GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE

Comment mettre en ceuvre des strategies d’influence efficaces ?
OXFAM



OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE

SOMMAIRE

INTRODUCTION

DEUXIEME PARTIE

ELABORER UNE STRATEGIE D’INFLUENCE EFFICACE

2.1
2.2
2.3
2.4

2.5
2.6
2.7
2.8
2.9

Mobiliser des le début du projet
Analyse du probleme
Comprendre le contexte

Rechercher les facteurs externes qui
catalysent ou freinent le changement

Comprendre la notion de pouvoir
Domaines clés de votre travail d'influence
Définir des buts et des objectifs
Cartographie des pouvoirs

Théorie du changement/action

2.10 Sélectionner des tactiques d’influence
2.11 Elaborer votre plan d’action
2.12 Suivi, évaluation, redevabilité et apprentissage

TROISIEME PARTIE

ETUDE'APPRUFONDIE DES OUTILS, TACTIQUES ET
STRATEGIES D’INFLUENCE

3.1
3.2

)
3.4

)
3.6
3.7
3.8

Recherches en vue du travail d’influence
Communications

Travail de pression et de plaidoyer direct

Recourir aux médias pour exercer une
Influence

Réseaux sociaux et médias numériques
Mobilisation et organisation
Collaboration avec d'autres acteurs/trices

Influence exercée sur les normes sociales
et les comportements au moyen de groupes
d’apprentissage

ANNEXE 1 ,
MODELE DE PLANIFICATION ET DE STRATEGIE
D’INFLUENCE

ANNEXE 2
EXTRAIT DU GUIDE D'OXFAM POUR LE TRAVAIL
D’INFLUENCE FEMINISTE

ANNEXE3 ‘
ELABORER UNE STRATEGIE VISANT A CHANGER LES
COMPORTEMENTS

REFERENCES

LIENS ET INFORMATIONS
COMPLEMENTAIRES

NOTES



OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE

INTRODUCTION

PRESENTATION DU GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE

Ce guide a pour but d'aider les organisations de la sociéte civile, ainsi que les equipes
et les partenaires d’'Oxfam, a elaborer et mettre en ceuvre des strategies d’influence
pour s'attaquer aux causes structurelles de la pauvrete, des inegalités et de la crise
environnementale, et promouvoir la justice sociale. Les strategies d'influence doivent
permettre d'inflechir les relations de pouvoir inegalitaires et injustes, et faire evoluer les
politiques, pratiques, mentalites, comportements et normes sociales.

Ce guide expligue comment concevoir des stratégies d’influence efficaces et comment
les mettre en application. En outre, des tactiques que vous pouvez utiliser pour obtenir
des changements vous sont présentées. Cette ressource s’inspire d'apprentissages,
d’expériences et du travail courageux de campagne et d'influence des mouvements
sociaux, des reseaux de la société civile, des partenaires, des alliées et du personnel
d'Oxfam, au fil de nombreuses annees, ainsi que d'évaluations et de recherches
universitaires.

Les équipes et les partenaires d'Oxfam peuvent eégalement consulter le Guide d’Oxfam
pour le travail d'influence féministe, les directives pour le travail d’influence au niveau

national, le cadre de programme d’Oxfam et le document intitulé Droits en situation de
crise : quide de l'influence.

Nous recommandons aux personnes qui animent des ateliers sur le travail dinfluence
d'utiliser ce guide en parallele avec le dossier pour l'animation de formations sur le
travail d'influence.

Vous n'avez pas forcement besoin de lire le guide du commencement a la fin ; vous
pouvez y piocher les elements pratiques, ressources et idées dont vous avez besain.
Vous trouverez en outre des liens vers des ressources complementaires.

Si vous avez des remarques ou des questions au sujet de ce guide,
vous pouvez écrire a renglishf@doxfam.org.uk; sagolding@oxfam.org.uk
ou tdunmorefdoxfam.org.uk

Le guide comprend trois parties :

STRATEGIE : comment élabarer une stratégie d'influence permettant d'obtenir une
portée maximale. Vous decouvrirez les etapes essentielles, des outils de planification
et d'analyse, ainsi que des exemples de strategies et tactiques qui fonctionnent.

TACTIQUES ET OUTILS : informations et précisions sur les stratégies, les tactiques
et les compétences a developper pour mener un travail d'influence et de campagne
efficace. Ce document est un guide stratégique qui traite de strategies, tactiques,
actions, activités et outils.

La « stratégie de travail de campagne ou d’influence » représente le plan global sur
lequel vous vous appuierez pour atteindre un but général de changement.

Les « stratégies » désignent les approches géneérales a votre disposition pour atteindre
vos objectifs et votre but géneral.

Les « tactiques » regroupent les activités specifiques que vous menez dans le cadre de
vos stratégies pour atteindre vos objectifs.

Les « outils » sont les mécanismes ou les moyens de communication (notamment les
reseaux sociaux en ligne, comme Twitter] qui vous aident a mener vos activités ou

a vous organiser et créer des processus (outil d’analyse des pouvoirs, par exemple)
afin de concevoir, mettre en ceuvre, modifier et évaluer votre travail d'influence et vos
campagnes.



https://www.oxfam.org/fr/publications/guide-doxfam-pour-le-travail-dinfluence-feministe
https://www.oxfam.org/fr/publications/guide-doxfam-pour-le-travail-dinfluence-feministe
https://oxfam.box.com/s/df2ta4qa3p3ofzdkn2mese5wfkjlag4h
https://oxfam.box.com/s/df2ta4qa3p3ofzdkn2mese5wfkjlag4h
http://Oxfam Program Framework - Low Res - English (2).pdf
https://policy-practice.oxfam.org/resources/a-rights-in-crisis-guide-to-influencing-the-who-what-and-why-of-humanitarian-ca-583068/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/a-rights-in-crisis-guide-to-influencing-the-who-what-and-why-of-humanitarian-ca-583068/
https://compass.oxfam.org/user/login?destination=node/316946
https://compass.oxfam.org/user/login?destination=node/316946
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PREMIERE PARTIE

QU'EST-CE QUE LE TRAVAIL 1.1  INFLUENCER, QU’EST-CE QUE CA VEUT DIRE ?
D'INFLUENCE ET POURQUOI EST-CE B
IMPORTANT PIOUR OXFAM ?

APPROCHE FEMINISTE DU TRAVAIL

D'INFLUENCE
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Oxfam collabore avec des partenaires et des alliees pour sauver des vies et assurer

la protection de la population faisant face a des crises humanitaires, pour permettre

aux personnes marginalisées et aux groupes exclus de mieux vivre a long terme et

pour s'attaquer aux causes profondes de la pauvrete et de l'injustice. Oxfam associe

les actions et le travail d'influence diriges au niveau local au travail de campagne, de
plaidoyer et d'influence mené au niveau national et au niveau mondial en vue d’obtenir des
changements de politiques, de pratiques, de mentalites, de normes et de comportements,
pour apporter la justice, demander des comptes aux détenteurs et détentrices du pouvoir,
et rendre plus equitables les relations entre les genres et la répartition des pouvairs.

Oxfam parle « d’exercice d'une influence » pour désigner des efforts systématiques
visant a modifier les relations de pouvoir, a mettre fin aux inégalités entre les genres,
et a transformer les mentalités, les comportements, les politiques, les pratiques et les
normes sociales, de sorte a promouvoir des societés plus justes et sans pauvrete.

Exemples de stratégies utilisées pour exercer une influence :

- Renforcer et soutenir les capacités des personnes et des groupes marginalisées afin qu’elles/
ils puissent faire entendre leur vaix, participer aux prises de décisions et asseoir leurs droits.

* Renforcer les capacités des institutions publiques afin de creer des espaces dans
lesquels les personnes marginalisees et vulnerables pourront prendre part aux decisions

« Faire porter les discussions sur les sujets publics importants ou soulever une
probléematique absente du programme politique

+ Modifier les politiques et les pratiques des gouvernements et des entreprises, dans
l'intérét des personnes et des groupes marginalisés

« Changer les mentalités, les normes sociales et les comportements des responsables
ou du grand public perpetuant la pauvrete et l'injustice ou faisant obstacle a la mise en
ceuvre d'une politique

« Soutenir et tester des solutions de développement au niveau des populations locales,
puis les deployer a plus grande échelle

« Reunir les parties prenantes pour entamer le dialogue et resoudre des problemes communs

« Soutenir les mouvements sociaux et la saciété civile, ainsi que les arganisations de
défense des droits des femmes et les organisations de jeunes

Exemples de tactiques utilisées pour exercer une influence :

- Travaux de recherche et élaboration de politiques : par exemple, définir la position de
l'organisation sur un theme et les actions a mener a ce sujet, publier des travaux de
recherche et des documents d'orientation

- Travail de pression et de plaidoyer direct : par exemple, nouer des relations, assister a
des réunions ou en organiser, rédiger des lettres pour le travail de pression ou utiliser
d'autres moyens directs pour communiquer avec les décisionnaires et les influenceurs/
euses au sein des gouvernements, des entreprises et d'autres institutions et
organisations

« Rencontre et dialogue avec les principales parties prenantes et les decisionnaires
susceptibles d'étre des acteurs/trices du changement

« Soutien apporté a la mobilisation de la communauté : par exemple, activites de
sensibilisation, d’apprentissage partage et évenements participatifs

« Soutien apporté aux femmes et aux hommes pour les aider a devenir des acteurs et
actrices du changement et des influenceurs/euses, au moyen de programmes de
renforcement du leadership notamment

« Communication et médias : préparer des messages et discours convaincants, utiliser
et travailler avec les medias locaux, nationaux et internationaux, ainsi que les reseaux
sociaux, outils numériques et autres modes de communication, etc.

« Alliances et développement du réseau : par exemple, constituer, soutenir et financer
des réseaux de la société civile, de femmes et des mouvements sociaux, ety prendre
part pour atteindre des objectifs communs

- Soutien apporté aux organisations de la sociéteé civile : renforcer les capacités, fournir
des conseils technigues et un appui financier, etc.
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* Mobilisation et campagnes publiques : organiser des rassemblements et autres
evenements publics, faire signer des pétitions par e-mail, utiliser les réseaux sociaux
pour mener des actions a grande echelle, faire participer des celébrites ou des
influenceurs/euses ne faisant pas partie de l'organisation

« Soutien apporté a la mobilisation de la communauté : sensibiliser, former, organiser ou
encore renforcer les capacités de leadership au sein de la communauté

Ces stratégies sont etudiees de facon plus approfondie dans la Troisieme partie.

Depuis toujours, le travail d'influence occupe une place essentielle dans les
activites d'Oxfam.

Des sa creation, en 1942, Oxfam s’est donné pour mission d'apporter une aide
humanitaire aux civiles tout en contestant la politique du gouvernement du
Royaume-Uni sur le blocus en Grece, alors occupée par les nazis. Depuis, Oxfam
a travaillé avec des mouvements sociaux en Afrique du Sud pour renforcer la
résistance nationale a l'apartheid, a soutenu des mouvements de femmes en
Amérigue centrale pour obtenir une protection juridigue contre les violences

et a contribué a former une coalition pour obtenir un traité international sur le
commerce des armes, entre autres nombreux exemples.

L’exercice de l'influence est au cceur des programmes et du travail humanitaire
et de campagne d’'Oxfam. Oxfam a toujours su défier les pouvoairs en place et
s'attaquer aux politiques et pratigues injustes, dans de nombreux domaines :

« Campagnes pour renforcer les mesures de protection des droits des
travailleuses domestiques

* Modification des pratiques abusives de fixation des prix des grands groupes
pharmaceutiques

- Contestation des mesures gouvernementales inadaptées ou inéquitables a la
suite d'une catastrophe

- Campagnes contre des pratiques injustifiées, comme l'accaparement des terres.
« Actions visant a faire porter les discussions mondiales sur linjustice des inégalités

+ Actions visant a bousculer les normes sociales et les comportements pour
mettre fin aux violences faites aux femmes et aux filles

« Soutien apporté aux solutions locales et transposition a grande echelle de ces
solutions, congues et produites avec les communautés, la sociéte civile et les
groupes de citoyennes

Oxfam et ses partenaires travaillent sur divers programmes d’influence, dont :

« des campagnes a plusieurs niveaux, menees localement, a l'échelle d'un pays et
mondialement, telles que les campagnes et , qui portent sur les
inégalites economiques et la justice fiscale ; et la campagne de lutte contre
les violences faites aux femmes et aux filles ;

« des programmes nationaux d’influence, comme , qui mene des
campagnes et des actions de plaidoyer relatives aux investissements néecessaires
dans le domaine de l'agriculture, de la sante et de l'éducation, et qui reclame une
fiscalité équitable

« des campagnes et des projets de plaidoyer regionaux, dans le cadre d'un programme
humanitaire ou de developpement national, comme la campagne portant sur les
et le travail de
plaidoyer mene au Yemen pour garantir

L'organisation cible divers publics et emploie diverses strategies d’influence, dont voici
guelques exemples :

+ Renforcer la participation des femmes : ainsi, les programmes

axeés sur la participation des femmes dans des systemes de gouvernance, ont permls
de faire voter de nouvelles lois de lutte contre les violences basées sur le genre et de
defense des droits des femmes dans plusieurs pays

« Mettre en place des programmes visant a promouvoir la citoyennete active et a
contraindre les pouvairs publics (locaux et nationaux] a s'adapter et a rendre compte
de leurs actes, comme le programme en Tanzanie

« Proposer des plateformes de communication et de militantisme, qui creent des liens
et portent les voix et les actions contre les inegalites. , au Perou, en est un
exemple

- Faire campagne pour conduire a des changements de pratigues dans le secteur prive :
la campagne , par exemple, ciblant les 10 plus grosses
multinationales de l'agroalimentaire, avait pour ambition d'accroitre la transparence
dans toute la chaine d’approvisionnement alimentaire et l'obligation de rendre des
comptes des entreprises


https://asia.oxfam.org/take-action/even-it-up-asia
https://indepth.oxfam.org.uk/fair-track-record/
https://www.oxfam.org/fr/agir/campagnes/les-violences-faites-aux-femmes-et-aux-filles-ca-suffit
https://www.oxfam.org/fr/decouvrir/pays/ghana
https://www.oxfam.org/en/research/locked-out-how-unjust-land-systems-are-driving-inequality-uganda
https://policy-practice.oxfam.org/resources/yemens-shattered-food-economy-and-its-desperate-toll-on-women-620618/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/yemens-shattered-food-economy-and-its-desperate-toll-on-women-620618/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/raising-her-voice-the-power-to-persuade-305120/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/the-chukua-hatua-accountability-programme-tanzania-338436/
https://actua.pe/
https://www.oxfamamerica.org/explore/issues/hunger-and-famine/behind-the-brands/
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Oxfam fait partie d'un réseau mondial d’entités de la société civile et cherche a appliquer
les méthodes et principes suivants a son travail d'influence au niveau mondial et
national :

« Oxfam soutient les partenaires et alliées qui ceuvrent au renforcement de la société
civile et au changement, car leur légitimite prévaut dans leur pays respectif. Oxfam
s'efforce toujours d’appuyer les voix des citoyennes et s'ajoute a ce soutien, a moins
qu'il ne soit justifie d’en faire autrement.

- Oxfam peut egalement agir directement (par exemple, en interagissant directement
avec les détenteurs/trices du pouvoir] si l'on estime que cela peut accroitre l'impact
sur la pauvreté. Le role d'Oxfam est déterminé en consultation avec le personnel
et les partenaires, en s'appuyant sur une évaluation du contexte propre au pays
et sur une analyse des pouvoirs. Oxfam se sert de sa marque comme d'un outil
stratéegique d'influence dans les pays du Sud uniquement lorsque les partenaires
et alliees estiment que cela est pertinent, et si cela est approprié compte tenu du
contexte politique (sauf pour les affilies de la confédération Oxfam qui cherchent a se
développer localement).

« Oxfam interagit avec des partenaires et des personnes vivant dans la pauvreté, en
vue de garantir le respect des droits par la mise en ceuvre d'approches fondées sur les
droits (domaines humanitaire, du développement et de l'influence).

« Oxfam s’exprime en s’appuyant sur son expérience directe, mais ne prétend pas
parler pour ou au nom des personnes vivant dans la pauvreté. Oxfam s’efforce toujours
d'appuyer les voix de celles-ci.

- Oxfam exploite la grande quantité de connaissances et de faits probants dont elle
dispose pour s'attaquer aux causes profondes de la pauvrete, des inégalités et de la
crise environnementale.

« Oxfam appelle ses nombreux/ses sympathisantes (bailleurs, partenaires et bénévoles)
partout dans le monde a se mobiliser et a exprimer leurs inquietudes et leurs exigences
au sujet de la pauvreté et de l'injustice au travers d'Oxfam.

« Oxfam a une portée mondiale a différents niveaux (au sein des pays et entre les pays,
parmi les acteurs etatiques ou non étatiques) qui lui permet de réunir des acteurs
varies afin de travailler sur des problemes communs.

Oxfam s’engage a integrer au travail d'influence une qui :

- est fondée sur les droits et transformationnelle, et qui vise a éradiquer la
pauvreté. Les inégalités en matiere de genre, de pouvoir et de richesse ne font que
s'exacerber les unes les autres : c’est pourquoi les femmes et les filles constituent
la majorité des personnes en situation de pauvreté ;

- veille a ce que l'élaboration de toute recherche ou stratégie reflete le fait que la
pauvreté affecte difféeremment les hommes et les femmes, et les autres groupes
marginalisés ;

+ garantit que les objectifs et les tactiques en matiere d'influence sont centres sur
une analyse des disparités entre les genres ;

* n’est pas source « d’instrumentalisation », n'utilise pas les questions liees
aux femmes pour satisfaire un autre objectif (croissance économique, etc.).
Les problemes auxqguels les femmes sont confrontées doivent au contraire étre
présentés sous l'angle de l'importance des droits des femmes ;

- veille a ce que le travail de plaidoyer se fonde sur les normes juridiques definies
par la Convention sur 'elimination de toutes les formes de discrimination a l'egard
des femmes ;

- accorde une place centrale a la mise en place de partenariats solides avec les
défenseures des droits des femmes et leurs organisations et réseaux ;

- impligue de s'assurer que les equipes ont le temps, les capacités, les
connaissances, le budget et les ressources necessaires pour intéegrer le genre
dans leur travail, du début a la fin. Le personnel doit pouvoir rendre compte de son
engagement a intégrer le genre ;

* ne se limite pas a l'intégration des femmes et des filles, mais garantit que les besoins
et le vecu specifiques des femmes et des hommes sont compris et pris en compte ;

« implique d’examiner comment les identités intersectionnelles des personnes
(classe sociale, genre, couleur de peau, orientation sexuelle, présence ou absence
de handicap, etc.) ont un impact sur leur pouvoir et leurs privileges, et sur la
maniere dont la marginalisation et la discrimination les affectent, et

- veille a ce que personne ne soit laissé pour compte, que la voix des plus pauvres
et des plus marginalisées, hommes, femmes, garcons ou filles, a le méme poids et
qu’ils/elles ont la possibilite de construire avenir.


https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/
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DEUXIEME PARTIE

CONCEVOIR UNE STRATEGIE D’INFLUENCE EFFICACE

Cette partie du guide porte sur l'élaboration et la mise en ceuvre d'une strategie
d’influence efficace dans le cadre d'un programme ou d'une campagne. Elle couvre
sa planification, sa conception, sa mise en ceuvre et sa gestion. L'élaboration d'une
strategie d'influence revét un caractere itératif : les stratégies et les programmes
efficaces sont adaptés en fonction des evolutions et changements concrets qui
sont observes. Des processus continus de suivi, d'analyse et d’évaluation seront le
gage de la flexibilité et de la capacite d’adaptation. Quand vous mettrez en ceuvre
votre strategie, vous prendrez connaissance de nouveaux élements concernant

les personnes et les institutions avec lesquelles vous étes en lien. Ces nouveaux
éléments vous ameneront peut-étre a modifier votre stratégie.

Demandez-vous si vous souhaitez que votre stratégie d'influence consiste

en un document a part entiere ou si vous preférez l'intégrer a d'autres plans
organisationnels, comme les stratégies de programmes thématiques d'un
pays. Nous avaons mis au point un modele de stratégie d’influence afin de
vous aider dans la préparation de votre stratégie, si vous choisissez d’en faire
un document a part entiere.

Oxfam se sert du cycle de programme (voir Figure 1) pour concevoir les stratégies
d’influence de ses campagnes et programmes.

TRAVAIL D'INFLUENCE D'OXFAM

Oxfam recommande également d’utiliser le document Systems Thinking pour
structurer votre analyse du contexte. Cet outil vous aidera a prendre du recul
et a identifier les diverses tendances et relations. Il est particulierement utile
pour concevoir et mettre en ceuvre des programmes et des campagnes, et les
adapter lorsque les conditions changent sur le terrain ou lorsque de nouvelles
possibilités se présentent. Grace au cadre qu'il offre, vous pouvez tester
différentes facons de proceder et voir ce qui fonctionne le mieux pour obtenir
les changements recherches.

Comment le changement
se produit, facteurs
et acteurs, analyse

Analyse du des pouvoirs et

contexte des disparités

entre les genres

But ou
résultat généraux
recherchés et
compte-rendu de

Mise en ceuvre,
suivi, révision,
ajustement,

évaluation CYC LE D E lcah’;t:]égr;rri:et:]:

PROGRAMME

Révision

de la théorie du e -
changement et e
développement d’un “e"fj'giﬁ::‘e"t résultats
cadre logique et d'un d'activités specifiques
plan MEAL

Analyse et cartographie
detaillées des pouvoirs

Un cycle de plaidoyer ou d'influence suit le cadre logique du cycle de gestion des programmes,
qui est egalement illustré dans le guide d'Oxfam pour le travail d'influence feministe.

FIGURE 1 | Source: Oxfam GB



https://policy-practice.oxfam.org/resources/systems-thinking-an-introduction-for-oxfam-programme-staff-579896/
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2.1 MOBILISER DES LE DEBUT DU PROJET

Les principales questions traitées dans cette partie du guide sont les suivantes:: En matiére de conception et de mise en ceuvre d’une stratégie d’influence, les
ressources humaines sont les plus importantes. Vous devez réunir un ensemble
idéal de compétences et de connaissances aux différentes étapes du cycle. C'est en
mobilisant et en faisant participer des personnes que vous pourrez :

- Comment batir un socle solide sur lequel faire reposer votre stratégie de
changement en mobilisant les bonnes personnes des le déepart ?

SUTEIS ittt aelBI NP PG SEE A St « comprendre le contexte dans lequel vous travaillez, y compris les lois, les orientations

obtenir ? N . L )
politiques, les normes sociales et culturelles, U'histoire des communautes et leurs
+ Dans quel contexte allez-vous exercer une influence en vue d'obtenir les structures, etc. Rapprochez-vous des personnes qui pourront vous apporter une
changements escomptes ? autre vision de ce que vous pensez étre la réalité et n'hesitez pas a faire appel a des

, , , . expertes exterieures des que necessaire, a tout moment du cycle d’influence ;
* Quels effets les dimensions de pouvoir auront-elles sur les problemes sur

lesquels vous axerez votre travail ? - garantir la pertinence de votre strategie d'influence et la representation adéquate des

ersonnes touchées par le probleme ;
* Quels sont les obstacles et possibilites de changement ? P P P

- renforcer la capacite des personnes affectées par le probleme a agir pour obtenir elles-

. ) e C e . . > r
Comment pouvez-vous definir des objectifs d'influence préecis et motivants * mémes des changements ;

 Ouelle est votre theorie du changement (parfois appelee theorie de laction] 7 + vous pencher sur les relations de genre et de pouvoir : vous devez aborder le pouvoir

- Avec quelles personnes, institutions et organisations allez-vous travailler et d'un point de vue féministe et veiller a ce que toutes les voix puissent étre entendues.
comment faire en sorte que votre influence rééquilibre les pouvoirs ? Siles femmes et d'autres groupes marginalises n‘ont pas voix au chapitre, refléchissez
) _ _ o ) a ce que vous pouvez entreprendre pour gue cela change. Vous pouvez notamment
* Comment preparer un discours fort et convaincant, ainsi que des messages cles ? envisager de faire appel & des spécialistes des questions de genre, qui pourront vous

conseiller tout au long du processus. Le Guide d'0Oxfam pour le travail d'influence
feministe offre des conseils utiles sur l'intégration du féminisme dans la culture interne

« Comment pouvez-vous appliquer des pratiques et des principes féministes
a votre travail d'influence et bousculer les relations de pouvoir et de genre

inégales ? d'une organisation ;
- De quel ensemble d’outils et de tactiques vous aiderez-vous pour atteindre vos * nouer des relations des le début du projet : développer des relations privilégiees ne se
objectifs de changement ? fait pas du jour au lendemain. Ne tardez pas a rencontrer des partenaires, des alliées et
d‘autres parties prenantes et publics, et a discuter avec elles/eux d'une stratégie que
« Comment pourrez-vous savaoir si votre travail de campagne et d'influence est sur vous pourriez développer ensemble, et

la bonne voie et comment pourrez-vous gagner en efficacite ? Lo . . . o )
« reflechir aux meilleures manieres de faire participer les personnes touchees par le

- Comment élaborer un plan d'action détaille et efficace ? probléme : leurs points de vue et leurs besoins doivent &tre au ceeur de votre stratégie.
L’exercice conjoint de U'influence renforcera leur voix et leur pouvair. Tissez des

liens avec les personnes les plus directement marginalisees, comme les membres

de communautés locales, d'organisations de defense des droits des femmes, des
personnes handicapees et des groupes LGBTQ+, et les jeunes.

