vouloir transmettre aux medias
des nouvelles dignes de confiance avec l'aide de leurs
collegues de la communication des risques.

® Aider a comprendre la "bonne pratique" dans le cadre
des entretiens.

® S'entrainer a donner des entretiens dans une variete de
formats.
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Reglements de |'atelier

® J| n'y a pas de questions idiotes - demandez si vous ne
comprenez pas.

® ]| est important que la journee soit participative - nous avons
besoin d'entendre vos pensees et vos idees, et vous devez vous
lancer dans les entretiens.

® Pas de telephones portables (a moins que vous ne les utilisiez
comme appareil photo), nous devons nous en tenir a ce qui est
un agenda tres charge.

® Amusez-vous bien !



Relations avec les
medias de nos
jours

Indice : plus qu'un simple
message et un moyen....
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Le modele de communication

& O

Advertisers Web site,

TV show,
hewspaper,
Etc.

AR

Heterogenous
Mass Audience

Media Organization



Traduction de la diapositive precedente

Le modele de communication

® Annonceurs
® Organe de presse
® Site web, emission de télevision, journal etc...

® Audience de masse heterogene
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Traduction de la diapositive precedente

e Communaute

® Redacteurs en chef
® Annonceurs

® Journalistes

® Editeur

® Public
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Strong relationship between trust in the government and media

satisfaction
Satisfied with news media in our country*
100% @® North America
Netherlands Tanzania ® Euro
Germany Indonesia @ . pe L
Canada | Philippines g ® Asia-Pacific
@ ® Russia
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Colombia @@ @ Y poland Jordan
Chile Spain Argentina
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Correlation = 0.87
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Trust the national government to do what is right for our country

*Respondents are classified as satisfied with the news media in their country if they say news organizations are doing very or somewhat well
on at least three of four iIssues surveyed.
Note: Data for Turkey not available.

Source: Spring 2017 Global Attitudes Survey.

October 25, 2018 5 Pew Research Center *



Lien étroit entre la conflance au gouvernement et la
satisfaction des médias



Many around the world use social networking
to get news daily

How often do you use social networking sites to get news?

Emerging/Developing
Several times a day Onceaday Daily

Advanced
Several timesaday Once aday Daily

South Korea s Lebanon =y
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Canada 42 s
41 45

40 44

39 41

38 37

38 36

36 95

36 as

33

36 31

35 27

34 25

30 22

26 21

25 Tunisia 20

21 Indonesia | 19

20 Senegal | 19

India JELR 15

36 Tanzania B9 10

Note: Percentages based on total sample. MEDIAN B2 33

Source: Spring 2017 Global Attitudes Survey.

October 25, 2018 3 Pew Research Center *



Plusieurs sont ceux qul, dans le monde entier,
utilisent les reseaux sociaux pour s’informer
tous les jours




Reconnaitre les
prejuges cognitifs

L'impact de notre cerveau
sur la communication
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COGNITIVE BIAS CODEX

We store memories differently based
on how they were experienced

We notice things already primed in
memory or repeated often
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We store memories differently based
on how they were experienced
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We notice things already primed in
memory or repeated often
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23 We simplify probabilities and numbers
m . .
= to make them easier to think about
@ @

We think we know what

We project our current mindset and L
other people are thinking

assumptions onto the past and future

We tend to find stories and
@ patterns even when looking
at sparse data

We fill in characteristics from
stereotypes, generalities,
and prior histories

® We imagine things and people
we're familiar with or fond of as

Not Enough
Meaning



Reconnaitre les préejuges cognitifs

e LA surabondance d'information n'est pas
bonne pour notre cerveau, alors nous filtrons

agressivement.
pourquol nous comblons les lacunes. histoire

« Nous devons agir rapidement de peur de
perdre notre chance, alors nous sautons aux Les histoires deviennent
CO”CIUS'O”S des deécisions

« Cela ne _devient pas plus faclle, c'est Les décisions renseignen
pourguol nous essayons de nous rappeler nos Modéles Mentaux du &%

les éléments importants.
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Tactiques de
relations avec les
medias

C'est une question de
planification.
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Les "relations avec les meédias" se déroulent
en temps de paix

Choses a faire avant une urgence :

