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Présentation du module

Le module « campagne journalistique » est un module de
I’unité fondamentale, enseigné au troisieme semestre du
cycle Master, Spécialité presse imprimé et électronique.
I ’enseignement de ce module permet aux étudiants de M2
PIE d'approfondir leurs connaissances sur les compagnies
médiatiques et leur importance dans la précision
journalistique, le role pour I’organe médiatique, le profil et
les aptitudes que doit avoir un journaliste, sont au cceur de
la matiere pédagogique de ce module. L’objectif global
¢tant  d’initier 1’étudiant aux connaissance de
communication nécessaires a la pratique des fonctions
liées aux relations publiques, et de valoriser 1’aspect
polyvalent du professionnel du journalisme (maitrise de la
communication  interpersonnelle,  moyens  écrits,
audiovisuels, électroniques...)
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Objectifs de I'enseignement

L’enseignement de cette maticre vise a atteindre les
objectifs suivants :

ePrésenter un patrimoine théorique pertinent sur les
compagnes journalistique .

e Décrire les différentes étapes de base dans le but de
réaliser une compagne journalistique.

eRapprocher 1’étudiant de la sphere professionnelle
d’exercice sur les compagnes journalistique.

e Expliquer I’importance des compagnes
journalistique, innées et acquises, dans I’atteinte des
objectifs concréte.

° Identifier les facteurs de succes d’une
campagne journalistique
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Pré-requis

e Avoir des connaissances sur les éléments de base de la
communication

e Maitrise des différents genres journalistiques

e Connaissance des fondamentaux des presse imprimé et
électronique (objectifs, techniques, publics visé...)

e Etre en possession d’un champ lexical et vocabulaire
assez riche et spécialise.

Contenu du cours

Axe 01 : Introduction aux campagne journalistique

Axe 02 : caractéristique et étapes de campagne journalistique.
Axe 03 : les types de campagne journalistique

Axe 04 : la nature de la compagne journalistique

Axe 05 : Le ciblage et les types de journalisme appropriés
Axe 06 : la gestion de la campagne

journalistique

Axe 07 : La réalité des campagnes journalistique en

Algérie

Modes d'évaluation

Examen écrit + contrble continue

Meéthodes
d'enseignement

L'enseignement de cette matiere se fait par une méthode
hybride qui jumelle entre les cours magistraux accompagnés
de supports mis sur la plateforme e-learning. En plus de
travaux dirigés sous forme d’exercices pratiques de mise en
ceuvre des différentes compagnes journalistique.
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Introduction :

Nous vivons aujourd’hui au sein du « village monde » ou I’antipode est
accessible en moins d’une journée et ou, comme dans toute bourgade de province,
tout se sait en quelques heures maximums.

Le monde est devenu communicant, les sources d’information sont toujours
plus nombreuses, toujours plus précises ... mais pas nécessairement plus claires
I conséquences de cette profusion de messages et de cette proximité des hommes
: la mise en commun de 1’information, la confrontation simultanée des modes de
vie et des cultures ....

De ce fait, Ses dernieres années, fut celui du changement. Il est essentiel de
partir de ce constat pour comprendre les évolutions que connait aujourd’hui le
métier de journalisme.

Et I’'uniformisation grandissante des styles, des habitudes et des produits. Tout
I’enjeu repose désormais dans la capacité qu’a chacun a préserver sa spécificité
et a transmettre sa différence pour faire valoir sa singularité dans un monde de
partage, mais aussi de copiage et d’espionnage institutionnalisé.

On s'intéressera donc dans un premier temps aux conditions de production des
discours dans les campagnes journalistiques. Pour cela, on déterminera a quelle
réalité sociale font référence les campagnes, on analysera également les

caractéristiques des acteurs de ces campagnes ainsi que le public qulils visent.
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Ensuite, on traitera du contenu méme des discours, on s'attachera a mettre en
relief les raisons du choix de tel ou tel support, avant de s'intéresser aux messages
eux-mémes et aux themes-cles autour desquels i1 s‘articulent.

Enfin, on montrera que 1'evaluation de 1'impact de ce type de campagnes est
en réalité un travail compliqué. Car, il n’est pas évident que les objectifs des
campagnes sont réalisables, et que, ce n'était pas tant 1'adhesion de la population

mais celle des milieux professionnels et journalistiques qui était attendue.



Axe 01 : Introduction aux compagnes

journalistique
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Axe | : Introduction aux campagne journalistique

Cours 1 : Retour sur la notion de campagne médiatique

Le concept de campagne médiatique peut étre défini comme une série
d'efforts continus qui utilisent tous les arts et modeles journalistiques disponibles
et émergents qui font une question a lI'ordre du jour de I'opinion publique dans le
but de susciter I'intérét, I'acceptation, I'adoption et le soutien a long terme. et délai

précis (Ali hidjazi ibrahim, 2017, p. 5).

Pour ahmed khalifa Une série de messages de communication connectés et
interdépendants visant la qualité des masses et influengant leur comportement ou
leurs tendances envers le concept, la valeur ou le nom de l'organisation, pendant
une période de temps spécifique, par I'un des moyens de communication ou
médias de masse . Soit par le biais de séminaires, de conférences, d'expositions,
de rencontres directes, soit par un message spécifique diffuse, envoyeé ou publiée
par I'un des médias tels que les journaux, les magazines, la radio, la télévision et

Internet. (ahmed khalifa elchati, 2004, p.71-72).

Comme pour DENIS MCQUIL, une campagne média se définit comme «
un effort de communication temporaire ». Elle repose sur un comportement
institutionnel ou collectif conforme aux normes et valeurs en vigueur dans le but
d'orienter, de soutenir et de motiver les attitudes du public vers des objectifs
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socialement acceptables, tels que : voter, acheter des biens, faire des dons,
parvenir a une plus grande sécurité, mieux santé, etc).. (ahmed khalifa elchati,

2004, p.71-72).

Toutes ces définitions tournent autour de certains éléments clés et la on
suppose que toutes les campagnes visent a atteindre des objectifs sociaux
acceptables, alors que la littérature des campagnes de presse nous indique de
nombreuses campagnes qui contredisent ce concept et n'en dépendent pas,
comme certaines campagnes de propagande politique qui s'appuient sur la
désinformation et la tromperie pour atteindre des objectifs malveillants. objectifs
ou campagnes de régulation des naissances (planification familiale) dans une

société gouverneur.
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Définition de campagne journalistique

Ont peux définir la compagne journalistigue comme ; Ensemble d’actions
portant sur une période donnée, vers une cible définie en vue de promouvoir des
produits, des services, une entreprise ou un organisme. Elle met en ceuvre des
médias, des supports ou des techniques selon une stratégie etablie.

Une campagne de presse est une activité de communication soumis par une
administration spécifique qui le suive et le mettent en ceuvre, que ce soit le
dépositaire une institution ou un particulier, selon un laps de temps déterminé
pour atteindre certains objectifs, dont I'essentiel est une série de communication
ou messages médiatiques selon des modes d'influence touchant un sujet précis
qui cible un public, avec ou contre une idée.