« Comment apprendre a prendre des risques et a les gerer le mieux possible ?



https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/
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2.2 ANALYSE DU PROBLEME

Pour mettre en place une stratégie rigoureuse d’influence ou de
campagne, classez les problemes par ordre de priorité, puis procedez
a l'analyse des causes et des solutions potentielles. Votre point de
départ dépendra des objectifs, de la mission et de la structure de votre
organisation.

Par exemple, Oxfam est une organisation mondiale regroupant divers

affiliés et programmes pays, dont Uobjectif premier est de lutter contre les

inégalites pour créer des solutions durables permettant de mettre fin a la
pauvreté et aux injustices.

L'organisation a defini des priorités thematiques pour chercher a obtenir
des systemes économiques équitables, une justice de genre, une justice
climatique et une gouvernance responsable.

Les équipes pays d'Oxfam, en collaboration avec leurs partenaires,
analysent les causes sous-jacentes de pauvreteé et de vulnérabilite
dans leurs pays et la maniere dont Oxfam et ses partenaires peuvent agir
sur ces causes, en s‘appuyant sur les domaines théematiqgues de travail
d'Oxfam au niveau mondial. Elles élaborent une stratégie pays d'0Oxfam,
qui comprend déja une ébauche de plan de campagne et d'influence
contribuant a l'obtention de changements aux niveaux local, national et
mondial.

Apres avoir defini le probleme sur lequel travailler en priorité, vous pouvez
commencer a en analyser les causes et les consequences. L'analyse de
type « Arbre a problemes » constitue un bon outil pour commencer. Des
representantes de toutes les parties prenantes clés et des personnes les
plus touchees par le probleme doivent participer a cette etape d'analyse,
car leur comprehension du probleme et de son contexte, et leurs
connaissances du sujet seront tres utiles.

Vous pouvez consulter les documents suivants pour voir des exemples
d'analyses recourant a un « arbre a problemes » : The Multi Stakeholder
Partnership Guide: Problem Tree Tool et Civicus Tax Justice Advocacy
Toolkit for Civil Society (chapitre 3, page 5).

Vous pouvez étudier les causes de facon plus approfondie en procédant
a une analyse fouillée du contexte (voir section suivante). Nous allons
ensuite nous pencher sur les solutions a votre disposition pour définir
vatre but général de changement ainsi que des objectifs precis.

" A wm
CAUSES

FIGURE 2 | Source: Oxfam International

PROBLEME

ANALYSE DE L'ARBRE A
PROBLEMES

Cet outil visuel peut vous
aider a identifier le probleme
genéral ainsi que ses causes
et conséquences/effets
specifiques.

Vous pouvez étudier les causes
et, a la lumiere d'une analyse
détaillée du contexte (vair
section ci-apres), dégager les
solutions les plus pertinentes,
ce qui vous aidera a preciser
votre but général et vos
objectifs de changement.



http://www.mspguide.org/sites/default/files/tool/14msp_tools_problem_tree_14.pdf
http://www.mspguide.org/sites/default/files/tool/14msp_tools_problem_tree_14.pdf
https://www.christianaid.org.uk/sites/default/files/2016-03/tax-justice-advocacy-toolkit-jan-2011.pdf
https://www.christianaid.org.uk/sites/default/files/2016-03/tax-justice-advocacy-toolkit-jan-2011.pdf
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2.3 COMPRENDRE LE CONTEXTE

Oxfam pense que pour étre efficace, le travail d'influence doit s'attaquer aux
causes structurelles de la pauvreté et de linjustice. Les personnes vivant dans
la pauvreté ou marginalisées sont une consequence de la facon dont la societé
est arganisée, et de ses structures, normes sociales et principes. L'histoire,

la culture et le pouvoir forgent les éléements constitutifs de la société, mais
ces eléments évoluent en permanence, au gré des evénements et situations
nouvelles. L'analyse du contexte permet de comprendre l'interaction de tout
ce qui forme la societé et vous aide ainsi a déterminer ce qu’il faut changer
pour apporter des solutions aux problemes sur lesquels vous travaillez, et les
stratégies d'influence, de campagne et de programmes a mettre en place pour
que ces changements se realisent.

La section qui suit met en lumiere des problematiques transversales dont
il faut tenir compte dans l'analyse des causes du probleme et des facteurs
susceptibles de favoriser ou d’entraver les changements.

2.3.1 INTERSECTIONNALITE

Il est essentiel de comprendre le concept d’intersectionnalité pour cerner les
causes de la pauvreté et de l'injustice, avant de développer et de mettre en ceuvre
une stratégie d’influence. Ce concept est aborde lors des premieres étapes afin
que vous puissiez l'intégrer a votre analyse et a votre réflexion tout au long des
sections du guide.

Le concept d'intersectionnalité (défini pour la premiere fois en 1989 par

Kimberlé Crenshaw, universitaire et défenseure des droits civiques) indique

que les caractéristiques sociales et politiqgues d’'une personne (genre, identité
raciale, classe sociale, orientation sexuelle, présence ou absence de handicap,
niveau d'instruction, religion, etc.) peuvent cristalliser différentes formes

de discrimination. Ce concept part du principe que les effets de differentes
formes d'oppression (racisme, sexisme, homophobie, par exemple) ne sont pas
independants les uns des autres. Ils sont au contraire interdépendants et forment
une « intersection » de differentes formes de discrimination.

Une personne peut & la fois connaitre une situation privilegiée et une situation
de subordination. Par exemple, une medecin ou une dirigeante d'ONG respectee
dans le cadre professionnel peut subir des violences domestiques dans la sphere
privée. Toute la difficulté de lidentité et de l'intersectionnalité réside dans le

fait qu'il est necessaire de prendre en compte les différences et les inégalites,
sans toutefois creuser un fosse qui empécherait les personnes de se trouver des
points communs et de nouer des liens de solidarité. Des alliances qui pourraient

se révéler puissantes, qui ceuvrent a la justice sociale (coalitions Nord-Sud et
liens entre organisations locales et defenseures travaillant sur les politiques au
niveau mondial) s'interrogent sur les questions importantes liées au privilege et au
controle?.

£DUCATION

COULEUR
DE PEAV ORIENTATION
SEXVELLE

SITUVATION

ORIGINE
ETHNIGQUE

FIGURE 3: Intersectionnalité | Credit image : Ashley J. Velazquez; Source : WHAT DOES INTERSECTIONAL FEMINISM
ACTUALLY MEAN?, International Women's Development Agency, 11 mai 2018



http://www.nymgamer.com/?p=12660
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2.3.2 ANALYSE DES DISPARITES ENTRE LES GENRES

Dans le cadre d'une analyse intersectionnelle large, il importe aussi de se pencher sur les relations de genre pour comprendre les causes de la pauvreté et des injustices.
Les personnes les plus pauvres sont majoritairement des femmes®. Elles ont moins de ressources, moins de pouvoir et maoins d’influence que les hommes. En outre, diverses
caractéristiques comme le genre, 'identité raciale, U'orientation sexuelle, la présence ou absence de handicap, l'age, le niveau d’instruction, la religion, etc. peuvent accroitre les

inégalites.

Pour mener a bien votre analyse du contexte, des facteurs et du pouvoir, veillez ay intégrer une analyse poussee des disparités entre les genres.

Dans un premier temps, réunissez des données sur le genre en lien avec le probleme
étudié :

- Rassemblez les données dont disposent d’autres organisations et institutions sur la
situation des hommes, des femmes et des personnes non conformes au genre.

- Collectez des informations qualitatives, en interrogeant des membres des
communauteés avec lesquelles vous souhaitez travailler et en contactant directement
des organisations de défense des droits des femmes.

Préparez ensuite 'analyse des disparités entre les genres :

* Réunissez votre equipe, les membres de la communaute, les organisations de defense
des droits des femmes, les militantes et les autres parties prenantes clés concernées
par les problemes que vous cherchez a résoudre.

+ Mettez en évidence les facteurs qui pourraient avoir des incidences sur les
problématiques, car ils affectent les hommes et les femmes différemment (culture,
ressources, lois, politiques, structures, travail, santé, temps, etc.).

+ Organisez les données collectees sur le genre et intégrez-les a vos processus
d’analyse plus large du contexte et des pouvoirs.

Questions importantes a vous poser lors de votre analyse des disparités entre les genres
et des differentes phases de votre analyse du contexte :

* Quelles lacunes existe-t-il dans les donnees disponibles sur le genre et les droits des
femmes ? Comment les combler ?

* Les problemes que vous cherchez a résoudre sont-ils vecus de maniere différente
en fonction du genre de la personne ? Est-il possible que les solutions au probleme
n‘apportent pas les mémes résultats aux femmes et aux hommes ?

- Comment les organisations de femmes et de defense de la justice de genre
comprennent-elles les problemes ? Comment travaillent-elles déja a résoudre ces
problemes ?

« En quoi les politiques, structures ou institutions concernées traitent-elles
differemment les femmes, les hommes et les personnes non conformes au genre ?
Les femmes ont-elles leur place dans les structures officielles qui determinent ces
politiques, structures et institutions ?

« En quoi les normes et pratiques culturelles concernées ont-elles des incidences
différentes sur les personnes selon leur genre ? Quelles femmes sont les plus
marginalisées et les plus vulnerables en raison de leur classe sociale, caste, identite
raciale, age ou handicap ? Le probleme est-il vecu de maniere différente selon les
groupes ? Les solutions pourraient-elles donner lieu a des résultats differents selon
les groupes ?

Pour une description plus détaillée des etapes clés d'organisation de U'analyse des disparités entre les genres, consultez le Guide d’Oxfam pour le travail d'influence féministe,

pages 133 15.



https://www.oxfam.org/fr/pourquoi-les-personnes-les-plus-pauvres-sont-majoritairement-des-femmes
https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/
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2.4 RECHERCHER LES FACTEURS EXTERNES QUI CATALYSENT
OU FREINENT LE CHANGEMENT

Outre les causes directes du probleme et les solutions envisageables, divers facteurs
sont susceptibles de favoriser les changements que vous cherchez a obtenir ou

de les entraver. Comme aux autres étapes de 'analyse, vous devez consulter les
parties prenantes, dont des personnes et groupes aux identités diverses, touchées
differemment les uns des autres par le probleme.

Posez-vous les questions suivantes pour dresser la liste de tous les facteurs externes :

- Quels facteurs sous-jacents ou a long terme (environnementaux, technologiques,
culturels, sociaux, économiques, politiques) catalysent ou freinent les changements
lies au probléeme que vous cherchez a resoudre ? Comment ces facteurs affectent-ils
les divers groupes sociaux ?

- A quelles évolutions peut-on s’attendre en ce qui concerne ces facteurs sur le long
terme ? Comment ces évolutions affecteront-elles les divers groupes ?

+ Voyez-vous des possibilités d'action émerger rapidement ou des événements qui se
produisent deja (formation de nouveaux gouvernements, nouveaux/elles dirigeantes,
crises et scandales, élections, apparition de nouvelles technologies, évolution de
'opinion publique et des normes sociales, pressions externes sur la question du
changement climatique, par exemple) ?

« Qu’'est-ce qui pourrait empécher le changement de se produire ? Les politiques
gouvernementales exacerbent-elles le probleme ? Quelles mesures devraient étre
appliquées ?

- Les mentalités et les comportements et normes des diverses populations constituent-
elles/ils un frein au changement ?

- Qu’observez-vous a divers niveaux (individuel, familial, communautaire, régional,
national, mondial) ?

+ Avez-vous intégre les questions relatives a l'intersectionnalité et aux relations de
genre, comme indigue a la Section 2.3 ?

Vous pouvez classer les réponses a ces questions en deux categories : possibilités de
changement et obstacles au changement. Cela vous aidera a y voir plus clair dans les
stratégies et tactiques que vous pourriez utiliser (qui font l'objet d'une autre partie de ce
guide). Le travail d'influence a mener variera évidemment en fonction du probleme traité.

Crédit photo Tiara Audina/0XFAM
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Les Tableaux 1 et 2 pourront vous aider a mener a bien votre réflexion. Le premier d'ébaucher les grandes lignes des tactiques potentielles. Les tactiques d’influence
concerne les changements de politiques et de pratiques, tandis que le second sont présentées de facon plus approfondie dans la troisieme partie de ce guide.
couvre les changements comportementaux. A ce stade, il s'agit simplement

TABLEAU 1 : FACTEURS CATALYSANT OU FREINANT LES CHANGEMENTS DE POLITIQUES ET DE PRATIQUES

Acteurs et facteurs exercant une influence Grandes lignes des tactiques

Possibilités de changement Obstacles ou freins a lever : .
potentielles a mettre en place

sur la question traitée

Politiques et dynamiques de pouvoir

Elections, réformes, nouveaux/elles
dirigeantes, crises, clivages entre les
détenteurs/trices de pouvair et les élites,
echeancier du processus décisionnel, espace
politique, nouvelles campagnes et nouveaux
mouvements sociaux, capacite des groupes
civils a dialoguer avec les institutions

Facteurs économiques
Evolution des marchés, intéréts privés, etc.

Société et culture

Opinion publique (soutien ou opposition] ;
normes sociales et comportements des
responsables publics/ques ou de la population

Technologies

Nouveaux modes de communication et
réseaux sociaux

Pressions de plus grande ampleur,
a plus long terme

Crises climatiques, appauvrissement des
ressources, changements démographiques

TABLEAU 1 | Source: document interne d’Oxfam




OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D’INFLUENCE EFFICACE | DEUXIEME PARTIE 16

TABLEAU 2 : FACTEURS CATALYSANT OU FREINANT LES CHANGEMENTS COMPORTEMENTAUX"

Acteurs et facteurs exercant une influence Grandes lignes des tactiques

Possibilités de changement Obstacles ou freins a lever . .
potentielles a mettre en place

sur la question traitée

Influences internes, au niveau individuel

Intentions, attentes, croyances et
attitudes conscientes ; schémas mentaux,
emotions, habitudes, motivations, valeurs
inconscientes ; capacités personnelles,
competences, intentions et acces aux
ressources ; environnement dans lequel les
choix sont opéres

Influences relationnelles

Modeles parmi les pairs, normes sociales ;
groupes de reférence, normes et sanctions
s'appliquant aux groupes ; compétences,
capacites et ressources collectives

Influences institutionnelles

Cultures et normes institutionnelles,
mesures incitatives ; ressources et capacités
institutionnelles

Technologies

Nouveaux modes de communication et
réseaux sociaux

Influences sociales ou structurelles

Politiqgues gouvernementales ; disponibilite,
qualite et codt des technologies,
infrastructures, biens et services ; croyances
culturelles ; structures socioeconomiques ;
structures politiques et relations de pouvair;
discrimination et identités croisées

TABLEAU 2 | Source: document interne d’Oxfam
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2.5 COMPRENDRE LA NOTION DE POUVOIR

Cette section a pour but d’ameéliorer votre compréhension du pouvoir et de ce que cela
implique quant & l'élaboration de votre stratégie d'influence. A la Section 2.10, vous
pourrez vous servir de cette analyse pour trouver les publics, personnes et organisations
qui ont le pouvoir d'agir et déterminer les influences auxquelles elles/ils sont soumis.
Vous serez alors en mesure de décider quelles sont les strategies et tactiques les plus
appropriées.

Le pouvoir est au ceeur du changement. Le travail d'Oxfam est fondé sur l'idee que

les relations de pouvoir inégales sont l'un des principaux moteurs sous-jacents des
inégalités, de la pauvreté et de la souffrance. Oxfam a pour objectif de transformer les
relations de pouvoir de sorte que toutes les personnes marginalisées vivant dans la
pauvrete ou confrontées a des crises aient une plus grande influence sur les politiques,
sur les structures et sur les normes sociales qui affectent leur vie. Les personnes ou les
groupes les plus touchées par le probleme, ou leurs représentantes, doivent participer
a la conception de la stratégie d'influence, et les relations de pouvoir doivent étre
etudiees.

Le pouvoir peut étre économique, politique, social, culturel ou symboligue. Les
experiences de pouvoir dependent souvent de caractéristiques identitaires, comme
l'age, le genre [voir Section 2.5.1), 'identité raciale, la classe saciale, les origines
ethniques, la religion, Uorientation sexuelle ou les situations de handicap.

L'analyse des pouvairs est essentielle lorsque l'objectif est un changement des
attitudes et croyances en matiére de violences faites aux femmes, par exemple. Il est
tout aussi important de modifier des politiques portant notamment sur les priorites de
financements publics ou sur les droits juridiques des femmes et des hommes pris au
piege de la pauvrete. C'est essentiel pour batir une stratégie d'influence et de campagne
efficace.

Les relations de pouvoir inégales se manifestent de diverses manieres : des
réglementations commerciales injustes qui bénéficient de maniere disproportionnée aux
pays riches, aux restrictions de l'espace civique et a la repression des militantes et des
defenseures des droits humains, en passant par les normes sociales qui perpetuent le
mariage precoce et les mutilations genitales feminines ou d'autres formes de violences
faites aux femmes et aux filles.

Le pouvoir peut étre négatif (lorsqu'il est utilisé pour contréler autrui ou maintenir le
statu quo, par exemple] ou positif (lorsqu’il est utilise pour promouvoir les capacités et
la volonté d’aboutir a un changement sociall.

TYPES DE POUVOIR

Le pouvoir est souvent percu comme un moyen de controler autrui ou de réaliser sa
propre volonté. Toutefois, il existe des subtilites. Le pouvoir s’exprime de différentes
maniéres :

* Le pouvoir collectif est la force et les capacites que nous gagnons a nous associer
a d'autres personnes en vue de la realisation d'un objectif commun.

- Le pouvoir intrinséque repose sur la confiance en soi, souvent liee a la culture, la
religion ou d’autres croyances sociétales, sur ce qui semble acceptable ou légitime
pour soi et les autres.

* Le pouvoir de supériorité est 'autorité et le contrdle exercés sur des personnes,
des groupes ou des institutions, en faisant parfois usage de la force.

* Le pouvoir d’agir est la capacité de prendre des mesures et de les mener a
execution.

Le pouvoir prend différentes formes :

« Le pouvoir visible repose sur des mecanismes de prise de decisions observables et
aboutit a des regles, lois, structures et procedures formelles et reconnaissables.
Dans ce cas, le pouvoir reste dans le domaine public.

+ Le pouvoir invisible repose sur des normes, valeurs, attitudes, croyances et
idéologies qui faconnent la maniere de penser. Par exemple, bien qu’étant illégale
dans certains pays africains, la pratique des mutilations génitales feminines reste
courante. La législation résultant de la sphere politique formelle qui interdit ces
pratiques n’est pas parvenue a les éliminer. De telles lois ne sont pas appliquées
parce que les personnalités puissantes ne considerent pas cette problématique
comme une priorité. Des normes saciales et culturelles fortes poussent les femmes
a accepter cette pratique.

* Le pouvoir dissimulé se rapporte a la transformation ou l'influence informelle du
programme politique en coulisse. Il n"a souvent aucune légitimite, car il s’exerce
géneralement en dehors des processus de gouvernance légaux.
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Le pouvoir est utilise dans divers espaces : QUESTIONS DIRECTRICES

- Des espaces fermés, ou seuls certains groupes prennent les décisions Les questions suivantes vous aideront & intégrer la compréhension du pouvoir (4

- Des espaces réservés, oU seules les parties invitées a s’exprimer peuvent l'aide des descriptions du pouvoir ci-dessus] a votre stratégie d'influence :
participer, generalement dans un cadre defini - Qui détient le pouvoir ? Comment le genre ou le groupe social des détenteurs/trices

- Des espaces réappropriés, ol des personnes dotées d’'un pouvoir moindre du pouvoir renforce-t-il leur pouvoir ?

creent leur propre espace et programme politique - A quel niveau les décisions sont-elles prises ? Les espaces sont-ils ouverts,

fermés ou doivent-ils étre reappropriés ? Qui est exclue de ces espaces ou

_ ) o _ - ) _ marginalisée en raison de son genre ou de son identite ?
Le pouvoir est détenu et utilise a divers niveaux : familial, communautaire, national,

régional ou mondial. - A qui profitent la distribution et l'usage actuels du pouvoir ? Des groupes
saciaux, ou des personnes d’un certain genre ou présentant certaines autres
Le cube du pouvoir est une ressource utile, qui permet de bien comprendre les formes, caractéristiques en tirent-elles/ils plus parti que d’autres ?

les espaces et les niveaux de pouvoir contribuant au changement social. S _ o
* Quelles sont les sources individuelles, collectives ou institutionnelles de votre

pouvoir et celles de vos parties prenantes ? Comment pouvez-vous les renforcer ?

+ Pensez-vous pouvoir produire des changements ? Les parties prenantes le
pensent-elles egalement ?

- Comment pourrez-vous accroitre le pouvoir de transformation en travaillant avec
d'autres personnes ?

- Comment pouvez-vous défendre le pouvoir intrinseque, le pouvoir collectif et le
pouvoir d'agir d'autres personnes et d'autres groupes qui s’efforcent d'obtenir des
changements ?

- Comment allez-vous coopérer avec le pouvoir visible ?
« Savez-vous ou reside le pouvoir invisible et comment vous pouvez l'aborder ?

+ Avez-vous repertorié les formes de pouvoir invisible sur lesquelles vous devez vous
pencher pour obtenir des changements durables ?

Vous trouverez d’autres exemples de formes de pouvoir et d'expression du pouvoir,
et des idees de reponses stratégiques, aux pages 17 a 20 du Guide d'Oxfam pour le
travail d’influence féministe - Qu’est-ce qu'une analyse de pouvoir axée sur le genre
pour un contexte ou une situation ?



https://www.powercube.net/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/

OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE | DEUXIEME PARTIE

2.5.1 GENRE ET POUVOIR

Une analyse des disparités entre les genres détaille les caracteristiques genrees du
pouvoir et cherche a savoir si les personnes qui detiennent le pouvoir soutiendront les
changements que vous préconisez ou s’y opposeront. Elle permet en outre de savoir
vers qui diriger l'influence, qui sont les alliees et comment interagir le plus efficacement
possible avec les divers groupes.

Pour bien tenir compte des aspects genrés du pouvoir, commencez par vous interroger
sur le pouvoir qui s'exerce dans deux spheres distinctes::

- Sphere privée : la facon dont le genre et le pouvoir s’entrecroisent est souvent
apparente au niveau du foyer et dans les espaces prives de nos vies. Réfléchissez
aux roles des femmes et des hommes dans le foyer : qui s'occupe des enfants ? Qui
controle l'argent ?

« Sphere publique : les dynamiques de genre et de pouvoir sont exacerbees dans
'espace public. Il est rare qu’une personne ait du pouvoir dans tous les domaines ou
gu’elle n’en ait dans aucun domaine. Par exemple, méme si une femme occupe une
fonction politique, elle n"a souvent pas le méme pouvoir dans son propre foyer.

Le travail de plaidoyer qui vise a promouvoir 'égalité pour les femmes (égalité des
salaires ou représentation au Parlement, par exemple) ne pourra porter ses fruits qu’en
s'attaquant également a 'absence de pouvoir des femmes dans la sphere privee et
intime, qui les empéche de pouvoir saisir certaines opportunites. En soi, la presence
de représentantes politiques ne suffit pas forcement a faire progresser les droits des
femmes.

EXEMPLE D’OBSTACLES RENCONTRES PAR LES FEMMES VOULANT FAIRE VALOIR LEURS DROITS

Prenons 'exemple du viol [pouvoir de
supériorité] : méme si les lois locales
[pouvoir de supériorité] ont ete reformees
pour que les femmes aient acces a la
justice [pouvoir dagir], elles doivent
quand méme affronter de nombreuses
barrieres culturelles [pouvoir invisible].

D’abord, les systemes de croyances de
la personne ayant eté confrontee a ces
violences [pouvaoir invisible] doivent

se transformer pour Wi permettre de
comprendre qu’il s"agit d'un crime et
d'un acte de violence, et pas d'un fait
qui doit étre dissimule pour éviter d'étre
humiliée ou reniée par sa famille ou sa
communaute. Ensuite, sa famille [pouvoir
collectif] doit 'encourager plutot que la
dissuader de porter plainte et de parler
publiguement de son agression.

Elle doit aussi étre dotée de ressources
[pouvoir d"agir] (temps, argent, etc.)

pour pouvoir recevoir une aide juridique.
Enfin, les services juridiques et tribunaux
doivent non seulement étre disponibles,
mais egalement offrir des services
appropriés aux personnes ayant éte
confrontees a des violences, tels que des
audiences a huis clos et des magistrates
formees a ces questions.

L'attitude de la police [pouvoir invisible]
doit evoluer, pour eviter le harcelement
ou 'humiliation des personnes dont

elle accueille la parole et pour ne pas
prendre parti pour la personne ayant
commis le viol, si elle appartient a un
groupe puissant. La personne ayant

eté confrontee a des violences et sa
famille doivent étre soutenues par la
communauté [pouvoir collectif]. La
communaute doit briser les tabous issus
de la tradition [pouvoir invisible] qui font
qu’on ne parle pas publiguement de ces
faits.