® identifier et rencontrer les
journalistes et les redacteurs en chef
qui couvrent votre organisation ;

® cchanger des coordonnées avec les £ N @/N e
medias (télephone, télécopieur et N\ B TAT -
courriel) ' a =

® organiser des réeunions ad hoc ou # 7N
periodiques avec les comités de k. MNP
redaction




Les "relations avec les meédias" se déroulent
en temps de paix

Choses a faire avant une urgence :

® tenir des tables rondes pour
recevoir les commentaires des

journalistes ou des rédacteurs en
chef

® tenir des seances d'information
pour partager de l'information sur
votre organisation

® inviter les journalistes a participer
a des exercices de preparation et
de formation.









Differentes approches mediatiques

Visites &

£, = Conférences
Voyages des i de Presse
Medias e U -

A
A
" | .

anon

TS

=

">

Entretiens par ¢ . Entretiens a la
Telephone a0l I ¢ télévision et a
et en lighe 11 AP A B« la radio
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Differentes approches des Medias

De tous ces differents contextes d'entretiens....

Face a face

TELE

Télephone

Radio

Conférence de presse

LEQUEL EST LE PLUS DIFFICILE ET POURQUOI ?
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C'EST UN APPEL EN DIRECT A LA
RADIO ....

Ils ne vous voient pas et vous ne les
voyez pas, alors vous perdez entre 60
et 70%o de votre puissance de
communication.

La radio par téléphone peut étre
techniguement difficile - c’est crucial
d’avoir une bonne réception.
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Flements de communication

Chaque communication se compose de trois elements :

1- Message
2- Moyen
3- Public

Lequel est le plus important ?
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Flements de communication

Chaque communication se compose de trois elements :
Lequel est le plus important ?
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C'EST L'AUDIENCE

Rappelez-vous toujours a qui vous
parlez - pas seulement au
journaliste, mais a la personne
derriere lui - a ses
lecteurs/telespectateurs, etc.

A qui d'autre parlez-vous quand
vous donnez une interview ?
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Flements de communication

Le type de public

influencera toujours le
choix du message

(clé) E1 le choix du

Moyen a utiliser pour
transmettre ce
message.
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Fresh Fish Sold
Here Daily

By PHILIPPE BORREMANS

Fish markets were known in antig-
uity.2 They served as a public space
where large numbers of people could
gather and discuss current events and
local politics,

Because seafood is quick to spoil,
fish markets are historically most of-
ten found in seaside towns. Once ice
or other simple cooling methods be-
came available, some were also estab-
lished in large inland cities that had
good trade routes to the coast.

Selling fish in a Quebec Market,
¢. 1845, Since refrigeration and
rapid transport became available in
the 19th and 20th century. fish mar-
kets can technically be established at
any place. However, because modern
trade logistics in general has shifted
away from marketplaces and towards
retail outlets, such as supermarkets,
most seafood worldwide is now sold
to consumers through these venues,
like most other foodstufis.

Consequently, most major fish
markets now mainly deal with whole-
sale trade, and the existing major fish
retail markets continue to operate as
much for traditional reasons as for
commercial ones. Both types of fish
markets are often tourist attractions
as well.

International
Moose Count
Underway

By BOB O'BOBSTON

The UN-sponsored International
Moose Census got off to a flying
start today with hopes for an increase
in the worldwide moose population
compared to last year's disapointing
figures. Among the traditional early
reporters were Egypt, returning fig-
ures of six moose, a twenty percent
increase on 2011's figures of five, and
Uruguay whose moose population re-
mains stable at eleven.

According to Robbie McRobson,
head of the UN Moose Preserva-
tion Council, worldwide moose num-
bers are expected to grow markedly
on last year due to the traditional
moose strongholds of Canada and the
United States, with the larger de-
veloping moose ecologies also poised
to make gains. The largest percent-
agege increase in moose will likely
come from China'', says McRobson,
The Chinese government has invested
heavily in moose infrastructure over
the past decade, and their committ-
ment to macrofauna is beginning to
pay dividends''. Since 2004 China has
expanded moose pasture from 1.5%
of arable land to nearly 3.648% and
moose numbers are expected to rise
to 60,000 making China a net moose
exporter for the first time. This is
good news for neighbouring Mongo-
lia, a barren moose-wasteland whose
inhabitents nonetheless have an insa-
tiable desire for the creatures. Thein-
crease in Beijing-Ulanbataar trade is
anticipated to relieve pressure on the
relatively strained Russian suppliers,
but increase Mongolia's imbalance of
trade with its larger neighbour.