Campagne médiatique : Il s'agit d'un effort de communication organisé dirigé
vers des publics spécifiqgues a un moment précis. Pour atteindre des objectifs
précis, il s’agit donc d’un processus de persuasion organisé et coordonné mené
par plusieurs moyens. Les medias de masse s'adressent a l'opinion et au
comportement du public pour tenter d'atteindre un ensemble de objectifs, et peut
étre réalisé par un large éventail d’institutions, de groupes et d’individus dans Ils

cherchent a réaliser leurs propres intéréts
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Cours 02 : les fonctions de campagne journalistique

La libération du secteur de la presse du joug de la dictature a partir de janvier
2011 s’est accompagnée de 1’¢loge des bienfaits de la démocratie. Dans le
domaine de I’information et de la communication, cette louange a tres vite pris la
forme de la rhétorique de « bonne gouvernance des médias ». Examiné de pres,
ce qualificatif (fonctionnant bien plus avec un esprit de réforme qu’avec des mots)
technicise les politiques publiques des médias et concourt a la managérialisation
de la profession journalistique et communicationnelle dans le sens ou ce métier
s’approche de plus en plus de normes de la marchéisation. Celles-ci sont fondées
sur la recherche de la part de la machinerie médiatique de la performance
instantanée (le buzz), sur I’efficacité notamment du support médiatique (on
privilégie 1’audiovisuel plutot que I’écrit), sur le pragmatisme dans le traitement
de I’information (notamment 1’usage des raccourcis pour la compréhension des
phénomeénes complexes) et sur la préférence de la masse du public (le nombre de
suiveurs) au détriment de la qualité du contenu proposé. Ces normes accentuent
la démarche de vente en permanence de la part du journaliste. Celui-ci doit de
plus en plus faire son autopromotion ainsi que la promotion des choses qui
I’environnent en espérant accéder un jour au statut de leader d’opinion. Ces
différents aspects conduisent & démarrer par le constat suivant : le métier de
journaliste est plus que jamais dominé par la « chiffrocratie », au méme titre que

| domaine politique (De Gaulejac, 2005 : 220).
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Pour ne citer qu’un échantillon représentatif, ces acteurs sont notamment les
suivants : UNESCO, De (...

Plusieurs notes de terrain a la suite de la participation a des journées et a des
colloques d’exper (...)

20p¢rationnellement, 1’association du mot gouvernance au champ médiatique
avait suscité I’engouement des acteurs internationaux1, notamment des experts
venant des pays industrialises. Ceux-ci agissent afin d’accompagner « la jeune
démocratie tunisienne2 » et pour instaurer la « bonne gouvernance » dans un
secteur stratégique tel que les médias. Dans cette démocratisation — qui s’appuie
principalement sur la supposée « influence » des médias sur les sociétés arabes
—, leur prise de parole n’est pas frontale et se fait toujours en douceur, en se
relayant par des experts locaux ou en passant par des interventions dans des débats
organises. Quant aux experts locaux, ils agissent en redondant ces préconisations
et recommandations professées par les experts internationaux dans des réunions
réduites et tres sélectives. Ces recommandations ont démarré de fagon repérable

a partir de 2008 et elles se poursuivent.

Nous mettons ce terme entre guillemets car il devient un concept fourre-tout. A
titre d’exemple, la (...)

Dans ce processus de « transfert de compétences » entre experts internationaux et
locaux, trois formes de critique ont été elaborées dans le but de « réformer » le

travail médiatique local . (Elhaou)
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Et parmi les fonctions les plus reconnus de la campagne journalistique sont :
1- Mobiliser I'opinion publique avec une certaine politique, une certaine loi, une
certaine décision, une certaine direction, ou une certaine idée... ou la mobiliser
contre cette politique, contre cette loi, ou contre cette idée.

2- Nettoyé la société de la corruption et de diverses formes de déviation ()
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Axe 02 : Les caractéristiques et les étapes d’une

campagne journalistique

10
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Cours 03 : Les caractéristiques d’une campagne journalistique :

Les campagnes journalistiques se caractérisent par un certain nombre de
caractéristiques en tant qu'activité de communication, ce qui les rend crédibles et

efficaces.

1 La repetition : qui atteint trois objectifs fondamentaux :Installez des
messages dans I'esprit du public cible et récupérez-les en cas de besoin Exhorter
le public a accepter les messages qui ont éte publiés ,Donner I'occasion a un autre
nombre d'audiences de se familiariser avec les messages precedemment publiés.
2 Continuité : c'est-a-dire ininterrompue, temporaire ou permanente, dans la
diffusion des messages dans un laps de temps déterminé afin que le lien entre le
communicant et le public cible ne soit pas rompu.

3 Intensité : de la couverture en inondant le public d'un déluge de messages
divers et en ne lui faisant respirer que le sujet de la campagne.

D’autre part Les campagnes journalistique qui s'appuient sur les nouvelles
technologies et applications médiatiqgues présentent de nombreuses
caractéristiques compatibles avec le fait d'étre des campagnes électroniques, qui

sont les suivantes : (2=, 2022)

1- La campagne journalistique doit comporter un message clair qui répond aux

besoins et aux intéréts du public cible.

11
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2-

Il contient des éléments interactifs pour établir davantage de relations et
accroitre la compréhension de la campagne par les gens.

Il comprend des phrases concises, puissantes et efficaces pour influencer le
public au lieu de phrases larges qui ennuient le public et le détournent.
Planifié et organisé avec précision et rigueur, et en méme temps flexible pour
s'adapter a tous les changements qui surviennent au cours de son déroulement.
Spécifigue avec des objectifs clairs et une période de temps précise.

Il se propage facilement et rapidement, sinon il serait inefficace.

Elle a un slogan qui P’exprime, qui est affiché sur le site Internet de la
campagne.

Elle est compatible avec les valeurs et les normes de la société, sinon elle aura
du mal a se diffuser.

Elle s'appuie sur une structure organisationnelle composeée d'équipes de travail
expérimentées avec des responsabilités spécifiques et organisées, qui sont
responsables du développement du déroulement de la campagne, en
commencant par sa conception et sa planification, en passant par sa diffusion
sur les sites Internet, forums et blogs, et en terminant par son téléchargement

depuis Internet.

10- 1l passe de la communauté virtuelle au monde réel, devenant plus influent et

11-

plus réaliste.
Il repose sur l'utilisation de toutes les plateformes multimédias pour parvenir

a la communication et a l'interaction avec le public.

12
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Cours 04 : Les étapes de réalisation d’une campagne journalistique :

Le succes des campagnes journalistique et électroniques est lié a la facon
dont elles planifient et préparent toutes les étapes de la campagne, car les
campagnes de presse, en particulier les campagnes de sensibilisation, se heurtent
a de nombreuses difficultés, dont la plus importante est le manque d'intérét du
public pour leurs messages, et leur réticence a changer conformément a leurs
objectifs, en plus de la présence d'autres facteurs qui réduisent les chances de
succes et l'efficacité de ces campagnes. Par consequent, la planification des
campagnes médiatiques doit reposer sur des bases solides et des mesures
pratiques doivent étre suivies pour contribuer au succes de la campagne
journalistique

Tout comme la campagne médiatique, la campagne journalistique passe
Impérativement par un certain nombre d’étapes qu’il faudrait respecter. Ces
étapes s’enchainent comme suite :

1- Avant la campagne : cette étape se caractérise par la Planification de la
campagne.

2- Pendant la campagne : pour la deuxieme étape se caractérise par la mise en
action.

3- Apres la campagne : la derniere étape est I’évaluation

13
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1- Planification de la campagne :

Définir les événements a mediatiser et la actions a mettre en exergue. En effet
pour intéresser la presse, le relationniste doit créer I’événement pour attirer
I’attention des journalistes pour qu’ils produisent de 1’information sur 1’activité
de ’entreprise. Dans ce sens, il faut mettre en place un plan média, inscrivant les
actions a entreprendre, ressortir les publics a cibler, le budget... Prévoir une liste
des médias a inviter par chaque action envisagée. Un travail de sélection doit se
faire pour identifier les contacts a privilégier.

Planification de la campagne médiatique prévue : un ensemble d'étapes mises
en ceuvre par étapes. Faire face a certaines circonstances pendant une période de
temps déterminée.

Plusieurs conditions doivent étre soigneusement respectées pour qu’il trouve un
écho aupres du public et atteigne ses objectifs. Précisément établies, et parmi ces
normes et conditions figurent les suivantes :

1-1- Collecte d'informations et de données : 11 s’agit de la premiére étape et
cela signifie préter attention a la collecte d’informations et de détails sur les
objectifs de la campagne. Son sujet est l'audience, ses caractéristiques et d'autres
informations qui doivent étre connues avant Tout

1-2- Déterminez les objectifs de la campagne : La définition d'objectifs est I'une
des étapes les plus importantes du processus de planification d'une campagne

médiatique.