Pour en savoir plus sur le pouvaoir, les employées et les partenaires d'Oxfam peuvent suivre la formation en ligne intitulée Gender and Power E-learning

Course d'0Oxfam, disponible sur Learning at Oxfam.



https://oxfam.okta.com/login/login.htm?fromURI=%2Fapp%2Foxfam_learningatoxfam_1%2Fexk194etjjhiiiaS61d8%2Fsso%2Fsaml%3FSAMLRequest%3DjVLfT9swEP5XIr8njpO0Ta22UkeFVglYRQsPe0FX50INiZ35nKn772cSEEza0N7su%252Ft%252B3KdbELRNJ9e9P5lb%252FNEj%252BejcNobk0Fiy3hlpgTRJAy2S9Eru19dXMktS2TnrrbIN%252BwD5HAFE6Ly2hkXbzZI9YFXhLJ%252BJPC9EVh7nuUrL6bGYgprWZV3OYH4UqphMBLDoHh0F5JIFogAn6nFryIPxoZRmIk7zOBcHUciskOnkO4s2YRttwA%252Bok%252FcdSc7tuYY2sc8eEmVbDl03lh4aBGe0eQQ%252F%252FgXH87OYF%252Bifnk5aa9hPRVVyIstfFmXR%252Bm2ZC2uob9Ht0f3UCu9ur97l8I02eRV2jxxC2gNHxqkbHzEoSrpT97d5Fu1eg%252F6iTRVan2d8HIdIfj0cdvHu2%252F7AVosXETlk5lb%252Fb61FDxWEpIKzBf%252FIsRjv5iaobzc722j1K7q0rgX%252Fb3MiEUNFV3E9jMreUIdK1xorxlejwp%252FHuPoN%26RelayState%3Dhttps%253A%252F%252Felearning.oxfam.org%252Flogin%252Findex.php%26SigAlg%3Dhttp%253A%252F%252Fwww.w3.org%252F2001%252F04%252Fxmldsig-more%2523rsa-sha256%26Signature%3DRDb7oIWlsIek%252BDlyffyU5qAHCSgXJYa4TB6C%252F8jK04L%252FxrOcpbuQ0IllNQ3zks5C3guGf0H%252FFvWJ4p0TOHgdq3j24BzFa0am6T8vp%252FW3a48pBJdRkUiA9XO48cvhaq0PUzhKeIbH%252BJeCTMxuKiAP7fhget7u4iMXH4NGemA8fVeXsjRFG4iWm4u9LzZeMRvPMon%252F%252F29A8w7%252Bj%252BN0PFL2E1XDkPl94gkATwJ%252BLggs9YcfvHhl%252F0MlKIC8oGdggCLTsoHDF4ftsnazbRrDQEVqJHplt3Hwnmw52lf%252BtT9mJSX%252FtJFXxbFge3fLwCC2kA8bzAVHeL8wji99GdiWzGeB2g%253D%253D
https://oxfam.okta.com/login/login.htm?fromURI=%2Fapp%2Foxfam_learningatoxfam_1%2Fexk194etjjhiiiaS61d8%2Fsso%2Fsaml%3FSAMLRequest%3DjVJNb9swDP0rhu62LMdOHSEJkC4YFqDbgibtYZeCkZlGrS1pojxk%252F36q3aIdsBW9SSTfBx84J%252BhaJ1d9OJlr%252FNkjheTctYbk0Fiw3htpgTRJAx2SDEruVl%252BvZJHl0nkbrLItewN5HwFE6IO2hiWb9YLdQV2XRTlTCNUhh7qoVFVNZw2CaEp1kZcXUzWdTZpDDSy5RU8RuWCRKMKJetwYCmBCLOWFSPNJOhF7UcqikkX9gyXruI02EAbUKQRHknN7PkKX2ccAmbIdB%252BfG0l2L4I029xDGv%252BB4fhSzEsPDw0lrDbupaGpOZPnToixZvSzzyRrqO%252FQ79L%252B0wpvrq1c5fKHNnoX9PYeY9sBRcHLjIwVFmTu5f82zZPsc9KU2TWy9n%252FFhHCL5Zb%252Ffptvvuz1bzp9E5JCZX37cWocBGohJRWdz%252FpZjPt7Nt6i%252BWW9tq9Xv5LP1HYT%252FmxOZGCq6SY%252FDqOwNOVT6qLFhfDkq%252FH2Myz8%253D%26RelayState%3Dhttps%253A%252F%252Felearning.oxfam.org%252F%26SigAlg%3Dhttp%253A%252F%252Fwww.w3.org%252F2001%252F04%252Fxmldsig-more%2523rsa-sha256%26Signature%3Dp7CqQv413HmhF0OM0L%252F9O4EIvP27M1z9CeuIEsidFkk2gWL0VNSyFNcGGyFuNVF6WZZVz5nkZaq6xaGpd7EVNRk6DfBLJI%252BPNnOnWZJJtayw6%252F23zaWLTc9ocCMKn31DS%252FxKYWrrzIlZH3DdWsgCTiyHM1pX%252F3X10atFSlbnXI%252BAoUSBA3OO%252Fz7TI22zTsWXeN1gRqJTJ4LkgiKxggf8Ukm6mopJji4re2j%252BxtIgE0mqOZrAhoTeRNzUxG4wc2krur0TON1MeA086YSg3YUlLfDZnjQmN%252FpsSQm%252FUZLg3BBWVfgV4UEuVd0rBkvOT%252F8snYZvgHXFDXpVT53aLX3mQA%253D%253D
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2.5.2 ANALYSE DE L’ECONOMIE POLITIQUE

Les ressources, outils et cadres d'analyse du contexte
presentes dans ce guide devraient permettre de
developper et de mettre en ceuvre une stratégie
d'influence solide, pour la plupart des programmes pays,
campagnes internationales et questions de plaidoyer.
Toutefois, pour bien comprendre la situation, il est
possible que vous ayez besoin d'approfondir 'étude des
processus politiques et economiques, et leurs rapports
avec la repartition du pouvair et de la richesse au sein de
la societe.

Dans ce cas, vous pouvez envisager d'effectuer une
analyse de l'économie politique plus rigoureuse. A partir
de saon expérience au Myanmar et au Vietnam, Oxfam a
produit un Guide d'analyse de l'économie politique qui
pourra aider les personnes qui souhaitent approfondir
cette question.

Crédit photo : Tineke D’haese/0XFAM SOLIDARITE



https://policy-practice.oxfam.org/resources/how-politics-and-economics-intersect-a-simple-guide-to-conducting-political-eco-312056/
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2.6 DOMAINES CLES DE VOTRE TRAVAIL
DINFLUENCE

Des feministes ont développe l'outil Gender at Work Framework
afin d'analyser les types de changements nécessaires pour
parvenir a une égalité de genre. Oxfam utilise une version
adaptée de cet outil (voir Figure 4). Utilisez ce cadre en
complément de votre analyse des facteurs et problemes (et

des autres outils présentés dans les sections du guide, en
particulier 'analyse des disparités entre les genres de la section
précédente).

A l'aide de ce cadre, vous pourrez vérifier que vous avez cerné
les causes potentielles de la pauvreté et de l'injustice, ainsi

que les facteurs qui limitent ou favorisent les changements a
divers niveaux (individuel, famillial, communautaire, national

et mondial). Il vous permet notamment de tenir compte des
problemes visibles (acces limité aux ressources, ou pratiques et
politiques discriminatoires, par exemple) et des problemes moins
visibles (mentalités, pratiques et normes culturelles risquant
d’entraver le changement).

jawiou|

Ce cadre n'est pas réserve aux campagnes ou programmes
portant specifiguement sur les droits des femmes ou l'egalite
entre les genres. Vous pouvez l'utiliser pour identifier les
changements a opérer en ce qui concerne des problematiques
plus globales de justice environnementale et sociale liées

aux droits, et veiller a ce que l'égalite de genre fasse partie
integrante des stratégies d'influence.

Nous avons adapte le cadre pour insister sur les types de
changements sur lesquels vous devrez travailler en priorité avant
de développer des tactiques et des activités (voir Section 2.10)
afin d’obtenir les résultats escomptés dans l'une ou plusieurs
des cases, sans omettre la dimension féministe et de genre.

Les types de changements des difféerentes cases sont
interdépendants ; les quatre cases comptent pour garantir la
durabilité et le caractere substantiel des changements. Ce
modele part du principe qu’une action entreprise dans le cadre
de plusieurs cases pourrait engendrer plus rapidement des
changements et que ces changements seraient plus durables.

Changement individuel et collectif

e e

Changement individuel
chez les femmes et les
hommes en termes de
connaissances, de
compétences, de
confiance en soi et
d’engagement

Acces des femmes et des
hommes a des ressources
(parole, services,
soutien, fonds, etc.] et
organisation de la société
civile pour produire un
changement

Changements en termes
d’idées, de croyances,
de normes sociales, de
comportements et de
pratiques excluantes
dans la société dans
son ensemble

Formel

Changements au niveau
institutionnel, par
exemple en termes de
lois, de politiques et de
pratiques de la part des
gouvernements, des
entreprises et d’autres
institutions

FIGURE 4: Changements individuels et collectifs | Source: document interne d’Oxfam



https://genderatwork.org/analytical-framework/
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Vous pouvez vous appuyer sur votre analyse du contexte pour décider quels sont les
efforts a déployer dans chaque case ou dans 'ensemble des cases pour parvenir aux
changements positifs espereés.

Demandez-vous, par exemple, s'il serait plus efficace de diriger votre action vers un
changement de politique gouvernementale tout en renforcant les capacités de la
societé civile afin qu’elle puisse plaider elle-méme sa cause, ou d’exercer une influence
sur les normes sociales et les comportements des représentantes des autorités ou du
grand public, ou encore de travailler aupres des pouvoirs publics pour faire en sorte

que les groupes marginalisés puissent participer au debat, dans le cadre d'un espace
politigue auxquels ils pourraient acceder.

Au sein de la societe, d’autres groupes se penchent peut-£étre déja sur certaines
problématiques et sur des themes s’inscrivant dans certaines cases. Dans ce cas,
vous pouvez centrer vos efforts sur les domaines dans lesquels vous pouvez apporter
une réelle contribution. Les organisations de la societe civile et les responsables de
campagnes présentent des atouts différents, utiles pour exercer une influence dans
chacun des domaines définis dans les différentes cases.

Ci-dessous, nous décrivons succinctement quelques domaines d'influence qui comptent
souvent beaucoup pour Oxfam et d'autres organisations de la société civile et de défense
de la justice sociale : pratiques et politiques des pouvoirs publics ; pratiques et politiques
du secteur privé ; mentalités, comportements et normes sociales ; citoyenneté active

et espace de la societe civile. Utilisez votre analyse du contexte et le cadre ci-dessus
pour déterminer les domaines particuliers sur lesquels votre strategie d'influence mettra
'accent. Les tactiques specifiques a utiliser et les compétences nécessaires pour exercer
une influence dans ces domaines seront étudiées plus en détail dans la troisieme partie.

2.6.1 POUVOIRS PUBLICS ET INSTITUTIONS

Les instances gouvernementales, a tous les niveaux, representent les principales
détentrices des responsabilités, car elles ont le devoir de respecter, de proteger et
de défendre les droits des citoyennes. L'une des grandes missions des organisations
de défense de la sociéte civile consiste a exiger des autorites qu’elles rendent des
comptes sur le développement progressif des droits des citoyennes. Vous pouvez
faire des gouvernements vos allies ou partenaires si votre travail d'influence porte
sur 'lamélioration de la capacité de ['Etat & exercer ses fonctions. Vous pouvez aussi
en faire une cible de plaidoyer et de travail de campagne. Vous choisirez la meilleure
voie d'influence en fonction de votre contexte, de votre analyse des pouvoirs, de
votre théorie du changement, des problemes de prévention et protection contre les
comportements sexuels repréhensibles et des risques encourus, dans le respect de vos
principes et valeurs fondamentales.

Le contenu de ce guide vous aidera a envisager des moyens efficaces d'influer sur les
gouvernements et autres institutions publiques garantes des droits des citoyennes.
Dans les sections suivantes, nous allons voir en détail des stratégies externes et
internes visant a amener les autorités locales, nationales et internationales a opérer des
changements.

2.6.2 LE SECTEUR PRIVE

Le secteur prive a un role important a jouer dans le développement humain durable.
Toutefois, il arrive aussi que les entreprises entravent les droits fondamentaux de
personnes vulnerables vivant dans la pauvrete et aient un impact destructeur sur
'environnement. Compte tenu de la diversité du secteur prive, veillez a préciser le
segment que vous visez (cela peut aller des marchés locaux et personnes qui travaillent
dans le secteur informel aux grandes multinationales).

L'approche d'0Oxfam a l'égard du secteur privé repose sur deux types de stratégie :

- Strategies internes : par exemple, collaborer avec des entreprises et les aider a
travailler de maniere a ce que tout le monde puisse exercer ses droits

- Stratégies externes : par exemple, mener des campagnes pour denoncer les pratiques
du secteur privé qui menacent les droits et le bien-étre de communautés et de
personnes marginalisees

Les quelques exemples qui suivent presentent différents types d'influence exercée sur
le secteur prive. Vous pourrez vous en inspirer si vous décidez d'agir sur ce secteur pour
obtenir des changements.
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PREMIER EXEMPLE

Influer sur les normes, regles et réglementations relatives au commerce et a
linvestissement ; mettre sur la table des discussions politiques et publiques

des sujets pertinents, comme l'accaparement des terres, le salaire décent et les
régimes fiscaux ; les Etats doivent s'engager & appliquer des directives et des
accords nationaux et internationaux, et denoncer les pratiques repréhensibles des
entreprises.

ETUDE DE CAS : INDICE INDIEN DES ENTREPRISES RESPONSABLES

Cetindice, UIndia Responsible Business Index (IRBI), est le fruit d'un partenariat
collaboratif entre Corporate Responsibility Watch (CRW), Oxfam Inde, Change
Alliance, Praxis Institute for Participatory Practices (Praxis) et Partners in
Change (PiC).

L'IRBI analyse les informations publiées par les principales entreprises

cotées en bourse a la lumiere de cing parametres d’inclusion saciale : non-
discrimination sur le lieu de travail, respect des droits humains et de la dignité
des employees, initiatives de developpement communautaire, inclusivite de la
chaine d'approvisionnement et prise en considération de la communauté en
tant que partie prenante. L'objectif est de mettre l'accent sur l'aspect humain,
dont il est question dans le document National Voluntary Guidelines on Social
Environmental and Economic Responsibilities of Business, en plus des 2 % de
budget alloué de facon obligatoire a la responsabilité sociale de 'entreprise.

DEUXIEME EXEMPLE

Influer sur le débat public relatif au role du secteur privé dans les questions
de droits humains, de justice sociale, de développement et de lutte contre la
pauvrete, en diffusant des travaux de recherche et des documents d’orientation,
et en constituant des espaces de discussion sur ces thematiques.

ETUDE DE CAS : LE PLUS GRAND GROUPE D’INVESTISSEURS JAMAIS CONSTITUE
APPELLE A MULTIPLIER LES ACTIONS POUR ATTEINDRE LES OBJECTIFS DE
L’ACCORD DE PARIS

Les entreprises peuvent servir de levier d'action pour convaincre les autorités
d'agir, étant donne la valeur économique qu’elles apportent au pays. Il peut
étre dans leur intéerét de mettre tout le monde sur un pied d'égalite, ce qui
necessite des dispositions réglementaires.

https://www.theguardian.com/environment/2018/dec/10/largest-ever-
group-of-global-investors-call-for-more-action-to-meet-paris-targets

TROISIEME EXEMPLE

Ftablir un partenariat pour inciter une entreprise & modifier ses méthodes, en nouant
des relations sur le long terme reposant sur une vision commune, en instaurant un
climat de confiance et en travaillant avec les groupes de producteurs/trices et de
travailleurs/euses de la chaine d'approvisionnement de l'entreprise.

ETUDE DE CAS : I-AFFORD - ACCES AUX SERVICES FINANCIERS AUX
PHILIPPINES.

Oxfam a travaillé sur le theme de U'exclusion financiere, en partenariat

avec le gouvernement philippin et des entreprises privees, dont Visa,
entreprise mondiale de services financiers, PayMaya Philippines, leader du
marché des technologies financieres, et SMART, principale entreprise de
télecommunications mobiles aux Philippines. Ensemble, ces entites ont
cherché a faciliter l'acces aux services de microfinance et a accraitre l'usage
des moyens de paiement electroniques, en encourageant les commercantes
modestes a accepter les cartes Visa prépayees.
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QUATRIEME EXEMPLE

Plaidoyer externe : utiliser la pression publiqgue et mettre en lumiere les
mauvaises pratiques pour demander des changements.

ETUDE DE CAS : « LA FACE CACHEE DES MARQUES ».

Mettre en lumiere les mauvaises pratiques pour accroitre la pression publique
et convaincre que des changements sont nécessaires.

https://views-voices.oxfam.org.uk/2015/11/how-the-behind-the-brands-
campaign-has-driven-change-in-corporate-policy/

https://politicsofpoverty.oxfamamerica.orq/2015/09/critical-friends-the-
dos-donts-of-corporate-campaigning-oxfam-style/

CINQUIEME EXEMPLE

Plaidoyer interne, en nouant des relations et en instaurant le dialogue : Oxfam
et ses partenaires peuvent échanger avec les entreprises leurs points de

vue et les élements probants dont ils disposent, et débattre des questions
critiques, en instaurant un climat de confiance et de compréhension mutuelle.

ETUDE DE CAS : PROGRAMME MALAWI TEA 2020

Le regroupe des producteurs/trices de the, des syndicats, de grandes
entreprises internationales qui achetent le the du Malawi, des organismes de
certification, des ONG et des bailleurs de fonds. Le but de cette collaboration
intersectorielle est de parvenir a une production de the a la fois rentable et
competitive, offrant des salaires et des revenus décents, et permettant aux
personnes travaillant dans ce secteur de mieux se nourrir en 2020. La Tea
Association of Malawi et le syndicat des travailleurs et travailleuses agricoles
et des plantations ont signe une premiere convention collective en 2016.

Vous pouvez lire des informations supplémentaires sur le Oxfam’s Private
Sector Influencing and Advocacy



https://views-voices.oxfam.org.uk/topic/private-sector/
https://views-voices.oxfam.org.uk/topic/private-sector/
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2.6.3 MENTALITES, COMPORTEMENTS ET NORMES SOCIALES

C'est notamment en cherchant a faire changer les mentalitées, les comportements
et les normes sociales des responsables publics/ques et de la population dans son
ensemble que nous pourrons lutter efficacement contre la pauvrete, l'injustice et la
degradation de l'environnement.

D’importantes recherches montrent que les normes sociales déteignent grandement
sur les comportements, notamment celles qui ont trait aux violences faites aux
femmes et aux filles, au travail de soin non remunére et a d'autres inégalites
specifiques au genre. Les normes sociales exercent un pouvoir fort dans des
contextes dans lesquels la coordination, la conformité et l'interdépendance des
groupes sont fortement marquées. Toutefois, ces normes ne constituent pas
toujours une source majeure d'influence. Ainsi, nos comportements en matiere

de consommation énergetique sont dictés autant par l'infrastructure disponible
(disponibilité de sources d’énergie propres) que par les normes sociales.

Nous ne pouvons pas présenter ici toutes les analyses approfondies et informations

relatives aux changements de comportements et de normes sociales qui s'imposent.

Nous vous recommandons de consulter les deux ressources d'0Oxfam qui suivent :

R. Mayne, M. Kesmaecker-Wissing, L. Knight et J. Miziniak, 2018, Influencing
Behaviours and Practices to Tackle Poverty and Injustice, document de travail
d’Oxfam, https://policy-practice.oxfam.org.uk/publications/influencing-
behaviours-and-practices-to-tackle-poverty-and-injustice-620407

Ce premier document de travail expose l'ensemble des influences qui faconnent les
comportements d'une personne, d'un groupe, d'une societe et d'un systeme, y compris
les normes sociales ; les actions qui peuvent étre entreprises pour faire evoluer les
choses, ainsi que les étapes clés de planification et de conception d’interventions
visant a obtenir des changements comportementaux (Section 10).

Les auteurs expliquent comment adapter les étapes d’élaboration de la stratégie
d'influence. Lors de la réalisation de la cartographie des pouvoirs, par exemple, il
conviendra de se concentrer sur les acteurs/trices qui exercent une influence sur le
groupe social soumis a une narme sociale spécifigue (groupes d’amies, enseignantes,
membres de la famille, responsables religieux/euses, celébrités ou autres personnes
influentes) plutdt que sur les parties prenantes dotées de pouvoirs décisionnaires.

A. Parvez Butt, I. Davies et S. Sekaram, 2019, Social Norms Diagnostic Tool: Sexual and
gender-based violence on public transport, Oxfam, https://policy-practice.oxfam.
org.uk/publications/social-norms-diagnostic-tool-sexual-and-gender-based-
violence-on-public-transpo-620991



https://policy-practice.oxfam.org.uk/publications/social-norms-diagnostic-tool-sexual-and-gender-based-violence-on-public-transpo-620991
https://policy-practice.oxfam.org.uk/publications/social-norms-diagnostic-tool-sexual-and-gender-based-violence-on-public-transpo-620991
https://policy-practice.oxfam.org.uk/publications/social-norms-diagnostic-tool-sexual-and-gender-based-violence-on-public-transpo-620991
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CE QUE JE PENSE, CE QUE

JE RESSENS, CE QUE JE FAIS

VALEURS

ATTITUDES

FIGURE 5: Interconnectedness in influencing behaviours | Source:

Document interne d'Oxfam

Ce schema illustre l'interdépendance
qui existe entre les spheres d’influence
et dont il faut tenir compte pour
developper des strategies et des
activités capables d'avoir des
incidences sur les comportements et
les normes sociales. Le schema est
presente plus en détail dans ce blog.



https://views-voices.oxfam.org.uk/2020/09/wash-your-hands-why-influencing-behaviours-is-more-complicated-than-we-think/
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La deuxieme ressource est un outil de diagnostic sur les normes sociales. Il s'agit

d'un atelier d’exercices participatifs d'une journée et demie qui aide les équipes du
programme a mettre en évidence les normes sociales, les perceptions et les attentes
en lien avec le harcelement sexuel des femmes, des filles et des personnes transgenres
ou non conformes au genre dans les transports en commun. Cet atelier permet en outre
de développer les idées qui viendront alimenter les stratégies de changement avec les
membres de la communaute.

Quelgues conseils portant specifiquement sur les stratéegies visant a faire
evoluer les normes sociales :

« Faites connaitre les normes positives qui existent deja

+ Cherchez a agir sur les normes les moins ancrées ; vous aurez moins de mal a
mobiliser la communauté

« Attaquez-vous aux normes descriptives et aux normes injonctives®; les
campagnes qui n‘insistent que sur la prévalence des violences faites aux
femmes et aux filles risquent de contribuer a la normalisation de ces violences

« Dans les contextes restrictifs, adoptez une approche plus génerale sur les
questions des droits humains et du bien-étre

 Axez les interventions sur le vécu des membres de la communauteé.

« Personnalisez les messages, adaptez-les a la culture locale et faites appel a
des influenceurs/euses locaux/les

« Utilisez des modes de communication créatifs pour donner force a vos
messages

Les groupes d’apprentissage participatifs font partie des moyens les plus efficaces
d'influer sur les normes sociales et les comportements. La Section 3.8 traite de ce sujet
plus en detail.

2.6.4 CITOYENNETE ACTIVE ET ESPACE CIVIQUE

Oxfam pense que sans une société civile forte, le pouvoir de 'Etat et des entreprises
est plus susceptible de ne pas rencontrer d'opposition. Une sociéte civile dotée des
pouvoirs nécessaires, incluant des mouvements de défense des droits des femmes,
donne les moyens aux citoyennes de revendiquer collectivement leurs droits.

L'organisation des citoyennes peut prendre des formes diverses. Selon certaines
sources, les mouvements sociaux, les organisations de défense des droits des femmes
et les associations locales de citoyennes jouent un réle moteur dans les changements
saciaux®. Certains groupes emergent et se dissolvent rapidement, tandis que d'autres
ont une longue durée de vie (par exemple, les mouvements de femmes et d’agriculteurs/
trices). Toutefois, les avancées positives des derniéres décennies sont désormais
menaceées, face a la vague d’'idées populistes relayées par des élites au pouvoir’. Les
groupes de citoyennes et les mouvements sociaux s'exposent parfois a des difficultés
et des risques considérables. Oxfam et de nombreux groupes locaux, nationaux et
internationaux de la sociéte civile se penchent sérieusement sur 'intégration accrue

de l'espace civique dans le travail de plaidoyer et d’influence. Cela est particulierement
d'actualité dans un contexte d’opposition et de tentatives de musellement des
defenseures des droits humains et des organisations de défense des droits des femmes
menant campagne en faveur de 'égalité de genre. Civicus constitue une bonne source
d'analyse et d'aide concernant l'état de la sociéte civile dans divers pays. Plusieurs

kits d'outils sont proposeés. Le fait de collaborer avec les mouvements sociaux et les
groupes locaux de citoyennes, et de les soutenir, peut grandement contribuer a réduire
la pauvrete et linjustice.

Il faut pour cela faire preuve de flexibilite, de creativité et d'innovation, et proposer une
strategie pour lever les barrieres et réclamer un espace civigue plus ouvert, sans perdre
de vue les risques encourus. L'outil de suivi de "espace civique d'Oxfam aide a mieux
comprendre ce qui se passe dans 'espace civique, au niveau local et national.

Les equipes d'Oxfam peuvent consulter un microsite sur ce theme, disponible sur
Compass : Getting Started on Civic Space.