Historically the only competitor
to China in the far eastern moose
markets has been Singapore but the
tiny island nation is set to report a
net loss, expecting a decrease of more
than five percent on last year's 50,000
moose counted. The head of Singa-
pore's Agency for Agriculture, Jing-
Feng Lau, explained to an incredu-
lous Singaporean parliament yester-

day that bad weather had contributed
to this season's poor showing, most
notably when a cargo of 150 moose
were swept out into the Indian ocean
in a monsoon.

Yet again the global demand for
moose will be met largely by the
US and Canada. The recession-hit
States is taking comfort in its moose
growth figures with gross production
expected to break 700,000 and net ex-
ports to grow by 2%. The worldwide
dominance of Canada shows no signs
of abating though with this year's
moose population expected to match
last year's record figures of one hun-
dred million billion.

Europe's rise as an international
moose power will slow slightly this
year as a response to the European
Union's move towards standardising
the European moose. Stringent qual-
ity controls are holding back the de-
velopment of the eastern european
populations compared to last year
when they contributed significantly
to europe's strong growth figures.
Norway, which is not an EU member
but has observer status, strengthed
in numbers relative to the Euro area
with numbers of Norweigian moose,
known locally as elk”’ expected to rise
for the tenth consecutive year, partic-
ularly thanks to a strong showing in
the last quarter.

As moose season reaches its close,
researchers world wide are turning to
science in an attempt to boost next
year's figures. NASA stunned the
scientific community today with the
announcment of their discovery that
the moon is significantly smaller than
previously believed. This conclusion,
which is the conclusion of a ten-
year collaborative project, will have
profound implications for the moose
community as the gravitational field
is now known to be of the right
strength to support moose in orbit.

According to John Johnson, head
of the NASA Moon Sizing Experi-
ment the first delivery of moose into
low moon orbit could be achieved as
early as the third quarter of next year.




“POISSON!”

Tk Bailp News

11 MAY 2019

Fish!

By PHILIPPE BORREMANS

Fish markets were known in antig-
uity.2 They served as a public space
where large numbers of people could
gather and discuss current events and
local politics.

Because seafood is quick to spoil,
fish markets are historically most of-
ten found in seaside towns. Once ice
or other simple cooling methods be-
came available, some were also estab-
lished in large inland cities that had
good trade routes to the coast.

Selling fish in a Quebec Market,
c. 1845. Since refrigeration and
rapid transport became available in
the 19th and 20th century, fish mar-
kets can technically be established at
any place. However, because modern
trade logistics in general has shifted
away from marketplaces and towards
retail outlets, such as supermarkets,
most seafood worldwide is now sold
to consumers through these venues,
like most other foodstuffs.

Consequently, most major fish
markets now mainly deal with whole-
sale trade, and the existing major fish
retail markets continue to operate as
much for traditional reasons as for
commercial ones. Both types of fish
markets are often tourist attractions
as well.

International
Moose Count
Underway

By BOB O'BOBSTON

The UN-sponsored International
Moose Census got off to a flying
start today with hopes for an increase
in the worldwide moose population
compared to last year's disapointing
figures. Among the traditional early
reporters were Egypt, returning fig-
ures of six moose, a twenty percent
increase on 2011's figures of five, and
Uruguay whose moose population re-
mains stable at eleven.

According to Robbie McRobson,
head of the UN Moose Preserva-
tion Council, worldwide moose num-
bers are expected to grow markedly
on last year due to the traditional
moose strongholds of Canada and the
United States, with the larger de-
veloping moose ecologies also poised
to make gains. The largest percent-
agege increase in moose will likely
come from China", says McRobson,
The Chinese government has invested
heavily in moose infrastructure over
the past decade, and their committ-
ment to macrofauna is beginning to
pay dividends". Since 2004 China has
expanded moose pasture from 1.5%
of arable land to nearly 3.648% and
moose numbers are expected to rise
to 60,000 making China a net moose
exporter for the first time. This is
good news for neighbouring Mongo-
lia, a barren moose-wasteland whose
inhabitents nonetheless have an insa-
tiable desire for the creatures. The in-
crease in Beijing-Ulanbataar trade is
anticipated to relieve pressure on the
relatively strained Russian suppliers,
but increase Mongolia's imbalance of
trade with its larger neighbour.