14
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Parce que fixer des objectifs determinera ce qui doit étre fait dans les étapes
suivantes, et est lie a...

Déterminer I'objectif principal de la campagne, en définissant le comportement
que la campagne cherche a atteindre Changez-le, sur une certaine période de
temps (Monroe B. A., 2000). 1l s'agit donc de I'étape la plus importante de la
campagne, sur la base de laquelle le reste des étapes et étapes sont coordonnées
comme suit : Avec ces objectifs

1-3- Déterminez le public cible :

Ainsi, une bonne planification nécessite de définir précisément le public et de
mener des études et des sondages d'opinion pour identifier les modéles de son
comportement mediatique, I'étendue de sa capacité a utiliser les médias et
I'étendue de son exposition a ces moyens, en plus des nécessité d'identifier les
caracteristiques sociales du public, ce qui est utile pour identifier comment
formuler et déterminer le type de message médiatique qui peut I'influencer, qui
doit étre cohérent avec les valeurs, coutumes et normes dominantes adoptées par
le public cible. (136 44 <2005 L)

Cela signifie identifier le public auquel s’adresser et attirer son attention sur le
sujet ou 1’idée de la campagne. Ce public peut étre des adolescents, des jeunes,
des femmes, des étudiants universitaires ou des patients.

1-4- Déterminez le calendrier: La période de temps est tres importante dans la
présentation des campagnes médiatiques, car le timing doit étre choisi

L'événement approprié etait a l'occasion d'une journée internationale ou

15
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nationale, ou pendant une période déterminée selon la nature de I'événement. Le
sujet, car il est considéré comme une mesure et un indicateur sérieux des progres
de la campagne et a-t-il atteint 1’un des objectifs Les objectifs qui devaient étre
atteints ou non au cours de cette période. Cette période peut étre initiale - initiale
ou partielle - c'est a dire qu'elle peut étre suivie d'autres périodes. Stratégies a long
terme et autres qui s'étendent sur de tres longues périodes pouvant durer des mois
ou des annees.

1-5- Déterminez le média : La campagne médiatique ne repose pas sur un seul
média, mais comprend plutdt de multiples moyens de présentation et doit donc
étre Se mettre d’accord en principe sur les moyens disponibles pour démarrer et
mener a bien la campagne et la terminer sans aucune complication. Empéche son
achevement et n'atteint donc pas ses objectifs.

1-6- Déterminer les méthodes mediatiques : Les methodes médiatiques
désignent ici la méthode par laquelle la campagne est congue, comme si elle était
écrite. Texte dans les journaux et les sites d'information, audio a la radio ou a la
télévision, et sous forme de Information ou conversation, directe ou indirecte.
1-7- Etablir un budget financier spécifique : Le budget financier est I’un des
contrdles les plus importants pour la planification des campagnes médiatiques,
car ¢’est lui qui controle tout avant tout. Dans les différents critéres proposés et
la recherche de supporters pour la campagne et son financement aupres de

certains Etablissements
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2- Mise en action : C’est I’étape attendue dont chacun espére qu’elle permettra
d’atteindre ses objectifs, et elle doit étre bien mise en ceuvre. Aucun
manquement a aucune étape sauf dans les cas ou cela n'est pas possible pour
des raisons indépendantes de la volonté des responsables. Sur la campagne
journalistique .

Apres avoir terminé la premiere étape liée a la définition des objectifs

recherchés par la campagne Apres avoir complété la deuxiéme étape liée a la

préparation du message (theme de la campagne) et passé par toutes les
conditions et contréles qui doivent étre remplis dans chacune des deux étapes
précédentes, vient ’étape li¢e a la mise en ceuvre de la campagne, qui est une
étape. Extrémement important, dans le sens ou une bonne planification ne suffit
pas a elle seule a garantir le succes de la campagne médiatique, car la campagne
peut échouer en raison d'une mauvaise gestion et d'une mauvaise mise en ceuvre,
et aussi clair et détaillé que soit le plan, le processus de transformation des idées
en ¢tapes de mise en ceuvre pratique nécessite un suivi et un examen minutieux.

(Monroe B. A., 2000, p. 82)

le jour « J », le travail se fera sur place, I’accueil des journalistes, les inscrire
dans la feuille de présence, les orienter et les accompagner vers les places qui
leurs ont été réservées. Mettre a leur disposition toute la documentation
nécessaire (dossier de presse, communiqué de presse...) et le matériel qui

facilitera leur travail.

17



ARAIBIA Mohammed Karim
Campagne journalistique

3- Evaluation : 1l s’agit davantage d’une étape de supervision que d’une étape
pratique. Il vise a suivre les progres de la campagne et a déterminer si elle est
conforme aux Avec quelles conditions et normes ont été fixées ? A-t-elle
réussi a atteindre 1’un de ses objectifs ? Les difficultés et obstacles les plus
importants auxquels nous avons été confrontés lors de la campagne médiatique
et dans quel contexte... et comment ? Nous pouvons modifier ou changer cela.

« retombée de presse » pour savoir si la campagne entamée est réussie, si les

actions étaient efficaces,... cela nous incitera a faire 1’évaluation de la campagne.

Il y a deux manicres de réaliser la retombée de presse et d’évaluer les actions

entreprises :

3-1 Selon une approche quantitative : il s’agit pour 1’entreprise de recenser les

articles parus a la suite de sa campagne. Puis pour plus de clairvoyance de les

classer suivant les themes abordés, les types de médias concernés, les supports de
presse sensibles a ces sollicitations, les régions touchées, le calendrier de
parution.

3-2 Selon une approche qualitative : s’interroger sur la place accordée a

I’actualité de I’entreprise et la connotation (positive, neutre ou négative) qui

I’accompagne. Constituer un pressbook en archivant la matiére traitant I’actualité

de I’entreprise.

18



ARAIBIA Mohammed Karim

_ Campagne journalistique

Axe 03 : Les Types d’une compagne

journalistique
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Cours 05 :Campagne de presse prevue :

Il s'agit de campagnes de presse planifiées a I'avance, avant de les lancer, par

la rédaction du journal. De nombreux écrivains et éditeurs le formulent en
s’appuyant sur des preuves, des études et des recherches.
Par conséquent, la campagne de presse ne devrait étre lancée qu’apres une bonne
et complete préparation de la campagne. Pour qu'il soit prét a étre publié, comme
. des campagnes de sensibilisation au cancer, notamment au cancer du sein chez
la femme.(octobre rose comme exemple )

Des exemple :

TABAC : 70000 MORTS, 20 MILLIARDS EN FUMEE

équllibre entre le

libertés mdh-uluellu e( Ia
protection des non-fumeurs La
présence des substances — gou-
dron, mcollne — devra dtre an-
noncée sur les paquets de ciga-
rettes, ol figurera également h
mention « abus dangereux .,

loi contre le tabagisme votk

le Parlement lors de sa d IS:«
session, a restreint la publicité.

Brunes ou blondes
un fumeur sur deux

Elle disparaitra totalement de a

r . I éﬁuq‘emam;mlnar d?dl:lo juﬁ‘kll'l‘!‘g

préférerait.. s'en passer

tuites des produits
A ceux qui pourraient s'éton-
s ver d'un Etat qui, & la fols, pro-
SANS tabac, prenons la vie & ‘ration de sensibllisation du pu- 70 % des Frangails considérent le  duit du tabac .et entend Xullcr
pleins poumons », Tel sera blic sur les dangers d'une consom-  tabac mauvais pour Ia santé, contre le tabagisme, Mme Veil
e lcumau du deuxiéme épisxle  mation excessive de tabac, res- alors gu'en 1974, plus de so-; l\l;mle que pour étre,  certes,
sur le tabx p en France, de prés de  des réponses d'une des revenus du
hnm hier, par Mme Simone 10000 décks par an. compléte igporance des dangers tabac, les pouwam publics n'en
Veil. On se souvient, en eoffet, Opération qui a semble-t+il, du tabac. aujourd’hul, 53 %

ue le ministére de la santé avait, porté ses fruils puisqu'up sonda-  des fumeurs déclarent souhaiter
2&0 I'an dernier, engagé une opé- ge néalisé ce mols-ci révéle que garréter de fumer, contre 29 % Prestations m[.’.‘:
qui n'en ont nulle envie, les 3%
restants étant sans opinton. Du nouveau
moment #ait done venu de au "im.m ?