Dans ce domaine d'influence, il est essentiel de disposer d'une association judicieuse
de strategies et de tactiques. Les conclusions de la méta-évaluation récente des
initiatives regionales et nationales d'influence d’Oxfam et de ses partenaires portant
sur les politiques, les voix des citoyennes et l'espace civique (Shephard et al, 2018)
montrent que :

- [l est plus facile de changer une politique si l'espace civique a préalablement ete
élargi. Sur les 13 initiatives passées en revue, qui visaient a la fois a renforcer la voix
de la sacieté civile et a étendre U'espace politique dont elle dispose pour influer sur les
politigues et les maodifier, une seule a donne lieu a un changement de politique sans
gu’une place plus importante ait été accordee dans le méme temps aux organisations
nationales dans 'espace civique.



https://psychology.stackexchange.com/questions/6193/whats-the-difference-between-injunctive-norms-and-descriptive-norms
https://www.civicus.org/index.php
https://policy-practice.oxfam.org/resources/civic-space-monitoring-tool-understanding-what-is-happening-in-civic-space-at-a-620874/
https://compass.oxfam.org/user/login?destination=node/126446

OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE | DEUXIEME PARTIE

- Les tactiques d'influence qui renforcent les réseaux et
les alliances et creent des espaces de dialogue entre
la saciete civile d'un pays et les alliees ont été jugees
particulierement efficaces (Shephard et al, 2018). Par
exemple, le programme de soutien des coalitions au
Vietnam a permis d'épauler la société civile, les medias,
les universitaires et certaines alliées du secteur
privé et du secteur public, et de collaborer sur les
principaux sujets politiques d'ordre public. La théoarie
du changement du programme consistait a détricoter
les processus décisionnels traditionnels et a penser de
nouvelles facons de concevoir et de mettre en ceuvre
des politiques (Sidel, 2015).

Toutefois, U'expansion de l'espace civique, aussi reussie
soit-elle, ne garantit pas l'obtention de changements
politiques. Un changement politique n’a été obtenu

que dans la moitié des 10 cas ou 'espace civique

a pris en ampleur. En d'autres termes, l'acces aux
decisionnaires ne signifie pas necessairement une
capacite d'influence. Des stratégies complémentaires
sont requises.

2.6.5 TRANSPOSER LES SOLUTIONS A UNE PLUS
GRANDE ECHELLE

Pour obtenir des changements tangibles, il peut étre bon
de copier et d’adapter des solutions ou des initiatives
existantes (Bandura, 19778 ; Braithwaite et Drahos,
2000°). Une stratégie de la société civile consistant a
definir les solutions au probleme a traiter, puis a les
tester et a les perfectionner avant de les transposer a
plus grande échelle peut donner d’excellents resultats.
En encourageant les autorites a appuyer ces solutions
(par un soutien financier ou juridique, par exemple), elles
pourront étre déployées plus largement. Par ailleurs, vous
pouvez diffuser des informations sur ces solutions et
inviter d'autres organisations ou prestataires de services
a les mettre en ceuvre, de facon planifiee ou des qu'une
occasion se présente.

Crédit photo : Dustin Barter/OXFAM
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2.7 DEF|N|R DES BUTS ET DES OBJECTIFS Vous envisagerez certainement plusieurs solutions possibles. Nous vous conseillons

. _ . ) ‘ i . ) donc de definir des criteres de base pour trouver la meilleure solution au probleme

Ala Section 2.2 du guide, nous avons vu que l'arbre a problemes permett_alt de reperer identifié et a ses causes. Cela vous aidera par la suite a déterminer votre but général de
les causes et les effets des problemes que votre travail de campagne/d‘influence changement, puis d’en tirer des objectifs spécifiques de campagne et d'influence.

s'efforcera de régler.
. o i i La Figure 6 présente des exemples de criteres pouvant servir a sélectionner les
En utilisant votre analyse du contexte, reftechissez a nouveau aux causes du probleme solutions pertinentes. Vous pouvez cocher les cases correspondant aux critéres qui sont
mis en evidence et choisissez les solutions les plus adaptees a votre situation. remplis ou utiliser un systéme d'attribution de points (note de 1 & 5 en fonction du degré
d’adéquation du critere).

Critéres Solution 1 Solution 2 Solution 3

La problématique revét une importance particuliere pour les parties prenantes et pour vous

La solution est particulierement adaptée au probleme

En cas de réussite, vous pourrez en tirer des avantages d’envergure

Si rien ne change, la situation sera désastreuse

Succes probable : les opportunités de changement sont évidentes

Votre groupe a le potentiel de changer la donne

Vous avez de bonnes chances de trouver des alliées avec lesquelles travailler

Les personnes directement concernées peuvent participer directement a la résolution
du probleme

Le probleme peut étre résolu dans des délais dont vous pouvez fournir une estimation
réaliste

Cette solution contribuera a l'autonomisation des femmes et des hommes pour accroitre
la justice de genre

Elle pourrait faire évoluer les relations de pouvoir

Elle tient compte de la culture et des potentiels conflits

Elle est susceptible d'attirer l'attention des sympathisantes et de leur donner envie d'agir

Insérez d'autres critéres si nécessaire/jugé nécessaire par le groupe

TABLEAU 3 : Tableau d’exemples de critéres | Source: document interne d’Oxfam
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DEFINIR UN BUT ET DES OBJECTIFS

Utilisez les solutions que vous avez trouvees pour definir votre but general et les
objectifs specifiques pour l'atteindre.

Le but et les objectifs dependront du type de changement vise, selon qu'il s'agisse d'une
politique (formulation, validation, mise en ceuvre et/ou suivi), de pratiques du secteur public
ou du secteur privé, ou de comportements et d'attitudes au sein de la population. Vous devez
également déterminer a quel(s) niveaul(x] les changements doivent s'opérer (voir Figure 9).

Le but représente le changement ou le résultat final que vous souhaitez voir dans les
conditions de vie des personnes ou dans l'environnement : une vision ambitieuse et
transformationnelle, qui motive et suscite l'intérét.

* Les femmes, les enfants et les hommes qui connaissent des situations de vulnerabilité
et de fragilité exigent le pouvoir et parviennent a obtenir une gestion juste des terres,
de l'eau et des conséquences du changement climatique, afin qu'elles/ils puissent a
present et a l'avenir jouir de bonnes conditions de vie.

Les objectifs sont les changements ou solutions spécifiques a apporter aux causes
structurelles de la pauvreté et de linjustice, pour contribuer a atteindre le but général.

* D’ici 2025, les pouvoirs publics augmenteront de 10 % les financements alloués a la
production alimentaire a petite echelle et une plus grande part d'investissements
privés viendront aider les producteurs et productrices de denrees alimentaires.

« D'ici 2025, les communauteés vulnérables aux changements climatiques accéderont a
davantage de financements pour l'adaptation au changement climatique et a d’autres
formes d’aide, et les émissions globales des principales sources de CO2 diminueront de
7,6 % par an.

Dans la mesure du possible, sélectionnez des objectifs pouvant faire l'objet d'un suivi,
afin de mesurer les progres accomplis. De nombreuses variables échapperont a votre
controle, mais les objectifs doivent si possible étre :

- clairs : bien définis, de maniéere a promouvoir un travail d'influence centré sur un
projet précis ;

*mesurables : il sera possible de savoir s’ils ont éte atteints ou non ;

- réalisables : selon la théorie du changement (voir Section 2.9) ; ils contribueront
a atteindre les resultats attendus dans un temps donne et avec des ressources
limitées, et

- circonscrits dans le temps!?: ils respectent un calendrier specifique qui peut étre
ajusté lors de la mise en ceuvre de la strategie.

Pour en savoir plus sur la maniere de formuler des objectifs dans une optique axée
sur le genre, consultez les pages 27 a 29 du guide d’Oxfam pour le travail d’influence
féministe.

QUEL CHANGEMENT EST NECESSAIRE ?

» Formulation
* Approbation

.  Mise en ceuvre
Politiques . SUIVi

Pratiques A quel niveau :

* Individuel

« Familial

« Communautaire
* Infranational
 National

* Mondial

Normes sociales,
attitudes et comportements

FIGURE 6: Quel changement est nécessaire ? | Source: document interne d’Oxfam



https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/
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2.8 CARTOGRAPHIE DES POUVOIRS

Toutes les membres de votre equipe, ainsi que vos partenaires, les personnes touchées
par le probleme et des expertes de confiance, doivent participer a l"analyse de la
cartographie des pouvoirs. Elle consiste 3 determiner qui sont les cibles potentielles des
activites d'influence, c’est-a-dire les personnes et les institutions avec lesquelles vous

dialoguerez au sujet des domaines d’influence que vous aurez sélectionnés (voir Section

2.6), ainsi que de votre but et de vos objectifs (voir Section 2.7). Exemples de cibles :

« Partis et dirigeantes politiques

* Entreprises privees

« Syndicats et organisations de la societé civile

- Représentantes locaux/les et municipaux/les, et responsables politiques

« Militantes et groupes de défense des droits des femmes, alliances et groupes
communautaires locaux

« Personnes de certaines familles, communautés ou de lieux de travail specifiques

+ Administrations publiques et fonctionnaires

« Institutions et dignitaires religieux/euses

* Lobbys prives

- Commentateurs/trices, blogueurs/euses, leaders d'opinion et personnalités influentes
- Influenceurs/euses sur les réseaux sociaux

+ Institutions internationales et leurs hautes responsables

« Organisations regionales et intergouvernementales, et leurs hautes responsables

* Grandes ONG et coalitions

+ Bailleurs de fonds, institutions financieres et personnes fortunées

Soyez precise : citez la personne ou le groupe qui exerce une influence au sein d'une
institution donnee, en lien avec le probleme sur lequel vous travaillez ou avec n'importe
quelle norme sociale ou groupe. Dans la mesure du possible, specifiez les noms et les
fonctions des personnes qui constitueront les cibles de votre travail de plaidoyer. Par
exemple, au lieu de cibler « les Nations Unies », vous pouvez indiquer le nom de 'actuel
secretaire genérale des Nations Unies.

2.8.1 CLASSEMENT DES CIBLES PAR ORDRE DE PRIORITE

Apres avoir dresse la liste des institutions, organisations, groupes et personnes
potentielles, classez-les par ordre de priorite en fonction de leur pouvoir et de leur
influence, et de leur capacite a vous aider a produire des changements.

Nous vous conseillons d’utiliser un outil de cartographie des pouvairs (voir Figure 7) pour
cerner les parties prenantes et acteurs/trices influentes.

Forte
influence

Influence
moyenne

Faible
influence

Personnes indécises .
Opposantes Soutiens
ou neutres

FIGURE 7: Outil de cartographie des pouvoirs | Source: document interne d'Oxfam
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Certaines vont vous apporter un soutien : comment en tirer parti ?

Certaines adopteront une posture d'indécise ou de personne neutre : qu’est-ce qui
pourrait les convaincre ?

Certaines s'opposeront a vos idees : comment pourrez-vous neutraliser lUinfluence
quelles/ils exercent sur le sujet ?

Examinez toutes les cibles et parties prenantes auxquelles vous avez pense et
réflechissez aux stratégies que vous pourriez utiliser pour les convaincre, en vous aidant
des fleches dans le tableau.

Votre cartographie des pouvoirs vous amenera peut-étre a recourir aux approches
suivantes :

* Pour les acteurs/trices qui exercent une forte influence et vous octroient un soutien
important : tentez de les rassembler pour maximiser leur impact et user de leur
influence pour attirer d'autres sympathisantes.

* Pour les acteurs/trices qui exercent une faible influence, mais vous octroient un
soutien important : renforcez leur pouvoir d'agir et leur pouvoir intrinséque pour
accroitre leur confiance et créez une coalition d'intéréts communs afin guelles/ils
puissent étre mieux entendues.

* Pour les acteurs/trices neutres ou indécises qui exercent une forte influence : trouvez
la personne la mieux placée pour transmettre vos propositions de changements. Faites
en sorte qu'elles/ils soient sensibles a vos messages, en évoquant leurs intéréts ou
leurs préoccupations et en soulignant les conséquences positives du changement
(voir Section 3.2, Communications).

* Pour les acteurs/trices qui exercent une forte influence, mais qui s’'opposent a vos
idées : formulez vos messages de sorte a réfuter leurs arguments d'opposition (voir
Section 3.2). Qui pourrait les convaincre qu’il n‘est pas dans leur intérét de s'opposer
activement aux changements souhaitées ? Vous pouvez aussi tenter de les couper des
autres acteurs/trices.

2.8.2 COMBINER L'ANALYSE ET LA CARTOGRAPHIE DES POUVOIRS

Rassemblez les informations de votre analyse des parties prenantes, décisionnaires
et influenceurs/euses dans le tableau ci-dessous (Tableau 4). Vous pouvez également

vous servir du cadre sur le genre et les changements (Figure 4).

La derniere colonne revét une importance toute particuliere. Prenez le temps de reflechir
aux implications de vos activites, tactiques et stratégies de campagne, de plaidoyer

et d'influence. Repondez notamment a la question suivante : parmi les institutions

et personnes que vous influencez, qu’est-ce qui pourrait favoriser l'obtention de
changements concrets ?
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OBJECTIFS

Les objectifs de
changement que
vous souhaitez
atteindre concernant
les politiques,

pratiques, mentalités,

comportements ou
normes sociales

L'échelle a laquelle
les décisions seront
prises (individuelle,
familiale, locale,

provinciale, régionale,

DECISIONNAIRES

Qui prend les
décisions ?

Quelle est leur
position actuelle sur la
question soulevee ?

Soutiens (ces
personnes peuvent
acceélerer le
changement)

Personnes indécises
(peuvent se laisser
convaincre dans un

INFLUENCEURS/
EUSES

Qui peut les
influencer ?

Quelle est leur
position actuelle sur
la question soulevee ?
Soutiens, personnes
indécises, opposantes

Niveau d'influence :
élevé ou faible

STRATEGIES/
TACTIQUES
POTENTIELLES

Quels elements
pourront influer sur les
personnes prenant les
deécisions ?

Idees, elements
probants, travaux de
recherche, pression
des paires, pressions
populaires, chocs, etc.

FORMES DE
POUVOIR
Quelles sont les

principales formes et
sources de pouvoir ?

Sont-elles visibles ?
Sont-elles
dissimulées ?

Sont-elles invisibles ?

ALLIEES

Qui sont les
partenaires et les
alliées clés ?

Quelle est leur
position sur la
question et quelle
influence peuvent-
elles/ils exercer ? Quel
est leur role ?

ESPACES

0u les décisions sont-
elles prises ?

Dans des espaces:
+ Fermeés
* Réserves

« Réappropriés

IMPLICATIONS ?

Quelles activites,
tactiques et stratégies
de plaidoyer devez-
vous adopter ? Cela
va-t-il avoir des
consequences sur vos
activites actuelles ?

nationale ou sens comme dans

mondiale)! l'autre)
Opposantes

1.

2.

3.

TABLEAU 4 : Tableau d’analyse des pouvoirs | Source: document interne d’Oxfam
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Les questions qui suivent pourront guider votre reflexion sur ce sujet :

+ Avez-vous l'intention de convaincre vos interlocuteurs/trices en dialoguant
directement avec elles/eux dans leurs espaces, au moyen de stratégies internes ?
Ou devez-vous faire pression sur les décisionnaires et les influenceurs/euses en
ayant recours a des stratégies externes ou a la mobilisation publique ? Pensez-vous
qu'il faille opter pour une méthode intermediaire combinant ces deux approches ?

« Comment exercer des pressions reelles ou percues comme telles pour changer
les mentalites, les décisions et les actions de vos cibles d’influence ?

+ Devez-vous concentrer vos efforts sur les programmes ayant pour but de
changer les comportements, mentalités ou normes sociales afin d'obtenir des
transformations durables au niveau individuel et systémique ?

+ Devez-vous endosser le role de coordinateur/trice pour proposer des espaces
de rencontre dans lesquels les parties prenantes et décisionnaires pourront
réfléchir ensemble au probleme ?

+ Devez-vous soutenir des mouvements sociaux qui travaillent sur le méme
probleme, ou participer a la création d'une coalition ou d'un mouvement avec
les autres acteurs/trices du changement ?

« Comment comptez-vous collaborer avec les citoyennes, militantes et organisations
de la société civile pour faire connaitre le probleme et en parler & l'unisson ?

- A quels niveaux les changements sont-ils attendus ? Quels changements
doivent s'opérer au niveau communautaire ou au niveau individuel ? Une loi ou
une politique nationale doit-elle changer ? Un traité régional ou international
doit-il étre négocie ou signé ?

+ Devez-vous aider des groupes marginalisés pour qu'ils soient en mesure de
faire entendre leur voix et de revendiquer leurs droits ? Dans quelle mesure
lintersectionnalite influence-t-elle votre choix de stratégie et de collaboration
avec ces groupes ?

« Est-ilnécessaire de protéger et d’étendre l'espace civiqgue pour que les
changements puissent avoir lieu ?

« Le processus de changement s'opeérera-t-il progressivement, sur une longue
periode ? Dans ce cas, pouvez-vous prévoir des resultats intermédiaires a plus
court terme ? Comment pourrez-vous réagir aux nouvelles possibilites qui se
presentent en cours de route ?

Cette analyse et ces réflexions alimenteront votre theorie du changement et vous
permettront de recourir a une combinaison pertinente de stratégies et de tactiques de
campagne et d'influence.

2.9 THEORIE DU CHANGEMENT/ACTION

Les theories du changement sont les idees et les hypotheses que nous formulons sur la
maniere dont les changements surviennent. Il s'agit d'idees et de croyances fagonnees
par le vecu personnel de chacune ou par des facteurs socioculturels, ou fondées sur des
travaux de recherche et des theories politiques et sociales.

A l'échelle d'une campagne ou d'un programme, la théorie du changement fait référence
aux changements attendus ou espéres au terme d’interventions specifiques d’influence
ou de campagne.

Creer une théorie du changement dans le cadre d'une stratégie de campagne ou
d'influence permet d’expliciter les hypotheses sur la maniere dont les stratégies et

les actions contribuent au changement que vous souhaitez obtenir. Si votre postulat

de départ consiste a dire, par exemple, gu’un changement a plus de chance de se
produire si de nombreuses personnes le reclament, vous pouvez élaborer des plans pour
mobiliser un maximum de personnes.

Exemples d’hypotheses souvent rencontrees :

* Les gens n'agissent pas parce qu’ils ne connaissent pas leurs droits.
- Si les femmes s’impliquent en politique, elles feront progresser les droits des femmes.

« Si nous obtenons un changement politique bénéficiant aux personnes pauvres, la
situation des femmes et d’autres groupes marginalisés évoluera dans le bon sens.

- Si nous renforcons le pouvair des organisations de la société civile, elles seront en
mesure d’'influencer les pouvoirs publics.

Cependant, ces hypotheses ne sont pas forcement valables dans le contexte dans
lequel vous travaillez, notamment si les pouvoirs publics repriment ou ne tiennent pas
compte des organisations de la societé civile, ou les tiennent a U'écart. Par consequent,
vos hypotheses doivent reposer sur l'analyse de la situation et de la maniere dont
surviennent les changements.
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EXEMPLE D’UNE THEORIE DU CHANGEMENT/ACTION DANS UN CONTEXTE
DE CRISE HUMANITAIRE

Les femmes, les filles et les hommes affectées par une catastrophe recevront
l'assistance dont elles/ils ont besain, conformément a leurs droits humains :

« si le gouvernement du pays gere efficacement l'intervention ;

+ si 'ONU et les autres organisations humanitaires coordonnent efficacement
leurs activités, et

* si les pays riches apportent une contribution juste en réponse aux appels
humanitaires.

Cela se produira si:

+ le gouvernement du pays, 'ONU et les organisations humanitaires sont tenues
de rendre des comptes sur leurs performances aux communautés autonomes,
a la societe civile nationale qui se coordonne et aux bailleurs de fonds ;

* les citoyennes des pays riches sont au courant de la crise, se sentent
impliguees et demandent aux gouvernements de contribuer equitablement au
financement des appels, et

« la societe civile forme une alliance avec les parties prenantes pertinentes,
arecours a un ensemble équilibré de stratégies externes et internes pour
elargir 'espace politique et exercer une influence sur les autorités, et
sensibilise le grand public par l'intermediaire des medias et d’autres moyens de
communication.

Le travail de réflexion autour de la théorie du changement/action et de constitution de

votre théorie vous aidera a remettre en question et a améliorer votre analyse, pour mieux
cerner les possibilités d'influence et les barrieres que vous aurez peut-étre a lever (voir

Section 2.4).

Une thearie de l'action ou du changement est ameneée a étre modifiée, a mesure que

vous réunirez des données sur l'évolution de la situation consécutive a la mise en ceuvre

de vos activités.

Les theories de l'action ou du changement s’inspirent souvent de precedentes

experiences réussies. Parfois, vous pouvez egalement puiser des idées eclairantes dans

les théories du changement des sciences sociales et politiques.

EXEMPLES DE THEORIES DU CHANGEMENT ISSUES DES SCIENCES
SOCIALES ET POLITIQUES

« Un changement systémique survient lorsque des pressions d’ordre général,
comme une crise climatique ou la degradation de l'environnement, conduisent
a des pressions exercees sur les pratiques, politiques et comportements
dominantes, et ouvrent la voie a la diffusion d’innovations (et de solutions] de
niche. » (Geels & Schot, 2007)*. Selon cette théorie, les influenceurs/euses ont
tout intérét a trouver et promouvoir des solutions, et a faire pression sur les
politiques, pratiques et comportements dominants.

« Un changement de législation, élément clé d’'un changement systemique plus
large, aura toutes les chances de se produire lorsque les elements suivants
convergeront : confirmation de 'existence d’un probleme par les pouvoirs
politiques, présentation de solutions abouties et conformes aux valeurs des
responsables politiques, et environnement politique propice a l'évolution de
['opinion publigue et favorable aux campagnes de plaidoyer. » (Kingdon, 2003)*3.
Selon cette théarie, les influenceurs/euses ont tout intérét a nouer des relations
avec les détenteurs/trices du pouvoir, a élaborer et proposer diverses solutions,
et a profiter des occasions d’intervenir, des qu’elles se présentent.

Un travail d'influence entre gouvernements suppose des recompenses et des
sanctions. Tout commence par des techniques de « persuasion » (dialogue,
réciprocité et modélisation de solutions), qui s’averent plus efficaces et moins
destabilisantes que les stratégies imposées par la contrainte. L'usage de la

« pression » n'est envisagé qu’en dernier recours (Braithwaite et Drahos, 2000)*.
Ce travail de recherche universitaire donne a penser que les influenceurs/euses
de la societe civile peuvent utiliser des ensembles de stratégies et tactiques
d'influence pour atteindre leurs objectifs.




OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE | DEUXIEME PARTIE 36

2.9.1 FORMULER VOTRE THEORIE DU CHANGEMENT

Utilisez le graphique Progression de la théorie du changement (Figure 8) pour mettre + les principales stratégies et tactiques (également appelées « activités ») a mettre en
en lumiere : place pour obtenir ces resultats, et
- 'impact global que votre stratégie de campagne ou d'influence aura sur la vie des - vos principales hypothéses sur la maniere dont le changement va se produire. Lorsque
personnes (faites le lien avec votre solution et votre but général) ; vous mettrez en application votre stratégie, réexaminez regulierement ces hypotheses,
. . X _ X pour verifier qu’elles sont toujours valables. Si elles ne sont plus d'actualite, vous
. lebs_ rets_lfjl’ﬁats a court, moyen et long terme menant a cet impact (songez & vos devrez peut-étre modifier votre stratégie.
objectifs];

PROGRESSION DE LA THEORIE DU CHANGEMENT

[carte des résultats ou chaine des impacts) .
TESTER VO0S HYPOTHESES

Pour chaque lien etabli, réepondez aux questions suivantes::

STRATEGIES + Pourquoi avez-vous pensé que x allait conduire ay ?

* Qu’est-ce qui pourrait empécher que cela ne se
produise ? (Par exemple, points de vue contraires,
manque de confiance, mentalités, incapaciteé des
personnes a s’engager, etc.)

‘ RESULTATS
A COURT TERME

,

- Certains liens n'ont-ils pas été mis en évidence ?

+ Qui pourriez-vous impliguer, et comment ?

V4

- Avez-vous des doutes ?

_ RESULTATS
A MOYEN TERME

« Privilegiez-vous toujours les mémes stratégies,
celles que vous connaissez bien ou que vous avez
deja utilisées, en partant du principe qu’elles seront
efficaces ? Quelles autres possibilités s'offrent a vous ?

V4

_RESULTATS
A LONG TERME

’
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FIGURE 8: Progression de la théorie du changement | Source: document interne d'Oxfam

CHANGEMENT
GENERAL
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Une thearie du changement bien definie offre un socle solide a vos processus de suivi,
d'évaluation et d'apprentissage (voir Section 2.12). Vous pouvez ['utiliser pour suivre
vos progres, pour tester vos hypotheses lorsque vous appliquez votre strategie, et pour
revoir et actualiser votre analyse du contexte.

Des représentations de deux theories du changement distinctes sont proposees
ci-dessous. La premiére est issue de la premiéere phase de la campagne Controlez
les armes, qui visait a la signature d’un traité international juridiguement
contraignant sur le commerce des armes.

La seconde est une théorie du changement qu’Oxfam Novib a préparée dans le cadre
d'un programme d‘influence portant sur la protection et 'amélioration des moyens de
subsistance des agriculteurs/trices et travailleurs/euses agricoles exercant dans des
exploitations familiales. Le deuxieme exemple présente les hypotheses avancees a
différentes étapes du processus de changement.