Historically the only competitor
to China in the far eastern moose
markets has been Singapore but the
tiny island nation is set to report a
net loss, expecting a decrease of more
than five percent on last year's 50,000
moose counted. The head of Singa-
pore's Agency for Agriculture, Jing-
Feng Lau, explained to an incredu-
lous Singaporean parliament yester-
day that bad weather had contributed

to this season's poor showing, most
notably when a cargo of 150 moose
were swept out into the Indian ocean
in a monsoon.

Yet again the global demand for
moose will be met largely by the
US and Canada. The recession-hit
States is taking comfort in its moose
growth figures with gross production
expected to break 700,000 and net ex-
ports to grow by 2%. The worldwide
dominance of Canada shows no signs
of abating though with this year's
moose population expected to match
last year's record figures of one hun-
dred million billion.

Europe's rise as an international
moose power will slow slightly this
year as a response to the European
Union's move towards standardising
the European moose. Stringent qual-
ity controls are holding back the de-
velopment of the eastern european
populations compared to last year
when they contributed significantly
to europe's strong growth figures.
Norway, which is not an EU member
but has observer status, strengthed
in numbers relative to the Euro area
with numbers of Norweigian moose,
known locally as elk’’ expected to rise
for the tenth consecutive year, partic-
ularly thanks to a strong showing in
the last quarter.

As moose season reaches its close,
researchers world wide are turning to
science in an attempt to boost next
year's figures, NASA stunned the
scientific community today with the
announcment of their discovery that
the moon is significantly smaller than
previously believed. This conclusion,
which is the conclusion of a ten-
year collaborative project, will have
profound implications for the moose
community as the gravitational field
is now known to be of the right
strength to support moose in orbit.

According to John Johnson, head
of the NASA Moon Sizing Experi-
ment the first delivery of moose into
low moon orbit could be achieved as
early as the third quarter of next year.
The technology to nurture moose in
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Brievete et clarte

O KISS - Keep It Short & Simple (pas stupide !)
(Faire Court et Simple)
ovel (Roman) - de préeference aujourd'hui
xciting (Excitant) - pertinent et intéressant pour le public
xclusive (Exclusif) — approche difféerente, citation spécial
eadline (Echéance) - dans le temps, et le temps est de plus
en plus court.



Elaboration d'un
message clé

Votre bouee de sauvetage
pendant les entretiens et les
activites de communication.
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Du SOCO aux messages clées

® Quel est le changement que vous
ingle ) voulez voir dans votre audience a la
suite de vos communications ?

verarching (D'ensemble)
Sl aall e siel (s e-ie 0 @ Le SOCO n'est pas votre message clé
utcome (Résultat)
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Du SOCO aux messages cles

Probleme La résistance aux antimicrobiens (RAM) augmente

L'absence d'action coordonnée et globale pour

Nouvelles informations lutter contre la RAM a aggravé le probléme.

Changement escompté | Une action globale et coordonnée diminue la RAM
(SOCO) au cours des cing prochaines annees.



Messages clés

® Un message clé est un résume de votre
ambition/intention/declaration et devrait etre limite a trois, parce
que les gens se souviennent des choses par trois.

® Cependant, il est important de donner vie a vos messages cles
d'une maniere ou d'une autre afin qu'ils paraissent
- generalement par I'exemple -
plutdt que désinvoltes et creux.

® Sj vOous vous souvenez aussi que toutes les formes de medias
s'interessent avant tout aux gens,



Messages cles

CONCIS CONVAINCANT REEL
TAILLE SUR
STRATEGIQUE SIMPLE MESURE
PERTINENT MEMORABLE -
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: i Q : Qu'est-ce qu'une pandémie de
Ebauche de la carte des Audience : Etudiants grippe ?
messages universitaires

MESSAGE CLE 1 MESSAGE CLE 2 MESSAGE CLE 3

La grippe pandémique est une épidemie
mondiale causée par une nouvelle souche
du virus de la grippe qui apparait
soudainement chez I'"homme.