Polio : Un bon conseil
faites-vous vacciner

I E risque de contracter la pol dlite
4 pour les adultes non vaccinés (la vmcuullon @it obliga-
toire pour les enfants avant 13 mois et les adulles do moi

de 30 ans) qui s» rendent dans un pays ol cette mladle
existe encore 4 l'état endémique.

Alors que, naguére, la paxemyéme épurgnait générale~
ment Tadulte aprés 50 ans, car il étalt, & cet dge-ld, sponts-
oémeat iImmunisé par les contacts avec 13« reservoirs » natu-
vels de virus, Il n'en est plus de méme aujourdhui. Les
« re;ewmrs- a virus ont en elfet disparu preaque totalement
o

Telle est I'observation présentée hier aux Entretiens de

ichat &uige de médecins pac

par_une

cus d de la polio-

myéilte chez des ndu.tcs solt que ceux-ci ajent contracté la

maladie en !‘mce meme &0it, plus générslement, qu'ils I'alent
munctée & Pétr:

mls-n wuhnunbla de se faire vacctncr avant de

des pays ol Ja maladie sévit
G. C.

relancer l'action, et de passer a
la phase active de la campa;

Celle-ci s'appuiera sur la Wl u
slon et Jes radios od seront dl!
fusés de nombreux

AU cours d'un colloque sur
la femme médecin, Mme
Simone Veil a annoncé hier

I'enfant et le tabac, la lemrnn
enceinte, le drolt des non
fumeurs et la désintoxication du
lumeur ceci du ler au 30 octo-

. No're effors, a souligné Mme
Veil, doit porter uvanx tout sur
les jeunes et méme les trés 2«
nes, qui sont les plus vulnéra-
bles et formeront les contingents

fumeurs de demain. » On
constate, en effet, que ceux-cl
commencent maintenant & fumer
deés Yige de dix ans..

Un « Week-ond sans fumer »
sers  organisé ainsi quun
concours pour les anciens fu-
meurs, destiné & recuelllir les
méthaodes les plus efficaces utili-
sées par les participants pour se
‘uérlr dc ’cur habitude.

De nouvelles mesures législati-
ves viendront compléter arse-
nal; un fexte est actuellement en
preparanon concernant linterdic-
tion de fumer dans les lleux pu-
blics: 11 devrs, assurer un jusie

20

de
soumettre au Pnrlamtnl an
coun de = uul de prin.
ps 1977, un profet de loi
mudlﬂlnl mlllnm«nt i sys-
téme des prestations sociales.
Parmi ses intentions, I'attri-
bution aux ‘mires de famille
travaillant ou non d'une allo-
cation spéciale pour lés en-
funts de moins de trols ans.

moins aucun intérét a faire
sugmenter la consommation, Les
its du tabac coltent, on
effet, plus de 20 milliards
francs & la vollecuvxu (trois {oh
n;;l)qui ne « rapporte » &

Michéle Durcy.

® SELTA — Une nownm
cigarette brune va faire son ap
::rlmn. le fer octobre, dans ln

reaux de tabac : la gitane in-
ternationale.
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Source : https://www.sudouest.fr/economie/sante-journee-mondiale-sans-tabac-40-ans-de-lutte-contre-

le-tabagisme-1969390.php

Une aide numeérique
pour arréter de fumer

PAR PATRICK.TURUVANIZARCINFO.CH

Le «journal du fi p

Qwo«' i

Anéter de fumer reléve par-
fois du parcowrs du combat-
tant, avec des obstacles diffici-
les, wvoite impossibles a
fianchir sans aide extériewe.
Pour mieux accompagne: les
bonnes voloatés, le Cipret
Jwa et Vivie sans fumet, les
deux centres de compétences
juwassien et neuchdtelois en
matiére de prévention du ta-
bagisme. viennent de lancer le
«journal du fumeurs,

Disponible gratuitement sur
internet, cet outil numérigque
permet de documenter et de
mesuret sa consommation de
@abac (ciguette, vapoteuse,
chicha...), facilement et de
maniére ludique, via son
smartphone ou un ordinateur.

Formulaire en ligne

Pendant quelques jours, pour
chaque cigarette fumée, il suf
fit de rempliz un formulaire

Source : https://fondationo2.ch/projet/journal-du-fumeur/

de dox de

en ligne proposant des ques-
tions simples sur lintensité
de l'envie de fumer, le con-
texte généal, 'humeut du
moment, etc. Une synthése,
envoyée par courriel, ouvie
ensuite la voie & un processus
de désaccoutumance indivi-
dualisé.

Cet outil digital n'est pas uni-
quement destiné aux person-
nes souhaitant arrétes de fu-
mer 11 sadiesse également
aux accaros du tabac souhai-
ant avoir un apetsu de feur
consommation, ainsi qu'aux
professionnels de la santé, ex-
pliquent les deux associations.

«Un pas important»

«La prise de conscience de sa
consommation est un pas im-
poitant dans une optique
d'arrét, car on ne se rend pas
forcément compte de ce que
I'on consomme au quotidiens,

$a consommation de tabac. s»

précise Canine  Lehmann,
cheffe du Cipret Jura. Jdlestin-
téressant de prendie du recul
et de comprendre ce qui en-
toure la consommation, cat
les cguettes n'ont pas le
méme impact ni le méme
sens selon les moments de 1a
journée ou I'état d'esprit

Aide adaptée

Iy ala dope du matin, celle
qui fit du bien apiés un 1e-
pas, celles qui s'accumulent
lots des soirées festives, 1es so-
litaires et les partagées, celles
encore qui attisent le plaisit
ou atténuent le stress... «Sui
vie sa consommation pen-
dant quelques jours permet
de faire ressortir des pistes
pour mettre en place des stia-
tégies d'aide adaptées aux
personnes que nous rencon-
trons, conchut Carine Leh
mann.
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Source : https://www.alaraby.co.uk/entertainment media

Avec I’ensemble des étudiants ont vas analyser quelques exemples sur des
campagnes journalistiques planifié selon un calendrier et des dates lié au

évenements et journées nationaux et internationaux.
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Cours 6 : Campagne de presse surprise :
C'est une campagne qui ne nécessite pas de préparation préalable pour la
planifier. Elle est imposée par la société et les événements qui I'entourent, comme
par exemple : traité une petite nouvelle dans le journal et ensuite le journal lui-

méme la suivre avec des nouvelles successives, pour étre comme une bombe qui

secoue toute la société.

Exemplel :

El Wata

LE QUOTIDIEN INDEPENDANT - Mardi 8 décembre 2009

Algérie : 10 DA, France ! 1€, USA : 2,15 $. ISSN : 11110333 - mtp/ / www. elwatan.com

ELLE EXIGE DE ARGENT EN CONTREPARTIE
DURETOUR DESON AMBASSADEUR

Le ridicule

N* 5809 - Vingtiéme année - Prix

@5i les autorités algériennes ont évité de parler de crise,
aujourd’hui, 'on doit se rendre a I'évidence qu’avec cette
attaque frontale et ce chantage ridicule, les relations algéro-

' tiennes sont au plus mal
@La démarche choisie par les décideurs algériens pour gérer
cette crise ne fait pas Funanimité au sein de I'opinion publique.