STRATEGIES

Définir le probleme

» Recherches

- Etudes de cas

+ Notes d’orientation

Délivrer aux publics ciblés un

message clair sur le probleme et sur

la solution proposée

+ Production et distribution des
courts-metrages Shooting Poverty

+ Publication Voices from the front
line

- Etudes de cas

Communiquer avec les décisionnaires
et/ou expertes sur les politiques lors
d'événements internationaux clés

Reforcement des capacités

+ Formation des responsables des
importations/exportations au guide
sur le developpement durable et les
transferts d’armes

+ Formation des responsables
politiques

Essor de la base de sympathisantes

+ Coalition d’acteurs divers

+ Nouveaux soutiens dans des pays
clés

+ Soutien accru de la population

Couverture médiatique

Consensus sur les problemes et les
solutions chez les acteurs clés

« Sensibilisation aux questions
de corruption et d'absence
de redevabilité/transparence
concernant les transferts des armes

+ Importance des critéres de
developpement

- Sensibilisation a la souffrance
causeée par les armes

Capacités de négociation renforcées

RESULTATS

Plus grande
volonté politique
de ratifier un
traité sur le
commerce des
armes

Harmonisation
des
revendications
relatives au
traité

Traité sur le commerce
des armes juridiquement
contraignant qui :

- vise areduire les
souffrances des étres
humains causees par les
transferts des armes

comprend des
dispositions strictes
contre la corruption

et en faveur de plus

de transparence/de
redevabilité

interdit le transfert

des armes/munitions
risquant d’alimenter les
conflits et/ou portant
atteinte aux efforts de
consolidation de la paix

FIGURE 9: Exemple d'une théorie du changement préparée dans le cadre de la campagne mondiale relative au traité sur le commerce
des armes Contrdlez les armes, menée par une coalition d’organisations | Source: document interne d'Oxfam

IMPACT

Réduction des
violences armées, et
du nombre de déces,

de blessures et de
deplacements qui en
découlent

Développement
économique durable
dans des pays pauvres
touchés par les
violences armées



https://en.wikipedia.org/wiki/Control_Arms_Campaign
https://en.wikipedia.org/wiki/Control_Arms_Campaign
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Cette théorie du changement issue d'un programme d'Oxfam
Novib sur 'accaparement des terres n’est pas centree sur
une campagne, mais utilise le travail direct et les efforts de

plaidoyer comme des strategies pour atteindre le changement

recherche. Elle montre que le travail d'influence peut et doit
étre integré au sein d'un projet plus large et qu’ilinclut des
aspects de la mobilisation citoyenne.

de la société civile situées a divers endroits accroit
'influence exercée sur les décisionnaires.

@ Pouvoir compter sur l'aide de personnes influentes est
essentiel pour influer sur les décisionnaires, carils/elles
detiennent a la fois un pouvoir formel et informel.

@ L'information et la prise de conscience ne debouchent
pas systématiquement sur des changements de
comportements. Les citoyennes ont besoin d'outils et de
plateformes pour interagir avec les personnes influentes
et les décisionnaires.

@ Lorsque les citoyennes endossent un role actif en matiere
de plaidoyer, la pression publique offre des possibilités de
changement et renforce la volonté politique d’apporter des
ameéliorations.

@ Les organisations de la sociéte civile qui travaillent en
partenariat ajouteront de la valeur a leurs efforts collectifs

divers.

@ Siles représentantes influentes du secteur prive et du
secteur public demontrent qu'il est possible de produire
et de consommer des aliments de facon plus durable, le
soutien sera accru parmi les parties prenantes clés.

Q Des conditions de débat favorables créent un espace plus

changements.

L'association, autour d'un objectif commun, d'organisations

puisque leurs champs d’action et domaines d’'expertise sont

ouvert, pouvant renforcer la volonte politique d'apporter des

IMPACT

Le respect du droit d'acces a l'alimentation des femmes,

hommes et enfants vivant en situation de pauvreté est garanti.

RESULTATS A LONG TERME
Les producteurs/trices alimentaires ou ouvriers/eres agricoles dans une exploitation paysanne, en particulier les femmes, et leurs communautes,

benéficient des politiques locales, nationales et mondiales des secteurs public et prive qui garantissent leur prospeérite et leur résilience.

Les 0SC nationales,
régionales et mondiales
ont renforcé leurs
capacités d'influence
des administrations
nationales et locales,
du secteur prive et des
institutions
internationales en
matiere de droit &
'alimentation et
participent a des
systemes de
gouvernance plus
inclusifs.

Alliances plus solides
et plus vastes

Les OSC et les

communautés sont
en mesure
d’influencer les
dirigeant-es.

Les gouvernements, le secteur prive et les institutions internationales ont mis en ceuvre des politiques
et pratiques qui donnent des opportunités aux producteurs/trices alimentaires ou ouvriers/eres

agricoles travaillant dans une exploitation paysanne.

Volonte politique

accrue de modifier les
politigues et pratiques

dans les secteurs
public et prive

Les
représentant-es des
secteurs public et
privé ont demontre
la faisabilite de
modeles, politiques
et pratiques plus
durables, en faveur
des personnes les
plus pauvres.

Termes du
débat
favorables

Oxfam Novib,
SOMO et
les plateformes des 0SC
ont reussi a mobiliser les
citoyen-nes et les médias
afin de faire pression sur
les parties prenantes
des secteurs public
et prive.

« Géneration de connaissances pour les
politiques

« Renforcement des compétences
d’influence et de recherche des 0SC

o Travail avec les gouvernements, les
entreprises et les institutions
multilatérales

o Soutien des propositions politiques
* Mobilisation des parties prenantes
® Examen des mécanismes de redevabilité

e Soutien des 0SC en matiére d'acces aux
modeles de mobilisation et de plaintes

FIGURE 10: Exemple d’une théorie du changement préparée dans le cadre d’'une campagne sur le droit a l'alimentation

Source: document interne d'Oxfam

Développement de propositions avec
les représentant-es des secteurs public
et privé

Mise en place conjointe de strategies dans
des plateformes multi-parties prenantes

Communication publique sur les
politiques et pratiques qui ont evolué
Développement d'outils et de produits
encourageant les entreprises a adopter
les politiques

* Partenariats avec les représentant-es

des secteurs public et privé

o Sensibilisation et campagnes a
l'attention du grand public

e Creation d'outils et de plateformes pour
les interactions citoyen-nes

o \/isibilisation via les réseaux sociaux

$31419 SLYLInSH
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En étudiant le probleme, le contexte, l'analyse des pouvoirs et la théorie du changement,
vous avez pu dégager des stratégies et axes pour le travail d'influence. A présent, vous
pouvez vous pencher sur les tactiques d'influence. Votre strategie d'influence décrit

la destination et le moyen d'y parvenir. Les tactiques sont les actions spécifiques que
vous comptez réaliser pour atteindre vos objectifs. La Section 3 présente un ensemble
d’outils et de tactiques plus en détail. A cette étape de 'élaboration de votre stratégie
d'influence et avant de developper votre plan d'action, vous devez absolument definir
les tactiques cles que vous utiliserez.

« Travaux de recherche et élaboration de politiques : définir la position de l'organisation
sur un theme et les actions a mener a ce sujet ; publier des travaux de recherche et des
documents d'orientation, etc.

+ Travail de pression et de plaidoyer direct : par exemple, nouer des relations, assister
a des réunions ou en organiser, rédiger des lettres pour le travail de pression ou
utiliser d’autres moyens directs pour communiquer avec les decisionnaires et
les influenceurs/euses au sein des gouvernements, des entreprises et d'autres
institutions et organisations

« Rencontre et dialogue avec les principales parties prenantes et les decisionnaires
susceptibles d'étre des acteurs/trices du changement

« Soutien apporté a la mobilisation de la communauté : activités de sensibilisation,
d'apprentissage partage et evénements participatifs, par exemple

« Soutien apporté aux femmes et aux hommes pour les aider a devenir des acteurs et
actrices du changement et des influenceurs/euses, au moyen de programmes de
renforcement du leadership notamment

- Communication et médias : utiliser et travailler avec les médias locaux, nationaux et
internationaux, ainsi que les réseaux sociaux, outils numeériques et autres modes de
communication, etc.

« Alliances et développement du réseau : constituer, soutenir et financer des réseaux
de la societe civile, de femmes et des mouvements sociaux, ety prendre part pour
atteindre des objectifs communs

* Pour les changements de comportements et de normes sociales : soutien accorde aux
groupes d’apprentissage ou recours a des influenceurs/euses

Ci-dessous sont rappelées les tactiques, évoquées a la section précédente, qu'Oxfam
recommande pour le travail de campagne et d’influence. Servez-vous-en pour
selectionner les tactiques que vous jugez pertinentes dans le cadre de vos strategies et
objectifs. Des questions sont également posées ; elles pourront vous aider a orienter vos
choix.

« Soutien apporté aux organisations de la société civile : fournir des conseils
techniques, un appui financier et des formations, etc.

+ Mobilisation et campagnes publiques : organiser des rassemblements et autres
evenements publics, faire signer des pétitions par e-mail, utiliser les reseaux sociaux, faire
participer des célébrités ou des influenceurs/euses ne faisant pas partie de ['organisation

En vous référant a votre analyse, a votre théarie du changement et a vos stratégies,
répondez aux questions qui suivent pour sélectionner les tactiques qui conviennent le
mieux a votre situation.

* Quelle association de strategies et de tactiques d’influence a le plus de chance d’agir
sur les acteurs/trices clés que vous avez retenues dans votre analyse des pouvoirs ?

- Comment susciter un réel engagement des publics ciblés ou faire pression sur ces cibles ?

- Quelles ressources (temps et argent) devez-vous consacrer a ce type d'activité et
disposez-vous de telles ressources ?

« Quelles partenaires et alliees sont les mieux placees dans votre partenariat, coalition
ou mouvement pour realiser les activités ouy participer ?

- Serez-vous capable de changer rapidement de tactiques si de nouvelles possibilités se
presentent en matiere d’influence ou si vos tactiques ou stratégies ne donnent pas les
résultats escomptes ?

« Comment gérerez-vous les risques ? Voir la section 2.11.2 ci-apres

- Comment gérerez-vous les tensions qui pourraient naitre si vous combinez des
tactiques et stratégies internes et externes ?
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2.11 ELABORER VOTRE PLAN D’ACTION

Un plan d'action présente les actions specifiques qui seront entreprises, et inclut
un plan de gestion des risques et le détail des ressources que vous avez decide de
consacrer a votre travail d'influence.

Pour chaque stratégie/
approche, déterminez

Calendrier des principales

2.11.1 PLAN D’ACTIVITES

A l'aide du plan d'activités (Tableau 5), énumérez toutes les activités et tactiques
d’influence a mener pour chaque objectif. Vous devez fixer le calendrier, attribuer les
responsabilités et régler la question de la gestion des ressources.

Qui dirigera les

activités (Oxfam, Budget et autres

Objectifs Stratégies : sz phases de mise en ceuvre ) ressources requises pour
les tactiques/activités a Wy partenaires, membres de o S
des activites " mener a bien les activites
mettre en ceuvre la coalition, etc.) ?
1.
2.
3.

TABLEAU 5 : Plan d’activités | Source: document interne d'0Oxfam

BUDGET ET MOBILISATION DES RESSOURCES

L'efficacite d'une strategie d’influence depend de sa capacité a rassembler les
ressources correspondant a ses ambitions. En plus des ressources des partenariats,
réseaux, alliances et coalitions auxquels vous appartenez peut-étre, veillez a :

- calculer un budget réaliste pour les ressources humaines et les financements ;
- et eventuellement prevoir et mettre en place un plan de collecte de fonds.

Les ressources et financements de votre budget doivent couvrir :

- des activités spécifiques (recherches, publications, evenements, etc.);

- les frais afférents aux ressources humaines (dont une partie du temps de travail du
personnel) et les colts assaciés au recrutement et a la formation de bénévoles ;

- les frais de déplacement liés a la planification et a la mise en ceuvre des activités ;

- les subventions et autres contributions financieres garantissant la participation et le
leadership actifs des partenaires;

- les activités de suivi, d'évaluation et d'apprentissage (voir Section 2.12) : Oxfam
préconise d'y consacrer 5 % des colts totaux®®;

- les frais généraux (matériel de bureau, imprimantes, ordinateurs, etc.) : selon les cas,
cela peut représenter jusqu’a 10 % du budget, et

- les contributions aux activités et a la coordination de la coalition, de 'alliance ou du
reseau.

Vous pouvez prévoir un budget mensuel ou trimestriel pour le cycle de vie de votre
strateégie d’influence. Ainsi, vous pourrez calculer le montant dont vous avez besoin a
chaque étape pour atteindre vos objectifs. Cela est particulierement important pour les
collectes de fonds.
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2.11.2 GESTION DES RISQUES

Les campagnes pour la justice et le changement social, le plaidoyer en faveur
d'évolutions majeures dans les palitiques et pratiques des detenteurs/trices du pouvoir,
ou encore le travail de campagne dans des contextes difficiles et restreints comportent
des risques inhérents. Il convient de mettre en balance les risques lies a la déecision
d'agir et les risques encourus par votre organisation, vos programmes, vos partenaires
et les citoyennes si une injustice continue a exister ou survient, car aucune action n'est
menée. Diverses restrictions brident la mobilisation des citoyennes (mobilisation de
masse et militantisme en ligne) et il existe plusieurs niveaux de restrictions politiques
selon les pays.

TYPES DE RISQUES

Voici quelques types de risques, parmi les plus fréquents, associés a l'exercice
d’une influence.

« Risques de sécurité directs : surveillance (des communications, physique) ; dommages
portés aux biens et aux possessions ; menaces et intimidation ; detention ou poursuite
judiciaire arbitraires ; agressions violentes, enlevement ou homicide

* Risques politiques : notamment les reactions négatives des autorités envers votre
organisation et/ou vos partenaires, les restrictions de votre capacité d'agir; les
menaces concernant le retrait des permis qui vous autorisent a agir

« Risques pour la réputation : reactions hostiles de la population ou des médias ; perte
de revenus communautaires ou institutionnels ; détériorations des relations avec la
saciete civile ainsi qu'avec d'autres ONG nationales et internationales

Pour gerer et attenuer correctement les risques, il faut pouvoir prendre des decisions
eclairees en continu, rapidement et efficacement..

« Risques juridiques : diffamation (tout ce qui nuit ou pourrait étre pergcu comme nuisible
a la réputation de quelqu’un]; action en justice contre votre organisation ou ses
partenaires ; demandes d'indemnisation

* Risques liés a la crédibilité : si le travail d'influence que vous menez ne porte pas
ses fruits, on risque de vous critiquer et d’entacher votre réputation et celle de vos
employees, partisanes, bailleurs, partenaires et autres parties prenantes.
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Oxfam utilise le cadre d’évaluation des risques (Tableau 8) pour analyser les risques. Une
évaluation des risques exhaustive doit apporter des elements de réponse aux questions
suivantes:

* Que pourrait-il se passer ?

* Quelle est la probabilité que cela se produise ?

* Quel en pourrait étre l'impact ?

- Qui sont les parties prenantes concernées [membres du persannel, citoyennes,
militantes, sympathisantes, partenaires, groupes affectés) ?

« Les avantages prevalent-ils sur les risques ? Oxfam emploie un systeme de feu tricolore
pour proceder a l'évaluation :

SERVEZ-VOUS DE CE TABLEAU POUR EVALUER LES RISQUES LIES A VOS ACTIVITES ET

-Vert : les opportunités prévalent sur les risques, percus comme mineurs. Courir le
risque, mais en effectuant un suivi.

- Orange : situation plus nuancée, agir avec prudence. Atténuation et suivi plus
rigoureux nécessaires.

-Rouge : les risques dépassent de loin les opportunités. Eviter les risques en ne
réalisant pas l'activité.

+ Quelles actions seront entreprises afin d’atténuer les risques ?

OBJECTIFS DE CAMPAGNE ET D'INFLUENCE.

Principales
Principales parties Scénario de
Objectif/ parties prenantes risque - ce qui

Probabilité :

ou faible -
high, mediu
or low

Opportunité prenantes qui peuvent pourrait arriver -
affectées influencer la type de risque
décision

forte, moyenne Impact : fort, percus

Equilibre : les
avantages

Etat : vert,
orange, rouge

moyen ou prévalent-ils Actions
m faible sur les risques
potentiels ? Oui

ou non

TABLEAU 6 : Matrice d’évaluation des risques | Document interne d'Oxfam : Directives pour le travail d'influence au niveau national - Annexe 7
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2.12 SUIVI, EVALUATION, REDEVABILITE ET APPRENTISSAGE

Mettre au point une approche systematique de collecte et d’analyse des donnees de vos
activites d'influence et de leur impact vous aidera a:

- accroitre votre efficacité et votre impact, et ceux de vos partenaires et alliees, en
partageant de précieux enseignements sur les stratégies d'influence qui contribuent
aux changements souhaités;

« vous servir de renseignements utiles sur le changement de position ou de mentalites
de vos publics cibles pour adapter votre strategie ;

- démontrer U'impact de votre travail pour motiver vos alliées et vos sympathisantes ;

- fournir des données et autres éléments tangibles pour étayer l'intérét de votre
approche et accraitre votre impact.

Votre strategie d'influence doit inclure un plan reftéchi de suivi, d’evaluation,
de redevabilité et d'apprentissage (MEAL'®), & toutes les étapes du cycle, de la
conception et planification jusqu’au terme du projet. L'élaboration du plan MEAL
présente divers défis :

« Les changements ne s’operent pas du jour au lendemain ; vous devez effectuer un
suivi régulier des progrés obtenus, sur le long terme.

+ Le contexte est imprevisible : comment planifier et exécuter vos processus MEAL en
sachant que la situation est amenée a évoluer fréquemment ?

« Votre travail d'influence engendre indirectement des changements : comment pouvez-
vous mesurer votre contribution ?

« Le changement produit est le fruit d'interactions entre de nombreux facteurs et
acteurs/trices du changement : comment prouver que votre travail d'influence et de
campagne a amené le changement ?

+ Vous allez travailler avec de multiples parties prenantes durant votre processus MEAL.
Savez-vous a qui vous adresser a chaque étape du processus ?

2.12.1 CONTRIBUTION AU CHANGEMENT

Il est compliqué d’établir dans quelle mesure l'influence a contribué aux résultats, car
des facteurs qui échappent a votre controle (paysage politique, économie ou relations
personnelles, par exemple) conditionnent également les résultats obtenus. En outre, les
organisations doivent souvent former des coalitions pour mener un travail d’influence
efficace. Cela vous compliguera peut-étre la tache lorsque vous devrez determiner votre
propre contribution & un resultat specifique.

Toutefais, il peut étre utile, dans le cadre de vos processus MEAL, d'utiliser l'un
des adjectifs suivants pour qualifier votre contribution :

- déterminante : votre organisation a éte la seule actrice ou le réel moteur du
changement. Le changement ne se serait pas produit sans vous ;

* non négligeable : vous avez grandement contribué aux résultats obtenus, mais
d'autres acteurs/trices ou une coalition se sont imposées pour mener a bien le
processus;

- visible : vous avez joué un réle important, mais pas décisif, ou

- symbolique : vous avez contribué au changement, mais pas de facon importante.

2.12.2 CADRE MEAL ET QUESTIONS SOULEVEES LORS DE L’APPRENTISSAGE

Apres avoir esquissé votre théorie du changement et défini vos hypothéses (voir Section
2.9), intéressez-vous aux questions soulevées lors d’activités d’apprentissage MEAL.

Tenez compte de ces questions pour preciser le suivi a opérer et les évaluations a effectuer
en cours de route.

Les questions d'apprentissage vous incitent a :

- vérifier si vous atteignez vos objectifs ;

« vous interroger sur les hypotheses que vous avez émises dans le cadre de
votre théorie du changement (qu’est-ce qui a fonctionné, qu’est-ce qui échoué
et pourquoi ?);

- tester et réviser votre théorie du changement (par exemple, quels changements
devez-vous prévoir en ce qui concerne vos publics cibles, vos alliées, et votre
combinaison et succession d'activités, de tactiques et de strategies ? Axez-vous
votre travail sur les relations de pouvoir et la fagon de transférer les pouvoirs ?) ;

- faire appel a votre créativité et innover : ces questions vous invitent a
envisager de nouvelles méthodes, a les tester et a les adopter ;

- combler vos lacunes en matiere de connaissance et de comprehension de
la situation : par exemple, dans quels domaines devez-vous approfondir vos
connaissances pour étre parfaitement au fait de la situation, du probleme,
de ses causes et de ses solutions, de vos publics cibles et d'autres
facteurs externes susceptibles d'influer sur la problématique ?
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2.12.3 DEFINIR DES INDICATEURS

Nous utilisons des indicateurs pour évaluer le changement de facon quantitative ou
qualitative. Ils permettent de savoir dans quelle mesure le travail d'influence atteint les
objectifs et resultats prévus. Ils donnent des indications specifiques et mesurables sur
les performances.

Voici des exemples d'indicateurs utilisés pour mesurer la portée, 'acces et
Uinfluence :

« Portée : combien de groupes ou de personnes sont touchees par vos activites
d'influence ? (Par exemple, nombre de personnes participant a la campagne
et aux actions menees lors d’évenements ou sur les reseaux sociaux ; nombre
d'alliees et de groupes travaillant a vos cotés sur la campagne, et nombre et
type d’activités entreprises) ;

« Acceés : a combien d'influenceurs/euses et décisionnaires (institutions ou
personnes physiques] vos alliees et vous pouvez-vous vous adresser, et
comment réagissent-ils/elles ? (Par exemple, comptes rendus écrits des
reunions avec des responsables ; couverture mediatique obtenue ; déclarations
publiques ou privees de soutien des décisionnaires) ;

« Influence : quels sont vos progres en ce qui concerne vos objectifs de
changements de politiques, de pratiques, de mentalités, de comportements
ou de normes sociales ? (Par exemple, actions ou déclarations publiques ou
privées de soutien aux revendications politiques ; mesures votées ou pratiques
mises en ceuvre).

Vous pourrez tirer nombre de vos indicateurs de votre reflexion sur le tableau de
progression de la théorie du changement en éevaluant les résultats et/ou l'impact de
votre travail d'influence ou de campagne. Par ailleurs, pensez a inclure un maximum
de questions ouvertes dans votre plan MEAL pour traiter toutes vos questions
d'apprentissage, mieux interpreter les differents resultats obtenus et faire le point sur
les resultats inattendus.

Collectez uniguement des données que vous avez réellement Uintention d’utiliser pour
ne pas perdre de temps et ne pas employer de ressources excessives.

Wida
Crédit photo : GMB Akash/Panos/0XFAM AUSTRALIA
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2.12.4 COLLECTER DES DONNEES

Apres avoir travaille sur les indicateurs et les questions d'apprentissage, choisissez
une méthode de collecte de données qui vous permettra de mesurer et d’evaluer vos
progres. Vous pouvez notamment réflechir aux points suivants :

* Collectez-vous déja ces données ? Quelqu’un d’autre le fait-il déja ?

* Quels types d’outils utiliserez-vous pour collecter les données : des enquétes, des
entretiens, des revues documentaires ?

« Avez-vous besoin de données qualitatives ou quantitatives ? Idéalement, vous
utiliserez les deux.

-Rassemblez des données qualitatives pour mieux comprendre les changements
sociaux.

- Rassemblez des données quantitatives pour confronter de nombreuses donneées a
des donneées de reférence et tester vos hypotheses.

« Les outils que vous comptez utiliser vous fourniront-ils les informations nécessaires
pour suivre vos progres et votre impact sur le changement escompté ?

* Pouvez-vous collecter et analyser ces données de facon sécurisée ? Devrez-vous
traiter des données sensibles ou personnelles ? En demandant de telles données, vous
mettez-vous en danger ou mettez-vous les participantes en danger ?

- Comment pouvez-vous repérer les biais et les réduire au maximum ? Aucun outil de
collecte de données n’est entierement exempt de biais. Déterminez quels sont les
biais existants et trouvez des moyens de les atténuer, notamment en les confrontant a
d'autres méthodes de collecte.

« De quelles ressources disposez-vous pour collecter les données ? Combien de temps
votre equipe et vous pouvez-vous consacrer au développement et a l'utilisation des
outils de collecte de donnees ? Quelles sont vos compétences en la matiere ? Combien
de temps les participantes devront-elles/ils consacrer a la collecte de données ?

2.12.5 UTILISER LES DONNEES

Votre equipe et d'autres parties prenantes peuvent recourir a diverses methodologies
pour passer en revue et analyser les donnees collectées, telles que les bilans, les
examens stratégiques et les études d’évaluation.

EXAMENS STRATEGIQUES PERIODIQUES :

* Reunissez régulierement 'équipe et utilisez votre théorie du changement pour formuler
les types de questions suivants:

- 0u avons-nous ancre de nouveaux pouvoirs et de nouvelles influences ?

- Ou rencontrons-nous une opposition ?

- De nouvelles possibilités ou de nouvelles menaces ont-elles fait leur apparition ?
- Quelles strategies et tactiques fonctionnent/ne fonctionnent pas et pourquoi ?

* Procédez a une analyse :

- Quels facteurs ont determiné nos progres ou les obstacles rencontres, et de
nouvelles possibilités ou de nouvelles menaces ont-elles fait leur apparition ?

* Prenez des décisions ensemble :

- Quelles corrections devons-nous apporter aux strategies et aux tactiques ?
- Quelles mesures devons-nous mettre sur pied ?
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EXEMPLES DE QUESTIONS A SE POSER DANS LE CADRE D’UN BILAN : 18 _

+ Avons-nous fait ce que nous avions dit que nous ferions ?
+ Avons-nous atteint nos cibles de plaidoyer ?
+ Nos messages de plaidoyer etaient-ils adaptés a nos cibles et accessibles ?

* Nos activites nous ont-elles permis d’atteindre les resultats immédiats ou les
résultats intermediaires auxquels nous nous attendions ? Si la reponse est
«non », pourquoi ?

+ Avons-nous éte confronté-es a un retour de baton ou a des changements
negatifs ?