Une pandémie de grippe sera probablement
beaucoup plus grave qu'une grippe
saisonniere.

Le moment et la nature de la pandémie de
grippe sont imprévisibles.

Une pandémie de grippe durera plus longtemps
La plupart des gens n'auront que peu ou pas qu'une épidémie de grippe saisonniere, et les
d'immunité contre la grippe pandémique. flambées se produiront par vagues sur une periode
de plusieurs mois.

Les virus de la grippe évoluent et changent
constamment, tant chez les animaux que chez les
humains.

Les taux de maladie et de mortalité sont
susceptibles d'étre significativement plus élevés
pendant une pandémie de grippe qu'ils ne le sont
pendant une épidémie de grippe saisonniere.

Une pandémie est susceptible d'évoluer a partir de
souches de grippe que |'on trouve couramment chez
les animaux.

La grippe pandémique se propage facilement d'une
personne a l'autre par la toux, les eternuements ou
le contact avec des surfaces infectees.

Une pandémie de grippe peut se propager d'une

personne a l'autre dans le monde entier, causant Il est impossible de prédire a quelle vitesse et a

des maladies et des déces dans tous les groupes quel endroit une pandémie de grippe surviendra.
d'age.

En 1918, plus de 50 millions de personnes dans le
monde sont mortes des suites d'une pandémie de

grippe.



Chers scientifiques... evitez le jargon

Taux de mortalité ajusté selon |I'age - Morbidité
Risque relatif - Risque attribuable - Mortalite
Ecart-type - Cancérogene - Mutagene
Signification statistique - Intervalle de confiance
Rapport de cotes - Surveillance - Groupe témoin
Préevalence - Toxicologie - Prophylaxie dose-
reponse - Variance - Epidémiologie Dose de
reférence - Vecteur - Taux de fréquence....

999% de votre public n'a aucune idée de ce dont vous parlez !
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Messages Clés

Utilisez la structure suivante pour construire un message clé :

"Pour| 1,1 ] est/a la[ ] quif ]
parce qu'elle a[ 1",

Et revenez a cette question a maintes reprises au cours d’un entretien si vous
en avez besoin, pour vous assurer que vous faites passer le message.

Considerez-le comme une ceinture de sauvetage pour vous proteger si I'eau
devient agitee !



Messages Cles

PUBLIC D'ABORD

OBJECTIF SOCO

"Pour[le public],['organisation] est/a la[solution/service]

’

qui[bepeficie] parce qu'elle a[raison]".

CE QU'IL Y A DEDANS
POUR EUX ? AIRE CONFIANCE
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Exercice Pratique relatif aux
Messages Cles

Creez votre (vos) message(s) cle(s)
Ajoutez un exemple et les gens
Si possible

Exercice pratique et alternance entre
interviewé et journaliste
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! y -
HEADLINES
NOBEL PRIZE FOR MEDECINE

COLOMBIA REJECTS PEACE DEAL

VOTE REJECTS EU PLAN
O HIT CARIBBEAN

DASHIAN ROBBED




Langage corporel

L'impact de
la perception & image
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Contact Visuel

Les yeux transmettent:

Lorsque vous rencontrez une personne pour la pre ,
main avec un contact visuel fort et donnez-lui au moins 3 secondes pour vous

regarder sans interruption.

Pour batir une relation solide, vous devriez les regarder dans les yeux pendant
60 a 70 % du temps que vous passez ensemble.



Contact Visuel

Variation du Contact visuel par culture:

* Beaucoup utilisé dans des régions telles que le Moyen-Orient, les cultures
mediterranéennes, les Européens et les Latino-Americains.

* Souvent utilisé dans une grande partie de I'Europe du Nord et de I'Amérigue
du Nord

, du Moyen-Orient, de Corée et de la Thailande.

* Utilisé avec precaution dans la plupart des pays d'Extréme-Orient



Expressions faciales

- L'elévation et I'abaissement des coins de la bouche, des joues
relevées et des muscles autour des yeux sont resserres.