®
roaer {Suste pege 3 Zame Cherficns

EETOTT  TUDIANTS ALGERIENS RAPATRIES D'EGYPTE m—
«NOUS REFUSONS DE PAS RESPONSABLES DU

RETOURNER DANS CETENFER»
T o e o et

e &conorie

réduction des
emissions de GES
3 hautews de 40%

. - .
(Scute page d) ~as 5
{7 £xewdussadeas ancien o
candider & o
Arsidenticile 2009 |

e 2000,
Lire en pege 7

Votre SYMBOL 2010 est déja disponible ! ee——
Commandes (3 auposrd hae, umatviowies 13 em 0 :
@ C :

i

Gt rermoe ow 5

Source : https://www.arretsurimages.net/articles/foot-crise-egypte-algerie-et-

silences-de-la-presse

23



ARAIBIA Mohammed Karim

T Campagne journalistique

Exemple 2 :

.a reSte BRETAGNE  fmuae

T
LA STATISTRGN, L TVALUATION ] LA PO (T AGREEKE st X

@ ESSENTIEL —

JUILLET 2020 11"+

Bilan de la campagne laitiere 2019-2020

Hausse des prix et des volumes, baisse du cheptel

Contexte national et international

En 2019, la collecte mondiale de lait de vache se maintient globalement au niveau de 2018. Elle se replie
en Australie et en Argentine, en raison d'une sécheresse exceptionnelle et de températures excessives, et
plus modérément en Nouvelle-Zélande, tandis qu'elle augmente légérement aux Etats-Unis et dans I'Union
européenne (UE). Sur les deux premiers mois de 2020, la dynamique positive dans I'UE, aux Etats-Unis et en
Argentine compense largement le repli de la collecte néo-zélandaise, Aprés 13 baisse de 2,2 % en 2018, le prix
moyen du lait européen diminue légérement en 2019 (- 0,3 %) : en hausse au premier semestre, soutenu
par une collecte européenne limitée, il recule au second semestre, en lien notamment avec |a reprise de
la collecte des principaux producteurs. Le prix bénéficie de 1a hausse des cours de |3 poudre de lait écrémé
qui permet de compenser en partie la réduction de ceux du beurre, qui restent malgré tout élevés. L'écart
de valorisation entre matiéres grasses et matiéres protéiques, événement marquant des deux dernidres
anndes, se résorbe en 2019, U'écoulement progressif de la totalité des stocks publics de poudre jusqu'en
janvier 2019 contribue & assainir le marché,

En France, la collecte de lait est stable en 2019, par rapport au niveau bas de 2018. Sur la campagne 2019-
2020, elle augmente Iégérement (+ 0,9 %). Aprés les épisodes de sécheresse et de canicule de mai a juillet, qui
affectent la production, celle-d se redresse légérement en aolt et septembre, stimulée par des prix du lait
favorables, puis a l'automne, du fait d'une météo propice i la pousse de I'herbe et aux fourrages de qualité,
Au premier trimestre 2020, la croissance de la production laititre frangaise se poursuit. Laugmentation au
cours de la campagne concerne l'ensemble des bassins laitiers, excepté Charente-Poitou, Centre et Sud-Ouest,
moins représentatifs. U'évolution est la plus forte dans les trois plus grands bassins : Grand Est (+ 1,8 %),
Normandie (+ 1,6 %) et Grand Ouest (+ 1,3 %). Avec 110 millions de litres collectés de plus que lors de la
campagne précédente, le Grand Ouest) concentre la moitié des volumes supplémentaires coliectés en France.
Dans un contexte de marché des produits laitiers industriels plus équilibré, et de demande mondiale
dynamique (Chine), le prix du lait se redresse depuis le demier trimestre 2018. La loi alimentation du
30 octobre 2018, qui préconise d'indexer le prix du lait sur les coiits de production des éleveurs plutdt que
sur la valorisation du lait, explique également en partie cette hausse, et notamment I'absence de baisse
saisonniére au printemps, méme si son impact est moins prononcé que celul attendu. Le prix moyen du lait
augmente ainsi de 4,5 % entre 2018 et 2019 et de 4,6 % au cours de la campagne 2019-2020,

1 Brotagre ot Pays oo 'a Loro hors Vescoe

Source : https://www.bnsp.insee.fr/ark:/12148/bc6p0715vqj.textelmage
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Axe 04 :

La nature d’une compagne journalistique
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Cours 7 : Déterminer le sujet de la campagne journalistique :

La construction de messages journalistique est I'un des défis fondamentaux
auxquels sont confrontés les concepteurs de campagnes médiatiques. D'une part,
le contenu des messages doit étre proportionné au niveau du public cible, en
termes de sa capacité a percevoir les informations incluses dans la campagne, et
d'un autre c6té, cette information doit influencer le public dans une certaine
mesure, plus profondément, et alors la réponse requise au message médiatique est
obtenue, conduisant a un changement dans leurs attitudes a son égard, et méme a
leur rétention. de parties du message en leur mémoire concernant le theme de la

campagne. (Monroe, 2000)

Un pré-test doit étre réalisé sur le message de la campagne avant son
concepteur en le formulant et en déterminant le type d'effet recherché dans le
message, car il existe de nombreuses campagnes médiatiques qui ont été
largement présentées par les médias, avant que ceux qui en étaient responsables
se rendent compte qu'elles n'obtiendraient pas l'effet souhaité (Bourlanger,

Daniels, Delhomme, Deugnier, & Divjak, 2007)

. De nombreuses méthodes existent pour concevoir le message. La plus simple
établit une analogie avec la compagnie journalistique et utilise la copy

stratégie, document de référence qui comporte cing parties :
Le probléme posé : quel est I’objectif de la compagnie ?
La cible visée : a qui s’adresse-t-on ?
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La promesse : ce qui motivera I’amélioration de 1’image

La justification : en quoi les caractéristiques de 1’organe répondent-elles a la

promesse ?
La tonalité et ’axe du message.

Cours 8 : Définir les objectifs de la campagne

Il est a rappeler que toute campagne journalistique n’est pas gratuite, elle vise
toujours des objectifs, c’est pourquoi il est indispensable de définir la finalité de
la campagne journalistique envisagée selon les éléments de résultats de I’analyse
de la situation.

La précision des objectifs est la garantie de 1’observation des exigences
d’une campagne journalistique en recherche, organisation, en réalisme, en
pragmatisme et en efficacité.

lls attribuent de la signification et de la justification aux activités
envisagées et aux ressources engagees.

Ils doivent émaner des résultats de 1’audit mené et correspondre aux
objectifs globaux de L’organe.

Les objectifs sont a classer et a envisager, toujours par rapport a I’analyse
du probleme a résoudre par la campagne journalistique, selon I’effet ou
changement visé: faire connaitre, faire aimer et faire agir

Processus de détermination et de Formulation d' un objectif

Un objectif est composé de 4 parties :
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1. la finalité : le but de la campagne journalistique
2. la mesure : I'indicateur utilisé pour rendre la finalité mesurable

3. la valeur initiale: la référence avant le déploiement de la campagne
journalistique

4. la valeur cible : la valeur visée a atteindre

Cependant, I'objectif premier et supréme demeure celui du responsable de
la campagne journalistique, qui est de créer toilettage Impressionnant Sur un plus
grand nombre d'audience, cependant, I'objectif stratégique, qui doit étre divisé en

objectifs tactiques.
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Chapitre 1V :
Le ciblage et les types de journalisme

appropriés
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Cours 9 : Déterminer le public cible

Le public cible est le découpage démographique d’un groupe spécifique. Il
est défini par des éléments tels que la tranche d’age, le sexe, la situation
géographique, le niveau d’éducation, le pouvoir d’achat, la classe sociale et les
habitudes de consommation du marché cible. La connaissance de ces données est
la premiere étape d’une bonne stratégie de marketing, car elle fournit des

informations sur notre client idéal.