» Avons-nous collaboré efficacement avec d'autres acteurs/trices ? Formons-
nous des coalitions ou des mouvements sociaux puissants ?

+ Qu'avons-nous appris ? Que ferions-nous differemment a l'avenir ?

« Est-il neécessaire d'apporter des changements a nos activités ou a notre
strategie en consequence de cette activite ? Si oui, comment ?

Adapted from J. Ross. (2013). Advocacy: A Guide for Small and Diaspora NGOs. PLP,
p.14, available at : https://www.intrac.org/resources/advocacy-guide-small-
diaspora-ngos/

Vous trouverez des ressources, outils et enseignements
supplémentaires dans la Boite a outils MEL d’Oxfam sur le travail
d’influence.

Voir aussi la section 8 du Guide d’0Oxfam pour le travail d’influence
féministe.

Crédit photo : Edson Gomez/0XFAM EN BOLIVIE
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TROISIEME PARTIE

ETUDE APPROFONDIE DES OUTILS, TACTIQUES ET STRATEGIES D’INFLUENCE

L'efficacite de votre travail de plaidoyer, de campagne et d'influence dépendra de
l'association de tactiques internes et externes que vous emploierez (voir Section 3.3), qui
sera determinée en fonction de vos recherches et analyses des pouvoirs et du contexte.

3.1 RECHERCHES EN VUE DU TRAVAIL D'INFLUENCE

Des recherches de qualité et la collecte d'éléments probants font toute la différence au
niveau de votre travail d'influence. Vous manque-t-il des éléments pour concevoir votre
strategie d'influence, et analyser le contexte et les pouvoirs ?

- Des éléments d'information sur ce qui doit changer (le probleme, ses causes et les
solutions).

- Des éléments d’information sur celles et ceux qui doivent changer (cibles,
influenceurs/euses et alliées ).

« Des elements d’information sur la voie a emprunter pour obtenir le changement, et
l'association et 'enchainement de tactiques et stratégies d'influence a prevaoir.

Une tactique d'influence essentielle consiste a mener des recherches et a rassembler
des éléments tangibles, sur les problemes et les solutions existants, par exemple. Cette
tactique vous aidera a convaincre les cibles et les alliees de l'intérét du changement
preconise. Vous pourrez notamment demaontrer que les stratégies internes sont
necessaires, mais ne suffisent pas a faire changer les politiques. Les éléments probants
dont vous disposerez viendront renforcer et completer d'autres strategies et tactiques
d'influence telles que les campagnes publiques, la sensibilisation, les actions menées
aupres des médias en ligne et la creation d'alliances.

La rédaction d’un rapport genéral, mettant en lumiere le probleme et les solutions,
constitue souvent la premiere étape d'une campagne efficace. Il présente aux alliees
et aux publics cibles les arguments en faveur du changement et pose les fondements
des autres moyens de communication destinés a des publics specifiques. D'autres
documents, des notes d'orientation plus breves, par exemple, pourront étre produits
par la suite a l'attention d’autres lecteurs/trices, mais en faisant toujours référence au
rapport general.

Le schéma d’'Oxfam intitulé Planification de la recherche pour le travail d’influence
resume les etapes cles de planification des recherches a mener en vue du travail
d'influence (voir Figure 11).

Il peut vous aider a concentrer vas recherches sur ce qui importe :

+ Avez-vous besoin d'éléments de preuve supplémentaires ? Si oui, lesquels ?
- A quels types de recherches les publics cibles sont-ils le plus susceptibles de réagir ?

- Comment allez-vous mobiliser vos publics et contextualiser vos données probantes
pour maximiser votre influence ? A l'aide de témoignages, d'infographies, de statistiques
choc, de schémas ?

Vous devez aussi réflechir a U'ordre de priorité que vous accordez aux sources et aux
types d’information. Les lignes directrices d'Oxfam montrent que les différents publics ne
réagiront pas de la méme facon aux mémes types de données présentés. Toutefois, vous
ne devez pas exclure les connaissances de certaines personnes sous pretexte qu'elles
ne correspondent pas au format que vous souhaitez utiliser. Par exemple, il est d'usage
de privilégier les traces écrites alors que les témoignages et les discussions orales avec
les responsables politiques peuvent s’averer extrémement efficaces.
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PLANIFICATION
DE LA RECHERCHE

UTILISEZ CE DIAGRAMME AFIN DE
CHOISIR LA MEILLEURE OPTION

Pou R LE TRAVAI L ET REVENEZ-Y AUX
D'l N F LU E N CE DIFFERENTES ETAPES DE LA

PLANIFICATION ET DU TRAVAIL OUE SAIT-ON DETA?

Selon une analyse des rapports de force et une cartographie des parties prenantes (avec analyse des disparités entre les genres) initiales Reéalisez une analyse mbmgrapmque
ide des élements connus

QU'ESSAYONS-NOUS D'INFLUENCER AU MIOYEN DE PREUVES ? PARMI LES DIFFERENTES OPTIONS, ON DISTINGUE :

stesnon exnaustves) QUELLE RECHERCHE NOUVELLE 0U
A SUPPLEMENTAIRE EST REQUISE, LE
OBJECTIF DE L'INFLUENCE ET ROLES POSSIBLES POUR LA RECHERCHE CAS ECHEANT 2

Changer les attitudes, croyances,
normes et comportements

Identifier et comprendre les attitudes et croyances,
normes sociales/de genre et comportements,
déterminer s'ils changent et de quelle maniéere
Identifier les influences motivant ou limitant les
changements de comportement et/ou la mise en
ceuvre des politiques

Identifier les exceptions positives qui pourraient
encourager l'adoption/le développement

ex. en lien av
a le pouvoir de faire évoluer
ou comment, a divers niveaux

Pour collecter des données qualitatives -

A QUELLE(S) QUESTION(S)
TENTONS-NOUS DE REPONDRE ?
Affinez la ques
* qui, quoi, quand, ou ?

+ étude de individuelle
compara ] periodes

Pour collecter des données quantitatives

Définir les enjeux a couvrir

dans les politiques, changer

les termes du débat

- Etablir le probleme et les impacts
humains/environnementaux

. Proposer des principes généraux, présenter un
probleme courant sous un nouveau jour, donner de la
visibilité a des problémes dissimulés ou occultés

+ Donner des arguments morat i , politiques
et pratiques en faveur d'un chan

« Suggeérer des alternatives viables en termes de
politiques et pratiques

Selon une analyse des rapports de force et une cartographie des parties prenantes (avec analyse des disparités entre les genres] initiales

QUI TENTONS-NOUS D'INFLUENCER AVEC CES PREUVES, ET COMMENT ?

listes non exhaustives|

PUBLICS ET PREUVES AUXQUELLES ILS REPONDENT LE MIEUX

+ Méthodologie + Découvertes spécifiques

« Preuves courtes. objective, rigoureuse, al'entreprise

Solutions rapides qui correspondent a l'état credible. * Classements

d’esprit du public et aux valeurs et priorités - Données. comparatifs avec

des |égislateurs/trices. « Détails techniques d‘autres entreprises
- Témoignages convainc: : + Méthodologie crédible
- Idées novatrices.
- Visions positives.

« Preuves polémiques,

+ Preuves centrées sur la - Témoignage personnel recentes
communaute, génerées . Héros/héroines et - Témoignage personnel
par leur participation . méchant-e-s. - Données choc avec infos
et une recherche Données choc, faciles & numériques
ici Sé i Diagramme « Recherche pour le travail d'infuence » révisé par Martin Walsh, Ruth Mayne A1 ot g
participative/basée . memoriser. et lrene Guijt, avec l'aide de Richard English et Duncan Green. Basé sur le diagramme. P_ogrtelecharger les directives de recherche.)do.xfam,
sur les actions Impacts clairs sur la Recherche pour le plaidoyer et congu et formaté par Kate Raworth pour Oxfam GB. visitez www.oxfam.org.uk/researchguidelines OXFAM
politique Network

FIGURE 11: Planification de la recherche pour le travail d’influence | Site Policy and Practice d'Oxfam



https://policy-practice.oxfam.org/resources/planning-research-for-influencing-diagram-620756/
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3.2 COMMUNICATIONS

Un travail efficace de campagne et d'influence comprend une phase d’'élaboration de
messages et de discours forts, qui trouveront un écho aupres des parties prenantes et
des publics, les motiveront et leur donneront envie de se mobiliser pour que la situation
change. Pour réussir a exercer une influence, vous devrez présenter de facon concise
et claire la complexité du probleme et votre proposition de changement, en intégrant
vas valeurs dans un cadre narratif solide. Le but de vos messages, en définitive, est de
donner envie d’agir.

Toutefais, les eélements de preuve, les informations et les communications ne suffisent
generalement pas a obtenir des changements significatifs, notamment lorsque
certaines sont réticentes parce qu’elles/ils souhaitent préserver leurs intéréts

acquis de longue date. Par ailleurs, les valeurs et les croyances personnelles ont des
incidences sur la facon de concevoir, d'accepter ou de rejeter les donnees probantes,
les faits et les chiffres. N'oublions pas non plus l'influence qu’exercent les paires, les
influenceurs/euses, les normes sociales, les ideologies dominantes et les croyances
culturelles sur les membres des communautes. De méme, les fonctionnaires et les
employées sont influencees par la culture qui regne dans linstitution ou U'entreprise,
et par les dynamiques de pouvoir qui s’y trouvent. Nous sommes toutes influencées par
les structures economiques, culturelles et sociales de notre sociéte. C'est pourquoi des
strategies d’influence complémentaires sont generalement necessaires pour obtenir
des changements?’.

3.2.1 VALEURS

Ce n'est pas simplement l'acces a des informations qui suscite des preoccupations
environnementales et sociales, et le desir de mener des actions pour ces causes ; ce sont
aussi des valeurs sous-jacentes. Nous sommes guidées par nos valeurs ; ce sont elles qui
dictent nos agissements et comportements.

Les normes sociales et culturelles, l'argent et les ressources dont nous disposons, ainsi que
le pouvoir que nous pensons pouvoir exercer, sont aussi des facteurs importants. Mais les
comportements et 'état d’esprit que nous adoptons tout au long de notre vie dépendent en
grande partie de nos valeurs. Nous pouvons les classer dans deux grandes categories : les
valeurs intrinseques et les valeurs extrinseques?®.

Les valeurs intrinséques sont
gratifiantes par essence. Par
exemple :

* Liens amicaux ou familiaux
+ Connexion a la nature

+ Empathie

* Acceptation de soi

+ Justice sociale

- Créativite

Les valeurs extrinséques dependent
de validations ou de recompenses
externes. Par exemple :

* Richesse

* Reussite materielle
*Image

« Statut social

* Prestige

« Autorité
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Idéalement, votre strategie et vos communications doivent se rapprocher des
valeurs des personnes que vous cherchez a convaincre, pour les motiver a agir.
ILn‘est pas evident d'y parvenir et vous procéderez peut-étre par tdtonnement.
Les suggestions ci-dessous peuvent vous y aider :

« Cultivez les valeurs intrinseques. Vous devez non seulement souligner les
valeurs intrinseques dans vos communications, mais aussi les intégrer dans
tous les aspects de vos activites.

« Défiez les valeurs extrinseques. Notre societé nourrit des désirs de richesse,
de reconnaissance et de pouvoir, au detriment du soin a apporter aux autres et
a la planete. Les valeurs extrinseques risquent de ne pas laisser de place aux
valeurs intrinséques, et, par consequent, de freiner votre progression vers les
objectifs definis. Exemple : les responsables d'une creche décident d'appliquer
une penalite aux parents qui viennent chercher leur enfant en retard ; depuis,
on constate que les parents arrivent plus souvent en retard (car le fait d"arriver
a l'heure ne releve désormais plus d'une question morale)®. Toutefois, il
peut étre possible de susciter un individualisme constructif, sans les valeurs
extrinseques negatives quiy sont assaciees, en insistant sur les bienfaits pour
toutes et tous du changement.

* Prenez du recul. Ne perdez pas de vue le changement systémique a long terme
et les valeurs quiy sont assaciees, pour affermir la stratégie.

+ Travaillez ensemble. Il est peu probable qu’un groupe ou une organisation
agissant seule puisse faire bouger les lignes. Coopérez et collaborez avec des
acteurs d’'un méme secteur et d'autres secteurs. Des problemes d’'apparence
eclectique sont parfois reliés entre eux par les valeurs qui les sous-tendent.

3.2.2 ELABORER DES DISCOURS

Les meilleures histoires, celles qui nous tiennent en haleine, ont en commun des
personnages, une intrigue, un probleme a résoudre, un choix a faire, un dénouement et
une lecon ou morale a en retirer.

Dans vos communications, n"abordez pas directement le probleme que vous voulez
résoudre. Cela risquerait d'apporter de l'eau au moulin de vos opposantes et de diviser
les esprits. Tentez plutot de mettre en avant une valeur commune que vous partagez
avec le public ciblé et une vision de l'avenir souhaitable avant de soulever le probleme
et de présenter les protagonistes. Ensuite, vous pouvez proposer des solutions.

Lorsque vous abordez les solutions, vous pouvez vous appuyer sur les normes sociales pour
souligner que de nombreuses personnes ou organisations agissent déja positivement.

Les responsables de campagne doivent éviter de parler de réformes, d’améliorations ou de
mesures d'atténuation ou de réparation lorsqu'ils/elles communiquent sur leurs objectifs
politiques. Il est préférable de souligner les points positifs que votre travail de campagne
ou d'influence vise a creer pour motiver les personnes. En résumé, au lieu de critiquer un
present déplorable, mettez plutét en avant vas arguments en faveur d'un futur souhaitable.

3.2.3CADRE

De nombreuses recherches ont démaontre que le fait de réfuter des informations fausses
peut avoir U'effet contraire au but recherché et renforcer la conviction d’une personne
que ces informations sont exactes. Lors de tests, il a été prouve que les participantes
gardent en mémaoire l'affirmation, mais oublient gu’elle est erronée. Prenons 'exemple du
militant anti-vaccins Andrew Wakefield. Il a publié dans la prestigieuse revue medicale

The Lancet un article établissant un lien entre la vaccination et l'autisme. Le mouvement
anti-vaccins a grandi a la suite de cette publication. The Lancet a par la suite discredité
l'article et a demande son retrait. Pourtant, cela n'a eu aucun effet sur l'opposition a la
vaccination dans certaines zones, causant une morbidité et une mortalité infantiles qui
auraient pu étre evitees.

De méme, nous avons tendance a croire plus facilement des arguments qui confirment
ce que nous pensons deja et a rejeter ce quiva a l'encontre de nos croyances. Ce
phénomene s'appelle le « biais de confirmation ».

Par consequent, vous devez recourir a des messages qui « parlent » non seulement a
vos sympathisantes, mais qui peuvent egalement convaincre les indécises et qui ne

braquent pas encore plus les personnes qui voient les choses autrement. Pour cela,

VOUS pouvez notamment :

- Faire connaitre vos valeurs et votre vision du changement : retenez l'attention en
préesentant une image du futur que vous souhaitez créer.
Le point de vue sur le mariage pour toutes et tous, par exemple, a commence a changer
quand les militantes ont cessé de parler de « droits » pour mettre en avant le theme de
«'amour » et de la « famille »°.

* Nommer le probleme et le coupable : ne parlez pas du probleme en termes abstraits.
Mettez bien 'accent sur les causes et les personnes qui en sont responsables.



https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2831678/
https://time.com/5175704/andrew-wakefield-vaccine-autism/
https://time.com/5175704/andrew-wakefield-vaccine-autism/
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Au lieu de dire > Vous pouvez dire

«Le Changemenf C[jmatjque est une «lLes enff@pf/ses généf@nt d’immenses

réalité et nous devons agir maintenant » ~ profits en polluant l'air et l'eau. En
consequence du changement climatique
induit par la pollution liée a l'extraction
du charbon, 122 millions de personnes
supplémentaires pourraient sombrer dans
'extréme pauvreté d'ici 2030. Lextraction
du charbon n’est plus une solution
acceptable. Les autorités doivent passer a
['action. Demandez a votre gouvernement
d’agir maintenant. »

* Proposer une solution : elle doit étre claire, pratique et arriver 8 point nommeé. Elle sera
axée sur des resultats concrets pour les personnes concernées que vous decrirez.
Impliquez votre public cible, en lui expliquant pourquoi il a un réle important a jouer et
ce qu'il peut faire.

EXEMPLES DE CADRES

ALLEGEMENTS FISCAUX

« Les impdts sont une affliction, toute personne qui les allege est un heros ou
une héroine et toute personne qui s’y oppose est une traitresse. Tout cela est
ancré dans une simple expression. Si vous vous opposez a la réduction des
impdts ou parlez d’« allegements fiscaux », vous aurez perdu d’avance. »
Lakoff 20102

CONSOMMATEURS/TRICES ET CITOYENNES

D'aprés des travaux de recherche, sil'on s'adresse a des personnes en les
présentant comme des consommateurs/trices, elles adoptent une attitude
plus compétitive, moins collaborative, et se sentent moins concernées par
les problemes environnementaux et sociaux. En revanche, si leur statut de
citoyenne est mis en avant, elles sont plus enclines a collaborer et a agir
positivement pour résoudre des problemes communs.

Au lieu d'évoquer « 'amelioration des services locaux », par exemple, vous pouvez dire :
« |l faut réparer la route pour que toutes les habitantes du village puissent aller a U'école,
au travail ou a U'hdpital ».
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3.2.4 MESSAGERS/MESSAGERES

Parce que nous sommes des étres saciaux, nous sommes grandement influencées par nos
interactions sociales. Selon certaines sources, nous sommes particulierement touchées par
les paroles des figures d'autorité, des specialistes ou des personnes que nous apprecions
ou auxquelles nous sommes attachées (Kahan, 2010). Les normes saciales exercent
egalement sur nous une influence. Ainsi, le messager ou la messagere importe autant

que le message en lui-méme. Essayez donc de convaincre des messagers et messageres,
influenceurs/euses et ambassadeurs/drices appréciees de votre public cible de participer a
votre campagne et suscitez l'intérét en utilisant des normes sociales positives.

3.2.5 GENRE ET COMMUNICATIONS

Adoptez une approche de communication qui tient compte de tous les genres pour
inviter votre public a voir les choses autrement. Sivous n’étes pas suffisamment
sensibilisée aux questions de genre, vous risquez de renforcer le statu quo
involontairement au lieu de le dénoncer dans vos communications.

Comme lU'explique le Guide d’Oxfam pour le travail d’influence féministe® : « Certaines
organisations utilisent un cadre “instrumentaliste” et arguent du fait que l'egalite
entre les femmes et les hommes est souhaitable parce gu’elle promeut la croissance
economigue, ou encore gu'investir en faveur des femmes et des filles est important
parce que cela bénéficie a la communauté toute entiere. Il est certain que cette
strategie a porte ses fruits en termes de ralliement politique en faveur de l'égalité
des genres, mais elle peut étre dangereuse, car elle exclut les aspects de l'egalite
entre hommes et femmes qui ne contribuent pas a la croissance economique

ou au développement de la communauté. Les arguments en faveur de la justice

et des droits peuvent sembler plus difficiles a tenir, mais sans eux, le travail de
campagne risque de ne pas réellement convertir a notre cause. Il est important que
les décideurs/euses soutiennent 'égalité des femmes en tant que droit humain
fondamental, au-dela de ce qu'une femme peut faire pour sa communauté. »

Par conséquent, tenez bien compte du genre dans l'ensemble de vos communications :

« Au niveau linguistique : attention a vos choix grammaticaux et aux termes que
vous employez pour décrire les femmes et les hommes. N'utilisez pas de termes
condescendants ou infantilisants pour décrire les femmes. Plutét que de parler
d'une « victime » de violences sexuelles, vous pouvez écrire « personne ayant eté
confrontée a des violences ». Faites la distinction entre méle/femelle (notion de sexe)
et femme/homme (notion de genre). Incluez les voix non binaires autant que possible
et respectez les pronoms que les personnes souhaitent utiliser.

» Songez aux personnes dont vous voulez faire entendre la voix : il s'agit aussi bien de
femmes que d'hommes. Veillez & les représenter et & les traiter correctement.

« Images, photos et vidéos : votre matériel ne doit pas promouvoir de stéreotypes de
genre qui peuvent étre blessants.

3.2.6 DES TEXTES QUI PRODUISENT UN IMPACT

Vous serez souvent amenee a soumettre aux personnes sur lesquelles vous souhaitez
exercer une influence des documents ecrits présentant vos recherches, vos informations
et vos arguments. Les syntheses, lettres, rapports, etc. que vous rédigerez devront

étre conformes au style d'écriture de votre organisation, bien écrits et donner envie aux
lecteurs/trices de réagir.

Pour que votre texte ait l'effet escompté :

+ Soyez concis
« Utilisez un langage simple
« lllustrez-le d'exemples

+ Employez la voix active (« Oxfam a affirme que... » au lieu de « Il a eté affirme par
Oxfam que... »)

« Structurez votre propos : pour plus d'impact, sivotre rapport est long, faites-en
egalement un resume

Sivous redigez un rapport, utilisez des termes de référence précis pour definir le but, la
propasition, les résultats et les attentes. Dressez la liste des tweets, vidéos, blogs et articles
de presse qui font partie de votre stratégie d'influence.

Parmi les types de rapports qui apportent les fondements intellectuels publics a la base de
vos strategies et programmes d'influence se trouvent :

- des rapports de campagne établissant un lien entre les faits probants et les arguments
en faveur du changement propose dans le cadre de la campagne globale, ainsi que les
impacts du probleme sur les personnes et sur l'environnement ;

+ des documents d’orientation portant sur un domaine spécifique et apportant de nouvelles

informations, données probantes, analyses et recommandations a 'attention des
responsables politiques;



https://policy-practice.oxfam.org/resources/oxfams-guide-to-feminist-influencing-620723/
https://policy-practice.oxfam.org/resources/writing-terms-of-reference-for-research-253034/
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- des notes d’information courtes, percutantes et moins détaillees que les documents
d’orientation. Elles peuvent étre plus axees sur l'actualité et adaptees pour les medias.
Il s"agit souvent de mises a jour sur une problématique déja traitée dans le cadre de la
campagne, et

- des rapports de recherche, qui rassemblent des analyses de données tangibles et des
etudes. Ils peuvent presenter les conclusions des recherches ou des études de cas tirees
des expériences des programmes ou politiques. Ces rapports sont plus formels et souvent

plus longs que les documents d'orientation, et sont redigés dans un style plus academique.

Ils peuvent avoir pour but de diffuser en interne et en externe des recherches utiles et
pertinentes; d’encourager le personnel a s'informer sur le travail de leurs collégues ; d'avoir
une incidence sur le programme de developpement ; d'asseoir notre crédibilité ou de
donner matiére a des documents d’orientation ultérieurs.

Pour obtenir du mateériel et des informations supplémentaires, consultez les pages
Research at Oxfam sur le site web Policy & Practice d'Oxfam.

3.3 TRAVAIL DE PRESSION ET DE PLAIDOYER DIRECT

Chaque contexte présente son lot distinct de détenteurs/trices de pouvair et
décisionnaires a convaincre. L'analyse et la cartographie des pouvoirs vous permettront
de prendre des décisions éclairées sur la maniere de dialoguer avec les cibles a
influencer dans le cadre d’'un travail de plaidoyer direct.

La liste des cibles potentielles est longue et peut inclure :

« des ministéres et services gouvernementaux, des organismes et etablissements
publics, des comites consultatifs, des ONG locales ou nationales ;

- des organisations intergouvernementales, comme 'Union européenne, ['Union
africaine, 'Association des nations de l'Asie du Sud-Est ou la Ligue des Etats arabes ;

« d'autres institutions mondiales telles que les agences de 'ONU, le G7, le G20, 'Organisation
mondiale de la Sante, la Banque mondiale et le Fonds monétaire international ;

- des entreprises exercant leurs activités aux niveaux local, national ou mondial ;

+ des groupes de femmes, de jeunes, de personnes LGBTQ+, des groupes religieux, des
associations culturelles et d’autres groupes de citoyennes qui peuvent déja prendre
des décisions et exercer une influence ou qui souhaitent agir, et

- des personnes qui peuvent influencer les décisionnaires ou exercer une influence
dans les espaces de prise de décisions (responsables politiques, universitaires,
fonctionnaires, blogueurs/euses, leaders/euses d’opinion, célébrités, dignitaires
religieux/euses, partenaires, amies).

Le plaidoyer direct consiste a nouer des relations avec vos publics cibles, a présenter

les donneées disponibles et & dialoguer avec eux pour les convaincre et les influencer.
Gardez toujours a Uesprit les points suivants : c’est en entretenant des contacts réguliers
et cordiaux que vous gagnerez la confiance de vos interlocuteurs/trices ; les personnes
auxquelles vous vous adressez vous ecouteront plus volontiers si vous leur soumettez
des sources fiables d'information ; vous pourrez nouer des liens plus forts et toucher la
corde sensible en illustrant votre propos d'histoires poignantes de personnes touchées
par le probléme (voir Section 3.2.1). A la fin d’une réunion, laissez la porte ouverte &
d'autres initiatives en proposant une prochaine etape. Utilisez différentes tactiques,
adaptées aux espaces fermés, réservés ou réappropriés (voir Section 2.5).

On peut souvent distinguer le caractere interne ou externe des campagnes et stratégies
de campagne et de plaidoyer, comme dans le secteur privé (voir Section 2.6.2) :

- Stratégies et tactiques internes : elles consistent souvent a dialoguer
directement avec les décisionnaires et les expertes en influence, lors de
reunions ou de rencontres, ou par telephone. L'accent est souvent mis sur les
relations a entretenir et 'acces aux espaces de prise de decisions. Méme si ces
strategies peuvent s'averer efficaces, vous risquez toutefois d'étre assimilée
aux processus de decision des personnes au pouvoir et de leur conférer une
legitimite indue. Les donnees probantes jouent géneralement un role essentiel
dans les strategies internes.

