quer

pour se faire comprendre

Commun
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La clé : bien connaibre sa clientéle.

Plus vous en saurez, mieux ce sera. Le fait de la
connaitre vous dira :

le niveau linguistique a employer ;

le ton et le style a prendre ;

le type et la forme de présentation

a privilégier ;

la courroie a utiliser pour lui transmettre
le message.

Pour la connaitre :
consultez les sondages ou études ;
prenez le pouls par groupe-témoins
et autres moyens ;
pratiquez lécoute active, cest peu cotliteux
et trés efficace !

9En bout de ligne, vous voulez

que les gens fassent. . .quoi ?

Le quoi, cest 'appel a l'action, ce que vous voulez
quon fasse une fois le message recu. Un message
qui ne demande rien sera vite oublié.

Et si en recevant un message, on est motivé
d’agir, mais quon se bute a des obstacles—
boite vocale pleine ou sans option pertinente,

personnel mal informé, page web introuvable—
on laissera tomber.

Lappel a l'action : [élément indispensable de
votre message qui favorise la participation.

Pensez-y bien !

m www.rifssso.ca

Strabégies pour
etre mieux compris

9 Le message : pourquioi

faire compliqué quand
on peub faire simple ?

Votre clientele est bombardée de messages et
d’images.

Votre défi : vous faufiler dans la cohue, capter son
attention, et vous faire comprendre rapidement.

Comment : en lui transmettant un message clair,
simple et concis. Pas trois ou quatre a la fois, un
seul.

La clé : répéter votre message a différents
moments, dans différents endroits, par différents
moyens.

En communication,
la percepbion est réaliGé.

Loutil de communication mal congu trouvera une
poubelle bien avant un public. Exemples :

« lannonce ou la banniere affreusement chargée ;
o le dépliant qui noffre que des blocs de textes ;
o laffiche peu ou pas attrayante.

Autrement dit : espacez... aérez... allégez.
Priorisez et surtout simplifiez. Moins, cest mieux.

Autre ¢lément clé : choisissez un visuel qui s'agence
bien a votre contenu. Pour étre consommé, loutil
doit d’abord séduire.




La communication,
ca se planifie!

Voici une formule facile a suivre pour planifier votre démarche
de communication ou influencer les autres a bien le faire

Mise en siGuation

& Cadrez la démarche des le départ : décrivez brievement la situation, lenjeu
ou le défi qui vous incite a vouloir développer un outil ou une activité de
communication.

L] ~
g Clientele
Précisez avec qui vous désirez communiquer. Nessayez pas de rejoindre tout le
monde, vous n'y arriverez pas. Faites un choix.

.‘ Messages

Cernez I'information essentielle a lui transmettre. Formulez un message central
et un appel a l'action clairs. Testez au préalable et ajustez le tir en conséquence.

B Outils

Identifiez les outils a privilégier aupres de la clientéle cible : dépliant, affiche,
annonce, capsule web ou courriel? Un mixte est préférable pour multiplier les
chances de latteindre.

Véhicules

A Choisissez le ou les véhicules capables de conduire votre message jusqua la
clientele, ex. médias communautaires et d’actualité, réseaux formels et informels,
distribution directe, Internet.

Mise en oeuvre

Déterminez qui doit faire quoi et quand. Etre organisé vous permet de garder les
objectifs en vue et la priorité sur latteinte de la clientele.

Evaluation

Vos efforts ont-ils produit les résultats escomptés? Comment le savez-vous?
Quelles legons avez-vous apprises?

Vous voila muni d’'un plan de communication!

www.rifssso.ca m



{10 pieges a éviter dans l'écrit

1.

Linformation
présentée
contient

des erreurs
factuelles.

trop
dadjectifs et
d’adverbes.

2.

3. 4. 5. 6.

Le texte est Les termes Le message Le texte est Linformation est
rempli de fautes complexes sont est noyé inintéressant; mal organisée,
orthographe et ni définis ni dans une ilapeuoupas cequilarend
de grammaire.  expliqués, et le mer de de pertinence  difficile a lire
jargon abonde. détails. pour le lecteur. et a saisir.
y ial -
8. 9. 10. L'essentiel :
Le texte nest Loutil est dépourvu  Le message nest pas A
, s P [esSAge pES'PR® précision,
pas adapté au déléments visuels clairement énoncé, ce qui

lecteur, cest-a-  ou graphiques ou oblige le lecteur a tirer ses perbinence

dire a son niveau utilise un visuel qui  propres conclusions, pas
linguistique eta  ne cadre pas avecle nécessairement les bonnes!

sa culture.

eb persuasion!

sujet.

Ressources utiles

En plus des ressources ci-dessous, le Rifssso recommande le guide pratique du
Health Communication Unit du Centre de la promotion de la santé de I'Université
de Toronto (v3.1, mai 2002). Ce guide présente une méthode en 12 étapes pour
planifier, mettre en ceuvre et évaluer des campagnes de communication en santé, en
plus de fournir des feuilles de travail.

> http://www.thcu.ca/resource db/pubs/419204294.pdf

Carte interactive du Conseil canadien sur l'apprentissage qui établit le profil de
littératie en santé de plus de 49 000 communautés et voisinages canadiens
» www.ccl-cca.ca/cclflash/healthliteracy/map canada f.html

Définition de la littératie, des différents niveaux et des grands principes d'une
communication claire simple

» www.btb.termiumplus.gc.ca/tpv2guides/guides/chronig/index-fra.
html?lang=fra&lettr=indx autr63&page=148

Profil statistique des francophones de I'Ontario
» www.ofa.gov.on.ca/fr/franco-stats-1999general.html

Guide Comment rejoindre les francophones pour intervenants ontariens travaillant
en francgais dans les domaines de la santé maternelle et infantile
» www.meilleurdepart.org/resources/howto/pdf/Francophones manual fre.pdf

Trousse doutils Pour une communication réussie (2003)
P bibliotheque.bdaaautravail.ca/ajout/4984
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