L’identification du public cible est essentielle car elle constitue le point de
depart de toute campagne de marketing efficace. Il dirige également le processus
de recherche et veille a ce que les résultats de 1’é¢tude reflétent les besoins et les
préferences des personnes visées qui les recoivent. (Fleetwood)

La plus grosse erreur qui mene a l'échec de nombreuses campagnes
journalistique en tous genres. est de planifier la campagne pour un public
différent de la cible et « Charles Rait » I'a confirmé en disant : Combien de
bulletins ne se lisent pas et les émissions n'écoutent pas Et les films ne voient pas

Malgré son grand nombre et le grand effort technique qui lui a été consacré.
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Cible principale

Ceeur de cible :

/ /} T

Source : https://www.e-marketing.fr/Thematique/academie-1078/fiche-outils-10154/Les-cibles-324574.htm

D’aprés cette figure Vous devez comprendre les spécificités du public visé par
cette campagne, ses besoins, ses envies, ses habitudes, ses valeurs et son
exposition aux médias, ce qui est nécessaire dans toute campagne médiatique et

cela se fait en deux étapes.

Principes de ciblage:

Une distinction doit étre opérée entre cibles réelles et cibles apparentes, et cela a
guatre niveaux :

1. Le pouvoir de prescription: valable essentiellement en communication
commerciale, il consiste a agir sur une cible afin que celle-ci fonctionne comme

un élément déclencheur de 1’action pour une autre cible.
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2. Le pouvoir de relais de la communication: constaté initialement dans la
formation des choix politiques grace aux travaux de Paul Lazarsfeld et Elihu Katz,
ce pouvoir découle du constat que la communication est d’autant plus efficace

qu’elle passe par le circuit relationnel de leaders d’opinion.

3. Le pouvoir d’influence: I’objectif est d’analyser les interrelations entre cibles,
leur degré d’intensité, leurs convergences et leurs divergences sur une série de

themes, les rapports de force éventuels entre elles.

4. La durée de Paction: il est généralement admis que la plupart des opinions et
des attitudes se forgent vers un age moyen de dix ans (8 a 12). Les choix
politiques, ’attitude sociale, I’attention portée a I’environnement se constituent
vers cette période.

Cours 10 : Déterminer les types de journalisme approprieés

Il existe plusieurs types de journalisme appropriés, dans ce passage nous allons
citer les Criteres de sélection des canaux et journaux : Le choix des moyens et
canaux journalistique se fait en fonction du message et des publics que nous
souhaitons atteindre. Les facteurs principaux déterminant le choix des moyens
journalistique a utiliser pour la compagne journalistique :

1. Le Theme:

2. Le degre de la compagne: local, national et international
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3. La capacité d’atteindre la cible: selon 1’analyse préalablement faite sur les
caracteéristiques de chaque moyen et celles des publics (les préférences et les
habitudes de la cible en matic¢re d’usage des moyens journalistique.

4. Le budget : cela dépend du colt de chaque moyen et de la fréquence de
diffusion du message.

6. Couverture géographique: couvrir au mieux la zone ou réside la cible visée

7. Adéquation a la cible (acces, préference, degré de familiarité..)

8. Crédibilité: le canal doit étre credible et digne de confiance

9. Impact (engagement, attraction, attention, mémorisation)

10. Participation: aussi bien dans la réception du message que dans son

élaboration

Choisir les moyens adapteés a la campagne :

Pour choisir les moyens de communication appropries pour la campagne :

- Adéquation des moyens au but vise : Il est essentiel que le but visé soit a la
mesure des moyens choisis.

- Médias appropriés pour les messages journalistique : Il existe des médias
spécialisés dans les sujets de campagne « politique, social, économique, ...etc.
- Moyens adaptés au public cible : Il est nécessaire que la méthode soit adaptée
au public cible.
Il existe de nombreux médias traditionnels et modernes a travers les nouveaux
médias, qui peuvent Les utiliser dans des campagnes médiatiques, donc le nombre

d'options disponibles pour... Il y a une augmentation sans précédent du nombre
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de concepteurs de campagnes mediatiques Les medias doivent étre
soigneusement sélectionnés, qu'il s'agisse ou non des médias Traditionnel ou
moderne, & condition que ce choix s'enchaine selon la nature du public. La cible,
ainsi qu'en fonction des caracteéristiques du média lui-méme, comme la capacité
a Attirer l'attention du public, la capacité de communiquer avec le public et
I'efficacité L'information, les codts et de nombreux moyens médiatiques peuvent
étre utilisés, ce qui créerait une sorte d'impact intégré sur le public. (LN

Waundersitz, Best Practice in Road Safety Mass Media Campaigns, 2010)
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Chapitre V :

Axe 06 : la gestion de la campagne
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Cours 11 : Gestion de campagne journalistique

Définition le Concept de gestion :

L’Encyclopédie des sciences sociales définit la gestion comme « le processus par
lequel un objectif spécifique peut étre réalisé et supervisé, et c’est également le
résultat combiné des différents types et degrés d’effort humain qui participeront
a ce processus ». (2009 ,3M=l, p. 16)

Dont le concept Sisek estime que la gestion consiste a : coordonner les ressources
a travers des processus de planification, d'organisation, de direction et de contréle

afin que des objectifs spécifiques puissent étre atteints. (25 4xia 2014 «all)

Dans notre discussion sur la gestion des médias en tant que phénomene, concept
et composantes, nous avons essaye de faire un effort, 1l est possible de construire
un concept général et abstrait qui peut étre analysé et mesuré. En analysant et en
expliguant les éléments et composantes du concept susmentionné.

L’€criture est une activité communicationnelle productive. C’est un processus
dans lequel I’individu transforme des symboles et codes oraux en texte transcrit.

Qu’elle soit sous forme imprimé ou électronique, la campagne journalistique
est de plus en plus structurée et organisé et continue a se développer au sein des
entreprises ou ’organe médiatique. (2008 ,csall)

On peut résumer quelques systemes de la planification administrative et

organisationnelle dans les trois systemes suivants :
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Systeme 1 :

la création d'un département intégré qui a son statut et son entité dans la
structure organisationnelle, avec des spécialistes exercant dans le domaine de la
publicité, des médias et des relations publiques, et il a des activités responsables
et continues qui sont exécutées selon la nature de le travail et les responsabilités
qui lui incombent et le but qu'il souhaite atteindre en établissant ce travail.

Systeme 2 :
C'est le recours a un consultant externe pour les campagnes, et c'est une personne
qui consacre une partie de son temps ou la totalité de son temps a une organisation
spécifique, il peut s'agir d'un individu ou d'une organisation, et il peut s'agir d'un
service de communication, médias et agences de relations publiques

Systeme 3 :
C'est la combinaison des deux méthodes, et il existe de nombreuses organisations
qui suivent cette méthode, cela est di a la tentative de réduire les défauts et
d'obtenir les avantages des deux méthodes précédentes.
Nous parlons de deux ressources distinctes Humaines et budgétaires :
Les ressources humaines: il s’agit des personnes a engager pour réaliser la
stratégie de la compagne . La mobilisation des journalistes vise deux objectifs:
Un objectif de prévision des ressources humaines a affecter aux opérations
journalistique: il s’agit d’affecter les journalistes aux différentes opérations

envisageées dans le cadre de la stratégie de I'organe .
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Un objectif de responsabilisation des acteurs: dans 1’objectif d’accroitre la force
opérationnelle de la stratégie de la compagne il s’agit de choisir un pilote pour
chaque Jord journalistique adopté .

La question de la budgétisation de la stratégie de campagne recouvre trois aspects:
Calculer les moyens humains et budgétaires nécessaires a la réalisation de
chacune des actions dans la compagne

Décider comment allouer ces moyens sur les différentes actions, notamment si
les contraintes budgétaires imposent des choix.

Gérer ces ressources, en cours de programmes,

Et il doit y avoir une certaine souplesse dans les comportements pour permettre a
la direction de campagne de faire face a des evénements d'urgence auxquels
I'administration ne s'attend pas, ce qui nécessite d'allouer une dotation financiére
pour faire face a ce poste de dépenses.