- Stratégies et tactiques externes : par exemple, faire pression sur les
décisionnaires au moyen de mobilisations publiques et locales ; organiser des
manifestations ; utiliser les réseaux sociaux et les médias pour présenter les
faits, mettre les personnes au pouvoir face a leurs responsabilités et reclamer
des changements. La désobéissance civile et d'autres initiatives directes
peuvent aussi étre envisagées.



https://policy-practice.oxfam.org/research-at-oxfam/
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3.3.1 TACTIQUES ADAPTEES A DIFFERENTS ESPACES DE DISCUSSION

REUNIONS DE LOBBIES (POUR LES ESPACES RESERVES)

En rencontrant directement les décisionnaires, vous aurez la possibilité de leur poser
des questions, de leur fournir des informations géneérales sur le sujet qui vous occupe

et de partager des exemples d’'impacts positifs que le changement souhaité apportera
ou de conséquences negatives qui se produiront si rien n‘est fait. Des témoignages
personnels adressés directement aux détenteurs/trices de pouvoir peuvent déclencher
une prise de conscience et modifier leur vision des choses.

Sivous faites partie d'un mouvement plus vaste, d'une alliance ou d'une coalition

de campagne ou de plaidoyer, veillez a harmaoniser vos messages, tactiques et
argumentaires. Exploitez les forces de chaque membre du groupe pour maximiser
votre impact. Laissez de coOte vos differences de point de vue et d’approche pour vous
concentrer uniguement sur ce qui vous reunit.

EVENEMENTS OU FORUMS PUBLICS (POUR LES ESPACES REAPPROPRIES ET RESERVES)

Les évenements et forums politiques locaux, nationaux et mondiaux offrent des
possibilités d'action. Ils peuvent étre organisés a l'initiative des pouvairs publics,
instituts de recherche et instituts politiques, entreprises ou groupes d’intérét public.
Obtenir une invitation a ces événements ou y participer vous mettra dans de bonnes
dispositions pour mener a bien votre travail de pression.

Selon les cas, vous pouvez envisager de vous reapproprier 'espace politique pour servir
vos intéréts en organisant votre propre évenement ou forum politique, si possible avec
le soutien d'autres organisations ou expertes en influence. Invitez des décisionnaires
clés, les medias et d'autres acteurs/trices influentes a vous rejoindre. Parallelement,
vos représentantes peuvent mener de Uintérieur un plaidoyer en faveur du changement.

Le forum de la société civile (C20), en parallele du G20, est un bon exemple d’espace
réservé auquel Oxfam prend part. Les organisations de la societé civile y échangent
leurs idees sur les themes du G20. Il fait aussi fonction d’espace de transmission

des positions de la société civile aux dirigeantes du 620. A plusieurs occasions, des
hautes responsables du G20 ont assisté aux reunions du C20. Dans ses communiqués
officiels, le G20 mesure aussi régulierement l'utilité du C20. Toutefois, la legitimité de
cet espace fait l'objet de débats au sein de la société civile. Certains mouvements
sociaux et certaines organisations de la sociéteé civile préferent organiser des forums
des citoyennes paralleles, sans accreditation officielle, pour maintenir une certaine
indépendance et porter un regard critigue sur les problemes, de U'extérieur.

LETTRES POUR LE TRAVAIL DE PRESSION (POUR LES ESPACES FERMES,
RESERVES OU REAPPROPRIES)

Vous pouvez adresser des courriers officiels aux décisionnaires tels des ministres ou
responsables au niveau local ou national, ou encore a des cheffes d’entreprise, dans

la mesure ou vous vous conformez au protocole en vigueur. Par exemple, le style et la
forme d’'une lettre adressée au/a la Secrétaire générale de 'ONU différeront du style
adopté pour une lettre envoyée a une ministre, ou au président ou a la présidente d'une
commission gouvernementale locale.

Vous pouvez joindre a votre lettre des documents tels que des notes d’information ou
des déclarations communes. Résumez les points clés des piéces jointes dans la lettre,
ainsi que vos demandes et vos recommandations. L'envoi d’e-mails se generalise.

Ils présentent souvent un caractere moins officiel, lorsque vous connaissez le/la
destinataire.

L’envoi de lettres signées par plusieurs organisations de la sociéteé civile et autres
organisations et personnes intéressées peut permettre de démultiplier les effets
d'autres tactiques d'influence et de campagnes publiqgues comme les pétitions, l'envoi
de lettres individuelles, les initiatives sur les réseaux sociaux, la couverture médiatique
classique, les rassemblements et les manifestations.

ESPACES FERMES

Il est difficile, mais pas impossible, d'user de vos relations pour influer sur la prise de
décisions dans les espaces fermés. Vous pouvez notamment tenter d’entrer en contact
avec les personnes quiy ont acces et leur déléguer le travail d'influence. Si vous
parvenez a nouer des liens avec les decisionnaires, diverses possibilités d'activites et
de tactiques de pression s’offriront a vous.



https://civil-20.org/
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3.4 RECOURIR AUX MEDIAS POUR EXERCER UNE
INFLUENCE

Il peut étre judicieux de travailler aux cotés des médias traditionnels (tels que les
journaux, la télévision et la radio) locaux, nationaux et internationaux pour diffuser vos
messages de campagne aupres d’un large public. Une bonne couverture mediatique peut
réveler au grand jour les politiques ou pratiques condamnables ou les abus de pouvair.

Cela peut aussi étre un bon moyen de sensibiliser le public au probléeme sur lequel vous
travaillez ou de montrer que les citoyennes s’en soucient. Les détenteurs/trices de pouvoir
pourraient ainsi se sentir obligées de prendre des mesures pour changer la situation. En s’y
prenant bien, dans la logique des autres tactiques et strategies d'influence, l'utilisation des
medias, y compris les medias audiovisuels, aura des incidences sur les comportements et
les mentalités de la population. Récemment, nous en avons eu deux exemples marquants,
avec le mouvement #metoo et le mouvement de lutte contre le changement climatique.

Le documentaire Une vérité qui dérange est sorti en salle en 2006 aux Etats-Unis.
L'ancien vice-président Al Gore y décrit la menace que représente le changement
climatique. Le documentaire avait pour but de sensibiliser le public et de changer
les comportements pour reduire les émissions de gaz a effet de serre.

Dans les 10 années qui ont suivi la sortie de ce documentaire, plusieurs
enquétes et travaux de recherche ont souligne les difficultés auxquelles les
campagnes publiques de sensibilisation etaient confrontées. « Une verité qui
derange » a reussi a sensibiliser le public au changement climatique, a accroitre
la volonte de changer de comportement et, dans certains cas, a adopter
concretement de nouveaux comportements. Malheureusement, U'effet positif
n‘a pas dure longtemps. Cela suggere qu’'un changement de comportement ne
peut s'opérer dans la duree qu’au prix d'efforts de communication répetes et de
strategies d’influence complémentaires.

Le mouvement #metoo, qui appelle au changement en s’appuyant sur le pouvoir
collectif des réseaux sociaux, est mentionné dans d'autres sections de ce guide.
Ce mouvement a donne lieu & de nombreuses discussions sur les meilleurs moyens
de mettre un terme au harcélement et aux abus sexuels, pour les personnes qui
subissent ces agressions sur leur lieu de travail ou celles qui demandent justice
pour de tels faits et tentent de mettre un terme a ce qu’elles percoivent comme une
culture de la violence. Les médias ont largement couvert ce sujet, voir par exemple :

#metoo in India What #metoo has meant around the world

3.4.1 UTILITE DE LA COUVERTURE MEDIATIQUE EN MATIERE
D’'INFLUENCE

- Elle peut faire entendre les voix de votre public et des personnes touchées par le
probleme.

- Elle peut inciter de nouveaux publics et groupes de citoyennes a vous soutenir,
et diffuser des informations sur ce que la population peut faire pour contribuer au
changement.

- Elle peut faire pression sur les décisionnaires et les détenteurs/trices de pouvair, et
les inciter a agir.

- Elle peut faire partie de votre stratégie de communication axee sur les témoignages et
permettre de diffuser vos messages (voir Section 3.2).

« Elle peut servir a refuter les arguments et contre-discours des opposantes au
changement.

« Elle peut faire évoluer la mentalité du public ou le debat sur le probleme, ouvrant la
possibilité de changements politiques.

- Elle peut révéler au grand jour 'hypocrisie, les informations erronées et les mensonges
des opposantes au changement.

- Elle peut prouver a vos sympathisantes, aux parties prenantes et au public en général
gu'ils/elles peuvent vous faire confiance.

Exercer une influence au travers des médias n’est pas simple. Selon les cas, les meédias
pourront étre vos allies ou vos ennemis. Beaucoup d’organisations mediatiques sont
contrélées ou influencées par des institutions ou personnes de pouvoir qui s‘opposent
aux changements que vous pronez. Dans certains pays, ['Etat contréle les médias ou
les instrumentalise ; les militantes qui dénoncent certains agissements prennent des
risques. Il est important de bien comprendre les risques encourus et les obstacles

pour que votre stratégie mediatique et vos activités puissent fonctionner et produire
'impact désiré.

Vous pouvez faire passer vos messages de differentes facons dans les medias, au
moyen d'articles rediges par des journalistes, de tribunes, d'opérations mediatiques et
de collaborations avec des célébrités, par exemple. Soyez créatifs/ives et organisées,
entretenez de bonnes relations avec les professionnelles des medias et ciblez
soigneusement vos publics.



https://www.imdb.com/title/tt0497116/
https://theconversation.com/ten-years-on-how-al-gores-an-inconvenient-truth-made-its-mark-59387
https://theconversation.com/ten-years-on-how-al-gores-an-inconvenient-truth-made-its-mark-59387
https://metoomvmt.org/learn-more/statistics/
https://economictimes.indiatimes.com/magazines/panache/2018-the-year-when-metoo-shook-india/2018-the-year-of-metoo-in-india/slideshow/66346583.cms
https://www.devex.com/news/what-metoo-has-meant-around-the-world-93871

OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE | TROISIEME PARTIE

57

3.4.2 PREPARER VOTRE PLAN MEDIATIQUE

DEVELOPPEMENT DE RELATIONS FRUCTUEUSES AVEC DES JOURNALISTES CLES

Recherchez des journalistes qui s'intéressent au sujet sur lequel vous travaillez.
Contactez-les, informez-les et etablissez une relation de confiance.

DESIGNATION ET FORMATION DE PORTE-PAROLE

Une stratégie médiatique efficace dépend de la crédibilité du porte-parole et de sa
capacité a bien s’exprimer, pour bien faire passer vos messages. Tout le monde n'est
pas doté de talents innes d’orateur/trice ; pour mener a bien cette fonction, certaines
devront suivre des formations, s’entrainer et étre soutenues.

MESSAGES CLES ET POINTS A ABORDER

Il s"agit d’'un ensemble de points de discussion garantissant que toutes les porte-
parole et autres personnes s'adressant aux journalistes parlent d'une méme voix.
Les messages sont concis et percutants ; ils présentent vos principaux arguments et
expliguent pourquoi des changements sont nécessaires.

GUIDES DE QUESTIONS ET REPONSES

Vous pouvez inscrire dans des guides de questions et de réponses toutes les questions
gu’une journaliste est susceptible de poser aux porte-parole et préparer des reponses
appropriees et validees. Ces guides sont essentiels pour les sujets sensibles ; les porte-
parole ne sont pas prises au dépourvu et sont préparées a répondre a des questions
difficiles sur les themes sur lesquels vous souhaitez agir.

LIGNES DE DEFENSE

Il s"agit de courtes déclarations exposant votre position ou ligne d'action sur un sujet,
preparees en prevision des questions epineuses auxquelles il vous faudra peut-étre
répondre, méme lorsque vous ne cherchez pas particulierement a apparaitre dans les
medias. Les personnes qui vous interrogeront seront le plus souvent des journalistes,
mais les questions pourront aussi étre posees par des responsables politiques, des
membres du gouvernement, et des employées d’'ONG et d’entreprises. La ligne de
defense est l'outil qu'il vous faut pour étre preparée a repondre a tout moment a des
contre-arguments.

COMMUNIQUES DE PRESSE

Genéralement, les communigués de presse sont envoyés aux journalistes par voie
électronique ou transmis lors d'une conférence de presse. Les conférences de presse
sont a privilégier quand la plupart des médias que vous ciblez sont réunis au méme
endroit et que des porte-parole douées peuvent présenter le communiqué et repondre
aux questions.

Les journalistes préferent les communiqués de presse condenseés. Faites en sorte qu'ils
soient intéressants a lire et n'utilisez pas un langage difficilement compréhensible :

« Soulevez le probleme.
+ Soulignez-en la cause.
+ Avancez une solution.
* Proposez des actions.

Essayez toujours d’inclure une solution pour rassurer le public sur le fait que la situation
peut changer.

TRIBUNES ET ARTICLES DE BLOG

Une tribune, un article de blog ou une publication imprimée peuvent étre un bon moyen
de parler d'un sujet complexe et de présenter les actions qu'il convient de mener.

OPERATIONS MEDIATIQUES ET REPORTAGES PHOTOGRAPHIQUES

Les journaux et la télévision raffolent des contenus visuels de qualité. Soyez créatifs/
ives ! Vous pouvez faire passer votre message efficacement par cet intermediaire et faire
parler de votre cause dans les medias.




OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE | TROISIEME PARTIE

58

COLLABORATION AVEC DES CELEBRITES ET DES INFLUENCEURS/EUSES

Ce type de collaboration peut médiatiser davantage le probleme qui vous occupe. Faites
appel a une personne qui sera bien placée pour mettre en avant votre campagne et vous
aidera a toucher de nouveaux publics. Ces publics adhéreront plus facilement, car ils
font confiance a la célébrite et trouvent un écho dans ses propos.

Toutefois, vous devez réfléchir a tous les risques et a toutes les implications lies a cette
association avec une célebrité. Quelgques caonseils :

« VVerifiez que la célebrité est appréciee des publics que vous ciblez.
- Demandez-vous ce que la celebrité va penser de la proposition que vous allez lui faire.

- Cherchez a nouer des liens avec elle dans un premier temps, pour la sensibiliser
progressivement au probleme, afin qu’elle puisse devenir une ambassadeur/drice bien
informée et positif/ve.

« Sivous souhaitez faire des vidéos ou des photos avec elle, ou la citer, vous devez
obtenir son accord par écrit ou celui de son agent avant d'utiliser le materiel
publiguement.

3.5 RESEAUX SOCIAUX ET MEDIAS NUMERIQUES

Les médias numériques incluent notamment les e-mails, applications, messageries,
blogs, Internet et les réseaux saciaux.

Les réseaux sociaux sont des canaux de communication en ligne collaboratifs,
communautaires, interactifs, sur lesquels les membres peuvent partager des contenus.
Les plus connus sont les suivants : Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, WeChat,
Tumblr, TikTok, Weibo, Reddit, 00, Signal, Viber et WhatsApp.

Le point de départ de 'elaboration de votre strategie et de vos activites sur les medias
numeriques est le méme que pour la préeparation des autres composantes de votre
stratégie d'influence : vos objectifs et votre but général de changement (voir Section 2.7),
et votre théorie du changement (voir Section 2.9). Pour choisir le canal ou l'outil numérique
qui servira au mieux vos intéréts, posez-vous les questions suivantes :

* Quel est votre public ? Votre stratégie est-elle suffisamment inclusive pour étre menée a
bien sur les canaux numérigues que vous souhaitez utiliser ? (Vous adressez-vous bien a des
personnes de tous genres et de toutes identités sur ces canaux et dans vos messages ?)

* Quels types de medias vos cibles aiment-elles consulter ?

- Comment assurez-vous la securité des participantes ? Devez-vous procéder a une
évaluation des risques pour verifier que vous avez pris en consideration tous les
problemes potentiels lies aux droits regissant les données ?

Vous pouvez ensuite choisir les plateformes ou outils les plus adaptés : SMS, vidéos sur
YouTube ou contenus audio, publications plus générales sur Facebook, Twitter et sur
des blogs.

Vos objectifs numeériques doivent étre axes sur U'exposition et 'engagement?.
L'exposition fait référence a :

- la diffusion de vos messages clés aupres de vos publics cibles ;

« le fait de sensibiliser des publics et 'espace numerique a des problematiques qui leur
sont méconnues, et

+ la promotion de votre coalition, alliance ou organisation.
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OBJECTIFS DE CAMPAGNE

OBJECTIFS NUMERIQUES

CANAUX ET ACTIONS SUR LES
RESEAUX SOCIAUX

INDICATEURS NUMERIQUES/SOCIAUX

Pétition
Lancer une petition
P Nb de signatures obtenues
‘ , Facebook
Dfamander a votre commgnaute % de votre communauté ayant participé
d’ajouter des commentaires sur
_ Obtenir des changements les pages officielles Facebook des % d’augmentation de la participation par
= politiques/institutionnels Obtenir un « engagement fort » partis politiques/entreprises/autres rapport aux critéres de référence
= |« concrets » (lois, budgets, de vos publics en réclamant des acteurs/trices clés .
© |déclarations, politiques, etc.)et | changements politiques et des Nb de commentaires sur la page Facebook
£ |deschangements dans le secteur |changements dans le secteur Twitter
= |prive rapports, transparence, prive Nb de profils ayant participé aux moyens
politique) Demander a votre communauté de de pression 2.0 (via les réseaux sociaux]
mentionner la personne ou le groupe . )
cible via Twitter pour faire pression sur O/f’ de par’Jt[[Clpa’élor;qdetvoltre communaute
elle/lui et Uinciter a réagir a ces actions de haut niveau
Taux de participation (% de tweets/2
tweets+retweets]
Envoyer un e-mail specifique a votre =il
public dans son ensemble pour % d’ouverture de Ue-mail
communiquer sur le probleme, les
Faire connaitre votre rapport et messages cles et la petition Nb de personnes touchees
- vos messages de campagne a un | - Facebook
=) large public Publier des publications et des tweets ) )
& | Changer la perception du probléme sur le probléme et/ou des messages | 1\D de likes/partages/commentaires
E et le discours dominant cles extraits de votre rapport sur Twitter
- Facebook et sur Twitter Nb de tweets et de retweets
Facebook
problematiques qui leur sont sensibiliser un nouveau public au
meconnues probleme sur Facebook % d’augmentation des likes/partages/
commentaires sous la publication mise en avant

FIGURE 12: Exemple d’'un document définissant les objectifs numériques | Oxfam International
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L'engagement fait référence a:

« 'augmentation des soutiens exprimés par de nouveaux publics a la cause que vous
defendez, et

« U'influence que vous exercez sur vas publics, qui les amene a partager des
témoignages, signer des pétitions et agir au sein de la communauté.

Nous recommandons d’utiliser un modele d'etablissement des objectifs numérigues qui
comprend des indicateurs simples de suivi des progrés accomplis. La Figure 12 montre
des exemples d'indicateurs.

Nous avons rassemblé ci-dessous des conseils tirés de la boite a outils d'Oxfam Digital
and Social Media Monitoring, Evaluation and Learning for NGOs.

Effectuer des tests vous aidera a ameéliorer les réesultats et a affiner votre stratégie et
vos activites numériques. Saviez-vous, par exemple, que vous pouviez obtenir plus ou
moins de signatures selon la taille du bouton « Signer » se trouvant sur la pétition ?

Si la stratégie n'est pas au point, les actions menees sur les réseaux sociaux ne
toucheront que des personnes qui connaissent deéja le probleme et votre organisation.
Cela ne pose pas forcement probleme si les actions sur les réseaux sociaux ont pour but
d'inciter votre communaute a se mobiliser davantage, a signer une pétition ou a faire
pression sur les decisionnaires. En revanche, si ces actions visent a eveiller Uinterét sur
le probleme traite, vous devez pouvoir toucher de nouveaux publics quiignorent tout du
probleme, et de votre organisation ou mouvement.

En plus de vos objectifs numeériques, créez un calendrier pour planifier la diffusion de
VOS messages sur vos canaux numeriques, tout en restant a 'aff(t des possibilites
d'action qui se presentent. La flexibilité est le maitre-mot.

3.5.1 RESSOURCES CPMPLEMENTAIRES SUR LES RESEAUX SOCIAUX
ET LES MEDIAS NUMERIQUES

Moblab: Four Magic Steps to Creating Shareable, Purpose-Driven Social Media Content.
To create content that engages audiences beyond your current supporters, put your
efforts into spotting, creation, distribution and listening. https://mobilisationlab.org/
resources/four-magic-steps-to-creating-shareable-purpose-driven-social-media-
content/

Des farmes d’exclusion croisée, notamment en ce qui concerne le genre, l'origine
ethnique, U'age, la classe sociale, le lieu et le handicap, influent sur 'acces aux
technologies et sur leur usage. Voir l'édition de juillet 2018 de Gender and Development :_

https://www.genderanddevelopment.org/issues/262-icts/ Image fournie par Kieran Doherty/0XFAM m
| _ SOMMAIRE



https://oxfam.app.box.com/s/0sks5a41h84g9wtescnnrgn41hkh1qbj
https://oxfam.app.box.com/s/0sks5a41h84g9wtescnnrgn41hkh1qbj
https://mobilisationlab.org/resources/four-magic-steps-to-creating-shareable-purpose-driven-social-media-content/
https://mobilisationlab.org/resources/four-magic-steps-to-creating-shareable-purpose-driven-social-media-content/
https://mobilisationlab.org/resources/four-magic-steps-to-creating-shareable-purpose-driven-social-media-content/
https://www.genderanddevelopment.org/issues/262-icts/
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« Réapproprie-toi la technologie » mene campagne pour mettre en lumiere les violences
faites aux femmes et aux filles en lien avec les technologies et offre des ressources

sur la securite, les discours haineux, le chantage et d'autres sujets : https://www.
takebackthetech.net/

Just Associates (JASS), l'Association pour le progrés des communications (APC) et
Women’s Net ont créeé une boite a outils sur les technologies numeériques pour aider
les militantes a développer des mouvements feministes et a examiner en détail leurs

stratégies de communication : https://www.apc.org/en/pubs/icts-feminist-movement-
building-activist-toolkit

Les pratiques de traitement responsable des données et les droits afférant aux
données nécessitent de soutenir le respect de la dignité de toutes par Uintermediaire
de leurs donnees. Voir : R. Hastie et A. 0’'Donnell, 2017, Kit de formation sur la gestion
responsable des données, Oxfam, https://policy-practice.oxfam.org.uk/publications/
responsible-data-management-training-pack-620235

3.6 MOBILISATION ET ORGANISATION

3.6.1 APPRENTISSAGE ET ACTIONS PARTICIPATIVES

Souvent, 'un des premiers objectifs de l'influence est d'aider des personnes et des
groupes marginalisés a mieux faire entendre leur voix et a renforcer leurs capacités
d’expression pour qu'ils puissent participer aux prises de déecisions et défendre leurs
droits.

L'apprentissage et les actions participatives, incluant l'eéducation axée sur la
transformation, la pédagogie communautaire et le développement de la pensee
critique, donnent de trés bons résultats en ce sens, sur le long terme®. Ces tactiques se
fondent sur un apprentissage alternant reflexions et actions, dans le but de donner aux
participantes les moyens de transformer les structures d'oppression.

D'autres tactiques soutiennent les capacités d'expression de la société civile :
assistance technique ou financements fournis a des organisations de la sociéte civile ;
mise en place de structures d'apprentissage partagé pour permettre aux organisations
et aux citoyennes de trouver des solutions a des problemes communs et de tirer des
enseignements des autres stratégies proposeées ; formation au leadership et mentorat ;
aide technique a la création de stratégies d'influence efficaces, et aide visant a faciliter
'acces aux espaces de décision et aux dirigeantes.

Outre U'elaboration de stratégies d'influence efficaces, les organisations de la societe
civile et les organisations de femmes peuvent accroitre leur influence et renforcer leurs
sources de pouvoir en développant :

« leur propre pouvoir : mettre en place des principes de partenariat équitables,
des méthodes de travail consultatives et participatives, et chercher a étre mieux
representees et a accueillir plus de membres ;

- leur légitimité : garantir la diversité, la représentation et l'obligation de leur rendre des
comptes aux parties prenantes, et

- leurs connaissances et leurs compétences : multiplier les apprentissages tirés des
experiences, des recherches et des faits, et le savoir-faire pratique.

3.6.2 MOBILISATION DE MASSE

La mobilisation de masse, que l'on peut aussi appeler mobilisation citoyenne, publique
ou populaire, vise a obtenir des changements grace aux pressions exercees par l'opinion
publique. Elle s'appuie sur les efforts politiques, le lobbying et les travaux de recherche,
et les complete. Elle est souvent associee au travail mené aupres des medias et sur les
réseaux numeriques.

De nombreuses campagnes (voir les exemples ci-dessous) menées sur les réseaux
sociaux et les medias numeriques integrent d’autres formes de mobilisation et de
militantisme.

Le militantisme et la mobilisation de masse peuvent:

- prouver que le public s'intéresse au probleme et faire pression sur les
décisionnaires qui ne réagissent que lorsque les citoyennes, y compris au sein
des communautés concernées, s'unissent et se mettent a l'action;

« contribuer a instaurer un environnement propice au changement desire, et

+ donner lieu a un élan plus vaste de militantisme et de changement de
comportements, en faisant en sorte que les pratiques et les politiques évoluent
pour que les changements soient durables.



https://policy-practice.oxfam.org.uk/publications/responsible-data-management-training-pack-620235

https://policy-practice.oxfam.org.uk/publications/responsible-data-management-training-pack-620235
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Toutefois, la mobilisation populaire requiert parfois de nombreuses ressources et n‘est
pas toujours nécessaire pour obtenir les changements souhaités. Si vous ne pouvez pas
atteindre vos objectifs sans cette mobilisation, veillez a l'intégrer tout au long de votre
processus stratéegique.