- abaissement des coins de la bouche et élévation de |la partie interne
des sourclls.

- Sourcils argués, paupieres relevées et sclerotigue exposée, bouche
ouverte.

- Les sourcils arqués et rapprochés, les yeux grands ouverts, la bouche
legerement ouverte.

- Les sourcils baisseés, la levre supérieure releveée, le nez ridé, les joues
relevées.

- Les sourclls baisseés, les yeux gonflés, les levres serrées fermement.



Langage corporel

Position défensive, colere

Confiance, maitrise et position supeérieure



Langage corporel

L'honnéteté est egale a l'affichage
de la paume de la main.

Les mains jointes sont égales a
la retenue d'une réaction négative.




Langage corporel

Le clocher de la main, ou les doigts
faire un petit "toit", montre beaucoup de confiance.
Peut aussi étre considéré comme arrogant.

Mettre la téte sur les mains
est une facon de montrer que
Vous étes prét a aller de
'avant.




Langage corporel positif

honnéte, ouverte, compétente, bienveillante, pleine
Excellent contact visuel d'empathie, sincere, dévoueée, slre, bien informéee,
intéressee

Assis legerement en avant sur une

chaise intéresse, enthousiaste, intéresse, concerne, coopératif

Ouvrez les mains ouvert, sincere

Parler a I'extérieur dans des

o . devoué, travailleur, engagée, impligué, concerné
conditions de vent faible gag pliqg

Main sur la poitrine / région du

ouverte, honnéte, dévouee, sincere
coaur

Posture érigée sUr de soi, autocontrolé, assertif, determineé

Baissez la voix sUre de soi, honnéte, bienveillante
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"Une bonne téte et un bon ceceur
font toujours une combinaison
formidable."”

- (Nelson Mandela)




Techniques de
transition

Une question n'est pas une
autre....

©2019 - Institut Régional de Santé Publique - Emergency Risk Communications Course - Module B: Media Training -



Avant de passer un entretien

QU'EST-CE QUI [+ QU’EST-CE QUI
N’EST PAS - fie ) EST

RECOMMANDE?

A
A
" | .

anon

TS

">

- 14 QU’EST-CE QUI
QUIESTCONNU2 {1 | [ K8 n EvE Ers
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Avant de passer un entretien

® Quelle est la date limite ? ® Quelle est la publication ?
® Quel est |le sujet de I'entretien ? o Le sujet a-t-il déja été abordé
® | 'entretien aura-t-il lieu en direct auparavant ?

? e Combien de temps durera
e Ou l'entretien aura-t-il lieu ? 'entretien ?
® Pourguoi sont-ils venus vous voir ® Qui d'autre ont-ils I'intention
? d'interviewer ?
e Serez-vous en mesure de ® Quelle sera la premiere question ?

voir/entendre |'entretien ? ® Qui est l'intervieweur ?



Prendre un entretien selon vos
conditions

® | es journalistes ne sont généralement pas

® \/OousS connaissez votre entreprise mieux qu'eux -

® Parce que , Vvous pouvez selectionner les
informations que vous souhaitez faire passer

® ]J|s sont pour remplir un espace/temps

® \/ous avez |'histoire dont

¢ | a qualité des journalistes dépend de la qualité de



Faire un entretien selon vos
conditions

C'est vous qui fixez I'ordre du jour

O Vous avez le controle - vous en savez plus qu'eux.
o0 Vous pouvez dire non - un collegue peut étre mieux adapte.
O Parlent-ils a quelgu'un d'autre ?

O Demandez si vous pouvez les rappeler (ce que vous devriez
faire) - fixez une date limite et respectez-la.

O Utilisez le temps que vous avez gagneé pour reflechir aux
messages clés, aux faits et chiffres nécessaires et aux
documents a I'appui.

O Reflechissez a la possibilité de recommander d'autres contacts.