La crédibilité et la bonne mise en ceuvre de la stratégie de la campagne sont
renforcées par I’existence d une procédure de suivi. Celle-ci s’articule notamment
autour de tableaux de bord, d’un comité de suivi et du rappel constant de la raison
d’étre la stratégie.

Quelques exemples d’indicateurs:

* le nombre de visiteurs d’un site internet

* le nombre de participants a une session d’information

* les données qualitatives d’un formulaire d’évaluation d’une session

d’information
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* le nombre d’abonnés a une newsletter

* les questions posées a un service dans lorgane

* ’analyse du contenu des articles parus a la suite d’une conférence de presse ...
Le comité de suivi rappelle I'importance d’une stratégie globale autour de
laquelle I’ensemble des actions doit étre coordonné, examine les tableaux de bord,
analyse les résultats et propose des mesures correctrices, si nécessaire. En
fonction de la structure de la compagne, il peut étre amené a contréler la
cohérence des différents plans stratégiques existants a la stratégie globale de la
campagne.

Caractéristique de gestion de campagne journalistique :

La gestion des campagnes médiatiques est comme une organisation qui s'étend et
se contracte de maniére réguliere, ses partis s'attirant les uns les autres lorsque la
campagne s'intensifie ou que ses racines déclinent. Si I'on prend les expériences
des campagnes de recensement de la population ou de toute autre campagne
menée par des organismes officiels ou non officiels , nous constatons que la
méthode de gestion des campagnes susmentionnées est comme un navire qui

s'ouvre avec des éléments et des départements.

- Aborder des problemes qui occupent une place importante dans l'opinion
publique, la tache de I'équipe de travail est donc d'exclure les unités fermées et
les canaux officiels, avec I'importance d'avoir une hiérarchie dans l'organisation

administrative.
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- L'équipe doit utiliser toutes les énergies disponibles pour que les informations
soient échangées trés rapidement, avec lI'importance de développer des sentiments
de loyauté et de dévouement pour tous les employés de I'organisation.

- S'appuyer sur l'intuition et I'empathie émotionnelle pour que I'équipe soit
politiquement flexible. En effet, la gestion de I’opinion publique dans de tels cas
devient une objectivité politique a un niveau élevé d’application et de
sensibilisation.

- Connaitre I'importance de la décision spéciale liée a la campagne, qui contribue
a ouvrir la voie a la répartition des agents de campagne au méme niveau qu'ils
sont répartis dans les différents départements.

- Contribuer a la formulation de nouvelles et bonnes régles pour le travail de
campagne et a la nécessité de gérer I'importance de la campagne. Quelle est la
raison qui rend necessaire de le faire ? Pour que les formulations soient appliquées
de maniere plus intelligente et consciente.

- L'équipe de travail doit étre caractérisée par la démocratie de la part des services
hiérarchigues eux-mémes ; Pour qu'il soit plus instruit et organise des séminaires
et des cours pour tous les travailleurs de campagne ; Pour savoir comment la
campagne sera mise en ceuvre.(2023 ¢«s3¢=)

- En d'autres termes, rendre I'équipe de travail des campagnes plus démocratique
que les services hiérarchiques eux-mémes, ce qui nécessite que I'équipe de travail
des campagnes concerneées soit, en un mot, plus instruite, ce qui signifie qu'il faut

créer les conditions appropriées pour organiser des séminaires et des cours. pour
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les travailleurs, d'étudier tout ce qui touche a la campagne, a commencer par les
objectifs généraux et la structure sociale et sa structure culturelle, les valeurs et
croyances, la fin des campagnes médiatiques, leur nature et leurs conditions, les
modalités de conduite des campagnes , comment les planifier et comment les
gérer, puis sélectionner du personnel instruit, conscient des taches qui leur sont

confiées dans le cadre de la campagne a laquelle ils contribuent.(2008 ¢l

Cours 12 : Facteurs de succes de la campagne journalistique

Les campagnes médiatiques réussies via les nouveaux médias comportent de
nombreux composants, Les fonctionnalités pour réussir a atteindre ses objectifs,
en termes d'influencer l'audience selon les objectifs de la campagne, et ces
fonctionnalités sont les suivantes :

A/ Facteurs liées a la formulation du message de campagne :

Le message médiatique est le sujet de la campagne que cherche a délivrer son
concepteur Son contenu est destiné au public cible. Pour assurer le succes de ce
message et en convaincre le public, plusieurs des conditions suivantes doivent
étre remplies :

1- Clarté : signifie que le message médiatique se caractérise par la clarté, et non
par l'ambiguité ou la complexité, afin que le public puisse le comprendre et
I'affronter.

2- Vitesse : Cela signifie que le message se propage trés rapidement parmi le

public. S’il ne se propage pas rapidement, le message est inefficace.
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1-

Attractivité : signifie que le message contient des significations qui attirent
le public, évite I'ennui dans son contenu et ne géne pas le public.

Confiance : c'est-a-dire que le message doit étre basé sur une certaine
confiance entre le concepteur de la campagne Et le public, car si cette
confiance est perdue, la campagne perdra de son importance.

Innovante : signifie que la campagne est sérieuse et représente un
complément aux autres.

Organisation : c'est-a-dire qu'elle doit étre planifiée de maniere organisée et
précise et qu'elle doit tout exécuter Une étape dans le message médiatique a
I'étape suivante.

Humanité : cela signifie que la campagne ne doit pas étre dépourvue
d’aspects humanitaires et ne doit pas suivre des méthodes mécaniques de
marketing de la campagne, mais qu’elle doit plutét comporter des dimensions
humanitaires grace auxquelles elle peut gagner le soutien du public.
Diversité : C'est-a-dire que la langue du discours médiatique doit étre variée
et que le contenu du message médiatique doit étre traduit en plusieurs langues
pour servir les objectifs de la campagne, surtout si la campagne est dirigée a
I'exterieur du pays, dans le but de convaincre les autres de certaines idées, ou
de corriger certaines idées fausses sur lI'image des sociétés arabes en Occident.

(Boame, 2010)
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B / Facteurs liées aux techniques utilisées par la campagne journalistique a
travers les nouveaux médias :

Il existe certaines caracteéristiques liées aux technologies ou applications utilisées
dans Campagnes médiatiques via les nouveaux medias, qui visent a accroitre
I'efficacité et le succes de la campagne Les médias sont constitués des éléments
suivants :

1- Créer un site Web distinct, facile d'accés et contenant des informations

suffit pour la campagne médiatique . (Peters, 2010)

2- Utiliser de multiples moyens techniques pour la réussite de la campagne, tels
que : les blogs, Forums, sites Internet, réseaux sociaux tels que Facebook et
Twitter, YouTube, blogs audio et vidéo et messagerie mobile (Boame,
Characteristics of Highly Effective Social, 2017).

3- Utiliser du multimédia en accord avec le theme de la campagne, comme des
images, des clips vidéo, des commentaires audio et des dessins

. Malgré lI'importance des vidéos qui soutiennent la campagne sur Facebook, la
vidéo de la campagneCe sera mieux sur YouTube que sur Facebook.

4- Relier le site Web de la campagne a des sites Web célebres, tels que Facebook,
Yahoo et YouTube, et également le lier au site Web de certaines campagnes
connexes. Par campagne (Howard, 2005, p. 20)

Le Concepteur de campagne doit commencer a Travailler en recherchant les
moyens les plus populaires pour attirer le public, lui présenter les sujets de la

campagne et diffuser des informations a leur sujet 1l est supposé que les
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responsables de la campagne et ses planificateurs ont trouvé les moyens de
communication les plus appropriés pour atteindre le public afin d'atteindre les
objectifs de la campagne selon les différents canaux pour fournir des informations
intégrées.