Time of enquiry:

Nature of enquiry:
- ' 4
IT I o= IT IT 1 IT I o= Specific information requested:
b. Topic 2:
c. Topic 3:
d. Topic 4:

Type of enquiry:

a. For information (if so, what):

b. For recommendation (if so, what):

Gardez toujours une trace des . For acton (f s0,what)

d. Other:

demandes de renseignements des

4 - a. Complaint:
med IaS- b. Rumour:

c. Misinformation:

d. Other:

‘ H e u re’ d ate . Outcome of call:

a. Able to respond to person:

® Nom du journaliste et publication. o or e o respend o peson

‘ Ty p e d e d e m a n d e ? j;:::f:cticn needed:

® Eléements de plainte, de rumeur, de

b. Provide further information:

mauvaise information. ¢. Return call:
7’ V4 Urgency level (Check one):
‘ D'aUtreS mesures, Ie CaS eCheant, et Critical (respond immediately)
d'ici quand ?

Urgent (respond within 24 hours or less)

Routine

Enquiry taken by:

Date:




NI




Types de questions "standard

Les journalistes sont susceptibles de poser six questions en
cas de crise ou d'urgence
(qui, quoi, ou, quand, pourquoi, comment)
qui portent sur trois grands sujets :

QU’EST-CE QUI

QUE S’EST-IL LA

PASSE?

PROVOQUE?
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Types de questions "'standard

® Qui est concerne ?

® Qui est en faute ?

® (Qui est responsable ?

® Que s'est-il passe ?

® Quel est le colt ?

® Ou cela s'est-il passe ?

® (Qu'est-ce qui est en train
d'étre fait ?

® Quand est-ce arrive ?

® Pourquoi est-ce arrive ?

® Pourquoi n'a-t-on pas
empéche cela ?

® Cela se reproduira-t-il ?



Techniques d'entretien

Soyez ferme et ne spéculez jamais. Expliquez que vous n'étes pas
la bonne personne a qui parler et que vous ferez tous les efforts
possibles pour trouver un porte-parole.

Si le journaliste met des mots dans votre bouche, refutez-les
clairement et rapidement.



Techniques

e Trouvez un moyen de faire valoir les points que vous voulez faire
valoir, qui vous presentent vous ou votre organisation ou votre point
de vue sous un jour positif.

Quand un journaliste demande :

e La premiere impulsion est d'utiliser la question pour formuler la
reponse. Ainsi, votre extrait sonore devient une affirmation ("Eh bien,
mon organisation se debat parce que...") ou est déefensive ("Mon
organisation ne se deébat pas, parce que...").

e Ni I'un ni I'autre ne décrit positivement votre position. Une meilleure
approche : "Mon organisation a fait d'enormes progres ces derniers
mois. Par exemple...



Techniques

Ne vous laissez pas entrainer dans la spéculation.

e La nature du reportage est que chaque journaliste veut étre le
premier a predire un évenement ou un resultat. Cela ne peut se
faire qu'en extrapolant a partir des evénements qui se sont
reellement produits jusqu'a present.

e Ces questions commencent souvent par "N'est-il pas possible
que...” ou "Que se passerait-il si..." ?

e Limitez vos commentaires a ce que vous savez et evitez la pente
glissante de ce qui pourrait etre.

e N'oubliez pas : "Je ne sais pas" est une réeponse acceptable et
peut etre suivie d'une offre de retour au journaliste avec
l'information des qu'elle est disponible.
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Techniques

Certains journalistes aiment utiliser la technique de la " pause
inconfortable " pour attirer les personnes interrogées dans des
commentaires supplémentaires.

® Certains poussent cette technique un peu plus loin en ponctuant
la pause inconfortable avec, ‘et” ?

® Sj vous étes confronte a la pause inconfortable, souriez et
demandez : "Autre chose ?"



Techniques

Enoncez votre message de facon positive.
® Richard Nixon a dit : "Je ne suis pas un escroc.”

® Hillary Clinton a dit : "Je ne suis pas qu'une ménagere qui fait
des cookies au foyer."

® Tous deux ont commis l'erreur de se definir par ce qu'ils n'étaient
pas, plutot que par ce qu'ils etaient.

® | es commentaires negatifs rebutent les gens ; dans un entretien,
vous avez l'occasion de les faire se sentir bien.



Techniques

Contextualiser votre Message

® On vous posera souvent des questions qui n'aboutissent pas aux
points que vous souhaitez faire valoir ou auxquels vous ne

souhaitez pas repondre.