Utiliser tous les moyens et programmes disponibles pour mettre en ceuvre le plan
dans le mesure que possible, tout en combinant deux types de communication de
Mass et personnelle, en prétant attention aux facteurs d'attractivité de 1‘organe
ou de I'organisme qui supervise la campagne.

Tenir compte de la consommation d'événements dans lesquels les publiques sont
excitées et psychologiquement préparées a recevoir les nouvelles des médias et a
suivre les actions, les idées ou les activités de différents établissements. Cet effort
est un effort de relations publiques qui vise a organiser des conferences, des
festivals, visites aux hotes et au public... Brochures et publications speciales.

Il doit étre clair pour éviter I'élément d'oubli chez le publique apres la mise en
ccuvre du programme de campagne. Par conséquent, une attention doit étre
accordée au processus de rappel, a l'utilisation de stratégies de communication et
a l'utilisation de stratégies de répétition. 1l est préférable d'avoir une seule source
pour parler au nom de l‘organe afin d'éviter toute contradiction dans les
informations délivrées par celui-ci, et d'assurer I'objectivite, I'honnéteté et la non-
exageration afin de décrire le programme spécial .La campagne et ses themes
doivent étre décrits de maniére facon réelle, et il ne devrait y avoir aucune

contradiction entre la réalité réelle et ce que le programme de campagne diffuse.
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Choisir le moment approprié pour déemarrer le programme de campagne et tenir
compte des événements qui prévalent dans la communauté, ainsi que des efforts
des etablissements concurrents ou similaires, afin que cela ne diminue pas I'intérét
de la campagne, ni de fasse un mauvais choix. Calendrier de la campagne.

La campagne de presse doit étre basée sur la persuasion et la fourniture
d'informations correctes dans le cadre du respect de la liberté de l'individu et du
groupe et loin de I'excitation qui entraine des réactions de refus ou d'opposition
au changement de comportement.

Lier la campagne a la méthode de récompense et de punition et travailler a
encourager l'auto-participation des individus et des organisations non

gouvernementales a la campagne.
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Axe 07 : La realité des campagnes journalistique
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Cours 13 : Modeéles pratiques et méthodes d'évaluation pour les campagnes

journalistiques

Des évaluations, méme de formes semblables, peuvent donc avoir des finalités
différentes , Les méthodes d'évaluation de la compagnie journalistique se
répartissent principalement en trois familles, comportant chacune de nombreuses

variantes, On distingue le plus souvent :

Méthode Les plus Les moins Usage typique

Constitue une bonne Méthode statique qui
Société "moyenne" et stable.
Patrimoniale |référence pour encadrer le |n'intégre pas la notion de
Evaluations d'alternatives.
prix de cession de l'organe. |rentabilité.

Fourchettes larges.
Comparative |Simple d'utilisation. Nécessité de recourir a Commerce, artisanat.

d'autres analyses.

Ne facilite pas la discussion

entre repreneur et cédant

Economiquement fondée. Acquisition nécessitant le recours
(choix de multiple ou de taux
De rentabilité|Permet de définir le a un emprunt remboursé par les
ressenti comme arbitraire,
montage approprié. résultats de l'organe.

de retraitements différents,

etc.).

Source : d’aprés le lien : https://bpifrance-creation.fr/moment-de-vie/quelles-
sont-principales-methodes-devaluation-dune-
entreprise#:~:text=Pour%?20estimer%201a%20valeur%20de,vous%20pouvez%?2
0en%20combiner%?20plusieurs.

Pour le model pratique il n'existe pas de méthode « miracle » d'évaluation de la

campagne journalistique. Car chaque méthode d'évaluation apporte une vision de
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I'organe, plus ou moins pertinente selon sa taille, son secteur d’activité, sa
situation financiere, sa rentabilité, ses perspectives d'évolution, et le poids de
I'équipe et du cédant dans ses performances. Les experts s'accordent sur
I'utilisation couplée de plusieurs méthodes de maniere a obtenir non pas un prix
moyen mais plutét une vision multifacette de l'organe et préparer ainsi la
négociation du prix de cession.

Enfin L'impact des campagnes est difficile a mesurer. Leur difficulté d'évaluation
est 1e lot de toute promotion de ce genre qui reléve d'ailleurs plus des relations

publiques que de la publicité.
Cours 14 : La reéalité des campagnes journalistique en Algérie

A premiére vue, les tendances 2024 sont dans la continuité celle de 2023. Il faut
avouer que, tous les ans, les cahiers de tendance ou autres prophéties nous raconte
souvent des choses que 1’on sait déja et ¢’est un peu normal car les tendances
marketing sont des phénoménes de moyen terme. 2023 a été 1’annee de
’attention, 2024 sera celle de la mise en place de nouveaux indicateurs. Le digital
est maintenant le premier media, les méthodes historiques de ciblage doivent étre
réinventées. La baisse des médias historiques (TV, Radio), a accéléré le
développement de 1’omnicanalité.

La prise de conscience de I’importance des contenus et des contextes implique

une transformation des stratégies média . (SIMEON, 2023)
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Comme Les journaux algériens ont pris l'initiative d'unifier le titre de leur Une de
leurs numéros du dimanche, en soutien a la Palestine et au peuple palestinien

soumis a une guerre de genocide par I'occupation israélienne.

Les journaux ont choisi le titre « Gaza... Les médias assassinent la vérité », avec
une photo de Gaza pour souligner le parti pris des médias occidentaux dans cette
bataille et pour occulter I'horreur des atrocités commises par l'occupation

israélienne dans la bande de Gaza. .

35 journaux publiés en Algérie, dont les plus grands journaux publiés en arabe et
en francais, ont accepté de publier une premiére page unifiée, dans le cadre d'une

initiative qui est la premiere du genre dans le pays.

Le chef du Syndicat des éditeurs de médias en Algérie, Riad Houili, qui est
rédacteur en chef du journal « Akhbar Al-Watan », a déclaré a Al-Arabi Al-
Jadeed, commentant I'objectif de cette initiative : « Nous avions faire un pas, nous
nous sommes donc mis d'accord sur l'initiative pour servir et soutenir des causes
justes, et a sa téte est la Palestine, contre le black-out médiatique arabe qui
déforme les faits... Cette demarche est considerée comme un précédent dans les
médias algériens et arabes, car il a été convenu que les journaux consacreraient le
numéro de dimanche (aujourd'hui) a la solidarité avec les Palestiniens d'une part,

et au rejet de l'attaque des valeurs professionnelles et de leur honneur par les
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médias occidentaux, ce qui violait I'éthique du profession journalistique, fondée
sur la vérité, la liberté d’expression humaine, 1’objectivité et I’impartialité, alors
que les institutions médiatiques occidentales se sont transformées en machines a

cultiver la désinformation, a déformer les faits et a falsifier les informations.

Houili a souligné : « Ce parti pris révélé des médias occidentaux a incité les
rédacteurs en chef et les responsables de la publication en Algérie a prendre la
décision de formuler un seul titre et une seule image, et pas moins de 35 journaux

arabophones et francophones participé a cette initiative."(2023 «Sbal)

50



ARAIBIA Mohammed Karim
Campagne journalistique

Conclusion :

A travers ce support pédagogique, nous voyons que les campagnes journalistiques
sont un processus meédiatique nécessaire dans la société qui peut étre mené par
I'organe, les individus, les organismes, les institutions éducatives, sanitaires,
sociales, etc., dans le but de diffuser ou de préserver certaines valeurs, ou modifier
les comportements de certains groupes d'une maniere qui profite a I'intérét public
et privé. Nous avons également abordé certaines des étapes qui doivent étre
suivies pour atteindre I'objectif souhaité de cette campagne, car un défaut dans
I'une des étapes que nous avons mentionnées ou le saut d'une étape entraine
I'echec ou I'endommagement de la campagne. Dans la campagne journalistique
doit bien lire et comprendre ces étapes, ainsi que les conditions de sa réussite, afin

d'atteindre son objectif dans sa campagne.
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