® \/ous pouvez utiliser la passerelle pour poser la question en
fonction de vos points. Soyez a I'ecoute de I'enjeu plus vaste qui
se cache derriere la question et trouvez le lien avec l'enjeu qui

VOUS Preoccupe.

® Fn voici quelques exemples : "Oui, mais ca en dit plus long.” //
"Je pense que ce que tu demandes vraiment, c'est”



Techniques

Un journaliste vous pose une question a laquelle vous ne voulez
pas repondre.

® S'il s'agit d'une question de politique de ne pas discuter de
certaines questions, il est juste de dire "C'est notre politique de
ne pas discuter de XYZ" et de passer ensuite a ce dont vous
voulez parler.

® Mais si vous ne pouvez pas repondre a une question, expliquez
pourquol.

® Aucune réaction a la Maison-Blanche. Mais pas pour la plupart du
monde.



Techniques

Vous commencez par les conclusions et terminez par les explications --
vous " signalez " ou " faites la manchette " de la question.

C'est particulierement important pour les entrevues diffusées a la radio et a
la television. Vous pouvez simplement faire valoir votre point de vue et

ensuite I'expliquer, ou vous pouvez attirer |'attention en disant des phrases
telles que :

"La question/le fait le plus important est.”

"Ce que nous voulons vraiment clarifier, c'est que..."






Entretiens par Telephones

Avant I'entretien

® Gagnez du temps pour vous preparer a l'entretien - posez les
questions de base sur I'entretien meénager et convenez d'un moment
ou vous rappellerez.

® Renseignez-vous sur le but de I'entretien - c.-a-d. s'agit-il d'un
element d'un reportage geneéral, est-ce une nouvelle histoire, etc.

® Apercu de la question/premiere couple de questions

Qui d'autre est interviewe

Utilisez I' "espace de répit " que vous avez "achete" pour denicher

toute information/statistiques/déclarations d'immobilisation

pertinentes.



Interviews telephoniques

Au cours de l'entretien

e Ne vous sentez pas oblige de répondre a des questions pour
lesquelles vous n'avez pas l'information - offrez de leur fournir
I'information ou les chiffres dont ils ont besoin, ou meme de les
diriger vers un de vos collegues pour obtenir une soumission.

e Méfiez-vous de parler trop vite

e I| n'y a toujours pas de commentaire " officieux ".

® \/os réponses doivent étre assez courtes et concises.

® Pensez en termes d'extraits sonores



Entretien par Telephone

Terminer |'appel

® Offrir d'envoyer au journaliste plus d'informations/ d’élement
probant /photographie

® Donnez-leur I'occasion de relire les eléments techniques/difficiles
pour verifier qu'ils ont bien compris les faits.
® \/érifiez encore une fois quand vos commentaires seront utilisés

et dans quel contexte.

® Demandez au journaliste s'il a tout ce dont il a besoin.









Entretien a la Radio

Ils vous entendent mais "voir c'est croire”

® \/ous avez le controle

e Utilisez le temps dont vous disposez

® \/ous n'avez que votre voix - varier le ton
® Imager vos expressions

e Utiliser des extraits sonores

® Courte et concise

® Pas de seconde chance









Entretien devant les Cameras

Le contexte est important

® Pensez a I'emplacement

® | es journalistes auront certainement besoin d'une salle tranquille pour
enregistrer.

® Essayez d'organiser des entretiens a |'avance si vous le pouvez.

® Ne regardez jamais directement dans la cameéra - parlez au
journaliste.

® Sj vous n'étes pas en direct, n'hésitez pas a recommencer.

® Demande du maquillage !






Apprentissage clé

® Sachez a qui vous parlez, vraiment....
® Creer et utiliser des messages clés

® \/ous avez le controle

® Faites votre ménage

® [mager vos expressions

® I| n'y a rien de confidentiel.



Ne surtout jamais passer un entretien sans
au moins 15 minutes de préeparation.

Méeme si vous etes considere comme le
speécialiste mondial sur le sujet !
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Gestion des entretiens avec les
medias

Module B du cours sur la communication des risques en
cas d'urgence
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