Points importants a prendre en considération concernant la mobilisation :

+ Sachant que la mobilisation demande beaucoup de temps et d'énergie, est-elle
vraiment necessaire pour obtenir le changement souhaite ?

« \lotre organisation, coalition ou groupe dispose-t-elle/il de la portée et des
capacités nécessaires pour mobiliser les foules ? Si non, avec qui menerez-
vous campagne ?

+ Comment consultez-vous les communautés concernées et vos sympathisantes
et militantes pour savoir s’il convient ou non de réunir un soutien en faveur de
la cause ?

« Qui peut influer sur vos cibles ? Un groupe spécifique d'électeurs/trices, les
jeunes et les femmes ou les clientes d'une entreprise, par exemple ?

* Quelle strategie a le plus d'influence ? De nombreuses personnes participant a
un grand évenement ou des mobilisations déecentralisées plus modestes ?

+ La mobilisation doit-elle avoir lieu dans la rue et/ou en ligne ? Si la mobilisation
alieu a la fois en ligne et dans la rue, comment ces deux types d’action
peuvent-ils avoir des effets complementaires ?

+ Qui peut vous aider a faire encore plus pression sur vos cibles ?

« Qui peut vous aider a toucher les publics susceptibles d'influer le plus sur votre
cible de campagne ?

* Quels sont les risques ?

3.6.3 EXEMPLES DE TYPES DE MOBILISATION

Des groupes populaires et des sections locales montrent la voie a suivre au

niveau national et intercontinental. Par exemple, les étudiantes du mouvement
FridaysForFuture luttent contre le déreglement climatique de facon autonome dans
plusieurs villes de divers pays.

Fightfor15 méne campagne en faveur d’une hausse du salaire minimum aux Etats-
Unis dans des centaines de villes. Les actions entreprises ont déja permis de collecter
68 milliards de dollars pour les 22 millions de travailleurs/euses a faible revenu.

La Women’s March de 2017 a été la plus grande manifestation jamais organisée de toute
I'histoire des Etats-Unis et a fait figure de modéle & suivre. Depuis, des branches locales
organisent des manifestations chaque annee, partout dans le monde. En 2019, cing
millions d'Indiennes ont forme une chaine humaine pour réclamer l'égalité de genre. En
2020, des manifestations ont eu lieu dans plus de 24 pays.

Isabella Akaliza explique que la campagne freetheperiod est une « initiative populaire
visant a éradiquer la précarité menstruelle. Nous sensibilisons la population et nous
menaons un travail de plaidoyer et de pression aupres des dirigeantes pour obtenir des
mesures garantissant U'égalité de l'acces aux protections hygiéniques. »



http://FridaysForFuture
https://fightfor15.org/
https://fightfor15.org/
https://twitter.com/freetheperiod_
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3.6.4 QUI MOBILISER ?

Sivous envisagez de mettre au point une stratégie de mobilisation, appuyez-vous
sur vos analyses du contexte (voir Section 2.2], de genre (Section 2.3) et des pouvoirs
(Section 2.5) pour :

+ savair quelles personnes et quels groupes sont les plus touchées par le probleme ou le
message ;

* trouver les groupes et les personnes pouvant influer le plus sur votre cible de
campagne, et

- créer un diagramme de Venn (voir Figure 13) en placant les publics dans des cercles qui
s'imbriguent. Votre but est de mobiliser celles et ceux qui se trouvent au milieu.

LA COMMUNICATION : ELEMENT CLE D’UNE MOBILISATION REUSSIE

Pour bien communiquer, vous ne devez pas insister sur ce que vous souhaitez, mais sur
la réalite de la situation. Vos messages doivent étre simples et forts. Les messages trop
compligués prétent & confusion et engendrent moins de réactions. Procedez a des tests
et a des études sur les publics cibles, ne serait-ce que de fagcon informelle en sondant
'opinion de vos amies ou connaissances.

Les faits et les chiffres ne suffisent pas; n‘oubliez pas le pouvoir du discours (voir Section
3.2). Associez des valeurs et des informations familieres a votre discours ; servez-vous

de vos expériences pour insister sur le cdté humain et invitez vas publics a partager leurs
propres histoires. Les discours de mobilisation doivent véhiculer le pouvair et les capacites
d’action du public.

TOUCHER UN PUBLIC PLUS VASTE

Une action, méme si elle a été méticuleusement preparee, ne sera d’aucune utilite si aucune
attention n’a été portée a la maniere dont elle allait étre presentée au public. Vous devez
connaitre votre public pour savoir comment attirer son attention afin de promouvoir vos
propositions. Les medias traditionnels et les communications en présentiel lors de grands
evenements peuvent donner de bons résultats dans certains cas. Dans d'autres situations, il
sera preférable de se tourner vers les medias numeriques et les réeseaux sociaux.

Les activités publiques de campagne contribuent a renforcer le mouvement, a creer et
promouvoir des initiatives qui contribue a un environnement dans lequel les changements
pourront s'opérer. Les responsables de campagne lancent ou alimentent des discussions
dans la sphere publique sur de nouveaux themes ou sur des sujets sensibles. Pour propager
les messages et donner de la visibilité aux actions, trouvez aussi des moyens de donner
envie a vos publics de parler des initiatives existantes a leurs amies.

ACTEURS AVEC ACTEURS
LE PLUS D'INFLUENCE LES PLUS PERTINENTS

FIGURE 13: Diagramme de Venn : qui mobiliser ? | Oxfam International
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3.6.5 QUELLE TACTIQUE ADOPTER ?

C'est votre théorie du changement qui déterminera le type d’approche et d'activite de
mobilisation qu'il convient d’employer (voir Section 2.9). ious devez tenir compte de ce que vos
publics et les militantes sont prétes a faire, et des meilleurs moyens d'influencer vaos cibles.

3.6.6 PASSER A L'ACTION

Pour encourager les personnes a s'impliquer et a passer a l'action, réflechissez
aux quatre élements suivants, a intégrer a votre strategie de mobilisation :

* Motivation : pourquoi quelqu’un accepterait de faire cela ? Pourquoi cela
pourrait-il avoir de l'importance a ses yeux ?

- Capacité : comment convaincre que l'action menée aura des résultats
tangibles ? Les personnes peuvent s’interesser au sujet, mais avoir l'impression
que Uampleur du probleme est telle que leur contribution ne changerarien a la
situation. Vous devez reussir a transformer la perception de U'impact qu’elles
peuvent avoir. Concevez des actions auxquelles elles accepteront de participer
et qui auront des effets réels.

« Invitation : des événements majeurs peuvent déclencher des vagues
spontanées de compassion, de colere, d’indignation, et d'action. Toutefois, le
plus souvent, il est nécessaire d'amener les personnes a passer a l'action. Vos
communications doivent porter avant tout sur les themes qui leur sont chers.
Proposez-leur une premiere etape a la fois simple, mais qui a du sens.

+ Modalité : pour maximiser 'effet, associez des actions en ligne et hors ligne.

Crédit photo : Nana Kofi Acquah/0XFAM

SOMMAIRE

g |




OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE | TROISIEME PARTIE

65

3.6.7 COMMENT MOBILISER LA POPULATION DANS UN CONTEXTE
POLITIQUE DIFFICILE ?

Diverses restrictions brident la mobilisation des citoyennes (mobilisation de masse et

militantisme en ligne) et il existe plusieurs niveaux de répression politique selon les pays.

Dans de nombreux contextes dans lesquels Oxfam travaille, partout dans le monde, la
mobilisation de masse peut se heurter a des mesures de répression. Il est essentiel de
proceder a une analyse des risques (voir Section 2.11.2) avant de planifier des activités
de mobilisation. De méme, vous devez étre au fait des lois en vigueur dans le pays et de
la maniere dont ces lois sont appliquées.

Dans ce webinaire de MobLab, les intervenantes échangent de bonnes idees
sur la maniere de lutter contre l'autoritarisme croissant. Les principaux points a
retenir sont les suivants:

+ Un discours convaincant fait toute la différence. Les régimes autoritaires
affirment souvent que des menaces « extérieures » planent sur le pays.

+ Abordez l'autoritarisme en ne vous focalisant pas seulement sur la période
electorale et les efforts produits pour que des hommes politiques autoritaires
arrivent au pouvoir.

+ Dans ce nouveau paysage politique, les organisations de la societe civile
risquent de disposer de tres peu d’espace pour mener leurs campagnes et
mobiliser efficacement la population. Toutefois, les mouvements populaires
peuvent continuer a jouer un role d'influence, malgré la répression.

* Face a ce phenomene mondial qu’est la montée de l'autoritarisme, les
organisations de la sociéeté civile et leurs alliées doivent se montrer solidaires
partout dans le monde. Les mouvements sociaux doivent étre plus soudés au
niveau international que les régimes autaritaires.

« Les reseaux sociaux peuvent creer des problemes. Songez au role qu‘a pu jouer
Facebook ou Whatsapp dans l'arrivee au pouvoir de certains responsables
politiques. Toutefois, s’eloigner des réseaux ne resoudra pas le probleme. La
présence en ligne des organisations de la societé civile et des citoyennes est
indispensable.

« L'heure est a Uaction. Il est peut-étre encore temps d’endiguer le flot
d'autoritarisme avant qu’il ne s'impose comme la nouvelle norme.

Une video de quatre minutes intitulée How to Bring Down a Dictator présente aussi des
pistes de réflexion intéressantes. Srdja Popovic etait a la téte du mouvement estudiantin
Otpor!, qui a contribué a renverser le président serbe Slobodan Milosevic en 2000. Srdja
Popovic a fondé le centre CANVAS (Centre for Applied Nonviolent Action and Strategies ;
centre pour les actions et stratégies non violentes appliquées) en 2003.

3.7 COLLABORATION AVEC D°'AUTRES ACTEURS/TRICES

A l'échelle de la planéte, les défis environnementaux, humanitaires et liés au
developpement sont énormes et il serait vain pour les groupes de la société civile de
s'y attaquer chacun de leur cdté. Au contraire, collaborer avec plusieurs partenaires
et alliees apparait essentiel pour atteindre des objectifs communs de campagne et
d'influence. Des lors, il convient de se pencher sur la qualité des relations que nous
tissons pour obtenir de réels changements.

Cette section porte essentiellement sur 'approche d’Oxfam et les enseignements
tires de son expérience aupres d'autres acteurs/trices. Nous espérons qu’elle pourra
étre utile a toutes celles et tous ceux qui cherchent a développer et partager leurs
connaissances et leurs apprentissages dans ce domaine primordial de l'influence.

3.7.1 APPROCHE D’OXFAM RELATIVE A LA COLLABORATION AVEC
D’AUTRES ACTEURS/TRICES

Pour Oxfam, les relations avec d'autres acteurs/trices sont indispensables pour :

- adapter ses interventions aux contextes locaux ;

- laisser les acteurs/trices locaux/les s'approprier le sujet ;

« renverser des dynamiques de pouvoir désequilibrées, et

- obtenir un effet multiplicateur de l'impact au niveau des programmes concerneés.

Oxfam considere que ses partenaires sont des organisations autonomes,
indépendantes et responsables, qui partagent des valeurs fondamentales, et avec
lesquelles nous entendons collaborer pour atteindre des buts communs. Oxfam opére
une distinction entre les partenariats noués dans le cadre d’un projet (collaborations
sur des projets spécifiques, dans l'intérét des deux parties, supposant parfois l'octroi
de subventions et l'aide de membres du persannel) et les partenariats stratégiques, qui
sont des relations a long terme sur lesquelles les deux organisations s'appuient pour
progresser vers leurs buts.



https://mobilisationlab.org/stories/moblab-live-brazil-india-usa-resisting-authoritarianism/
https://www.youtube.com/watch?v=JJi06axGmYU
https://fr.wikipedia.org/wiki/Otpor
https://fr.wikipedia.org/wiki/Slobodan_Milo%C5%A1evi%C4%87
https://canvasopedia.org/

OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE | TROISIEME PARTIE

66

Les alliées tactiques sont des personnes ou des organisations avec lesquelles nous
collaborons dans un but particulier. Nous nouons le plus souvent avec ces alliées des
relations a court terme, axées sur nos intéréts communs. Leurs mandats organisationnel
et institutionnel ainsi que leur objectif a long terme peuvent différer de ceux d’Oxfam.

Les réseaux et les coalitions sont un ensemble d’organisations de la société civile

et d’autres institutions qui partagent des objectifs, des identités, des valeurs et des
themes de travail. Ces deux catégories ne sont pas incompatibles et la nature de la
relation avec une organisation particuliere peut évoluer au fil du temps ou varier selon le
programme.

Oxfam affiche explicitement le but de soutenir des partenaires et alliées locaux/ales
et nationaux/ales, et de leur fournir des ressources pour construire des mouvements
mondiaux pour le changement. Son approche repose sur un cadre fondé sur les
droits visant a renforcer la citoyenneté active et a permettre a toutes et & tous d'étre
entendues.

Les principes d’Oxfam en matiére de partenariats sont résumés ci-dessous :

+ Une vision et des valeurs partagees

+ La complémentarité des finalités et la valeur ajoutée
« L'autonomie et l'indépendance

- La transparence et la redevabilité mutuelle

+ La clarte sur les roles et les responsabilites

+ Un engagement en faveur de 'apprentissage commun

Méthodes de travail communes

Il est important que 'ensemble des partenaires et alliees s'engagent a respecter
un ensemble de principes de travail approuvés axés sur les elements suivants :

+ Maintenir une bonne entente en faisant preuve d’humilité et en dissipant toute
ambiguité concernant votre réle, et en ne perdant jamais de vue que votre
travail n‘est possible que gréce aux erreurs et aux succes d'autres acteurs/
trices dont vous pouvez vous inspirer

+ Adopter une attitude respectueuse et rechercher des avantages pour les deux
parties

- Definir et partager des valeurs fondamentales, comme le respect de
'autonomie de chacune, la reconnaissance des contributions a leur juste
valeur, l'ouverture a toutes les membres, la transparence et la confiance

* Ne pas empiéter sur des espaces que d'autres souhaiteraient occuper,
identifier ensemble les roles de chacune et étre préte a inclure votre propre
marque ou nom d’organisation lorsque cela est nécessaire

- Veiller a ne pas transférer les risques aux autres partenaires ou alliees, et étre
préte a se soutenir et se défendre mutuellement a tout moment

- Etre consciente des déséquilibres de pouvoir qui peuvent mettre & mal les
relations, la participation ou les remarques sinceres. Pour attenuer ces
desequilibres, il sera peut-étre necessaire de modifier vos pratiques et votre
culture institutionnelle (exigences en matiere de divulgation de l'information,
par exemple) et de revoir les principes de partenariat et les aptitudes des
employées en matiére d’humilite, d'ecoute, de médiation et de résolution des
conflits



https://www-cdn.oxfam.org/s3fs-public/file_attachments/story/partnership_principles_brochure_lo-rez_french_0.pdf
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Qui sont nos partenaires ?

ONG nationales Autres ONG
internationales

Communautés Groupes
de réflexion

o Agences de
Medias marketing

Chef-fes Ee_lrtis
religieux/euses ? politiques ?

FIGURE 14: Qui sont nos partenaires ? | Oxfam International®
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3.7.2 COLLABORATION AVEC DES ORGANISATIONS DE DEFENSE DES
DROITS DES FEMMES

Les politiques, normes sociales, croyances et valeurs sur l'égalité entre les genres,
et sur d’autres questions relatives aux droits évoluent gréace aux forces vitales des
mouvements et organisations de défense des droits des femmes du monde entier.

Plusieurs etudes?® ont notamment maontre que la présence de mouvements feministes,
autonomes et solides constituait le principal facteur de changement de position des
autorités d'un pays sur la question des violences faites aux femmes.

Le personnel d'0Oxfam a tiré de nombreux enseignements de ses échanges fructueux
avec des partenaires feministes parce que la vision feministe ne s’attache pas qu‘aux
résultats, mais aussi aux processus. L'integrite, 'honnéteté, la mise en contexte,
lintersectionnalite, 'apprentissage, la collaboration, la participation, Uinclusion et la
réactivité sont des élements fondamentaux des processus féministes?’.

Sivous envisagez de collaborer avec des organisations de défense des droits
des femmes, posez-vous les questions suivantes :

- Comment ces organisations pourront-elles prendre part a votre stratégie
d'influence dans le cadre d'un partenariat, d'un réseau ou d'une coalition ?

« Seront-elles simplement invitées a participer a des activités spécifiques ou seront-
elles des actrices a part entiere de la mise en ceuvre ?

« Comment contribuerez-vous a la realisation de leurs objectifs en plus des votres ?

« Larelation qui vous liera risque-t-elle d’entraver la réalisation de leurs objectifs ou
de leur faire courir des risques supplémentaires ? Si oui, comment y remedierez-
vous ensemble ?

3.7.3 AVANTAGES POTENTIELS DES PARTENARIATS

- Accroitre la capacite de la saciete civile et des citoyennes a faire entendre leur voix et a
demander des comptes aux décisionnaires

« Elargir les compétences et multiplier les ressources de campagne et de plaidoyer
- Offrir la possibilité d’apprendre les unes des autres

-+ Eviter la répétition inutile d’efforts et retenir l'attention des bailleurs de fonds et des cibles
d'influence

* Réduire les risques liés au plaidoyer en partant du principe que plus on est nombreux, moins
ily a de danger

+ Vous imposer davantage et faire en sorte que vos messages soient plus convaincants
- Faire front commun en degageant un consensus avant de communiquer les messages cles

- Faciliter le travail mené aupres d'alliées non traditionnelles ou dotees d’une forte notoriete,
comme des celébrités et des entreprises

+ Augmenter la probabilité que le travail de plaidoyer porte ses fruits

3.7.4 PROBLEMES POUVANT SURVENIR DANS LE CADRE DES
PARTENARIATS

* Les echanges entre coalitions et alliances peuvent s'averer chronophages, frustrants
et donner lieu a des processus decisionnels lents.

- Parvenir a des positions communes prend du temps et necessite parfois de faire des
concessions.

- Si vous représentez un membre consequent de la coalition, vous devez veiller a ne pas
exercer une influence excessive sur elle.

« Des rivalites ou divergences d’opinions entre les alliees risquent d'avoir des effets tres
dommageables si elles sont révelees.

- Les coalitions sont parfois coupées de la réalite, des lourdeurs administratives peuvent
peser sur elles, et elles s'averent parfois contre-productives.

3.7.5 CONSEILS POUR ETABLIR DES PARTENARIATS SOLIDES

« Refléchissez tres tot a votre strategie d'alliance et choisissez vos alliees
consciencieusement, en fonction de leur adéquation a votre strategie.

« Redigez un protocole d'accord précis pour definir les attentes et les contributions de
chagque membre de la coalition, ainsi que les processus de prise de décisions. Cela
évitera des désaccords ultérieurs. Acceptez les compromis necessaires.

- Veillez a partager des valeurs fondamentales, comme le respect de 'autonomie de
chacune, la reconnaissance des contributions a leur juste valeur, Uouverture a tous les
memobres, la transparence et la confiance.

+ Ayez une vision a long terme et prévoyez notamment quand et comment quitter une

coalition, une alliance ou un partenariat, ou 'y mettre fin.
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3.7.6 RESEAUX D’INFLUENCE

Bien souvent, des organisations travaillent en réseau pour militer et faire campagne

en tirant parti de la force d'une action collective. Les réseaux réunissant des groupes

et des organisations idéologiquement proches peuvent étre de puissants moteurs de
changement et sont relativement simples a mettre en place. Toutefais, il n‘est pas si
aisé d’assurer leur bon fonctionnement et leur bonne gestion sur la durée. Trop souvent,
nous precipitons le projet de création d’un réseau, pour une initiative d'influence
particuliere, sans prendre le temps d’étudier soigneusement les conditions nécessaires
a samise en place et la fonction du réseau.

Parfois, des réseaux perdurent plus longtemps que nécessaire. Des le debut, prévoyez la
capacite du projet a s'inscrire dans la durée, mais soyez aussi préte a evoquer en toute
honnétete la fin de U'activité du reseau creé.

Parmi les éléments contribuant a la réussite d'un réseau:

+ Un engagement fort de la part des membres, qui sont préts ay consacrer du
temps et de 'énergie

« Des objectifs et finalités claires, partagees

+ Des roles et responsabilités bien définies, avec des regles, des codes de
conduite et des méthodes de travail determinées

+ Un leadership de qualité, avec roulement si possible, traitant chaque membre
avec le méme respect

+ Une excellente communication interne, reguliere

« Des protocoles approuves portant sur la communication externe

+ Une prise de décision consensuelle, impliquant tous les membres

« La capacité a prendre en main les conflits entre les membres et a les résoudre

» Le fait de ne pas dépendre d'une seule fondateur/trice, en particulier si cette
personne/entité fait aussi partie du réseau

« La faculté de développer les connaissances, compétences, contacts et autres
capacités de tous les membres et du réseau dans son ensemble

« La faculté pour les membres du réseau de repondre aux besoins des autres
membres et de s'en accommoder

3.7.7COLLABORATION AVEC LES MOUVEMENTS SOCIAUX

Selon Alina Rocha Menocal du Governance and Social Development Resource Centre
(centre de ressources sur la gouvernance et le développement sacial), les « mouvements
sociaux sont de vastes groupements, souvent informels, de personnes qui se rassemblent
pour dénoncer les agissements des détenteurs/trices de pouvoir concernant un sujet
specifique, en réaction a des situations percues comme injustes, a l'oppression et/ou a
des demandes sociales, politiques, économigues ou culturelles non satisfaites. »%.

Oxfam travaille depuis longtemps avec des mouvements sociaux et soutient leurs activites
relatives a la défense des droits sociaux ou droits du travail, ainsi que des mouvements
axes sur l'identite et sur des questions specifiques comme la réforme agraire et des projets
d'infrastructures de grande envergure®. Des campagnes communes sont notamment
organisees, et des aides sont apportées en coulisses.

PRINCIPES ET METHODES DE TRAVAIL AVEC LES MOUVEMENTS SOCIAUX

Dans son rapport intitulé Understanding Activism: How International NGOs, Foundations
and Others Can Provide Better Support to Social Movements, Rhize, un réseau de suivi

personnalisé en développement de mouvements, offre de précieux conseils.

- [Lest important de créer des espaces dans lesquels les militantes des mouvements
sociaux peuvent definir sereinement leurs propres priorités, dans le droit-fil des
dynamigues economiques, sociales et politiques au niveau local.

+ Nous devons proceder a des analyses plus attentives des mouvements naissants qui
sauront le mieux tirer avantage du type de soutien que nous pouvons apporter.

+ Quand un partenariat a ete initié, nous devons prendre le temps de s’entretenir
régulierement pour faire le point sur l'equilibre de la relation.

D'autres suggestions concernent le soutien a apporter aux mouvements sociaux, par
l'intermédiaire :

- de formations au leadership ;

- d'activites éducatives;

- de mesures de protection des défenseurs/euses et des dirigeantes des mouvements ;
- de formations sur des themes juridiques ;

+ du respect de leur autonomie ;



http://gsdrc.org/wp-content/uploads/2016/09/Social-movements_RP.pdf
https://www.rhize.org/understanding-activism/
https://www.rhize.org/understanding-activism/
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- d'activites spécifiques telles que l'organisation d'un
rassemblement dans un pays ou la création d'une page
web, et de la collaboration avec d'autres responsables
du plaidoyer sur des activites visant a protéeger, défendre
et élargir 'espace de la société civile dans lequel les
mouvements sociaux exercent leurs activites.

Toutefois, aucun modele precis ne vous indiquera
comment travailler avec les mouvements sociaux.
Cherchez a développer de bonnes relations et des
rapports de confiance, a étre honnéte et transparente en
toutes circonstances, et disposée a relever les défis qui
se présentent.

DIFFICULTES LIEES AUX MOUVEMENTS SOCIAUX

Quand vous envisagez de travailler avec des mouvements
sociaux, ayez en téte les points suivants::

« [l est souvent difficile de prévoir 'apparition des
mouvements sociaux.

+ Les mouvements sociaux sont dynamiques et leurs
projets politiques évoluent rapidement.

* Les mouvements sociaux incarnent des aspirations
hautement politiques, qui se traduisent souvent par des
situations conflictuelles. Ils couvrent un large spectre
politique, allant de mouvements progressistes fondés
sur les droits a des mouvements conservateurs pouvant
s'allier a des mouvements populistes d'extréme droite.

- Certaines organisations peuvent se montrer frileuses
en ce qui concerne le recours a certaines tactiques de
campagne comme les manifestations, la désobeissance
civile et l'occupation de terres ou d'immeubles.

« Des tensions peuvent surgir vis-a-vis d'autres groupes
ou au sein méme du mouvement social, ce qui peut
causer des divisions.

+ Les membres des mouvements sociaux risquent de
recourir a la violence quand la situation attise les
tensions et les frustrations.

Crédit photo : Percy Ramirez /0XFAM AMERIQUE
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3.8 INFLUENCE EXERCEE SUR LES NORMES SOCIALES
ET LES COMPORTEMENTS AU MOYEN DE GROUPES
D’APPRENTISSAGE

Les groupes d'apprentissage participatifs font partie des moyens les plus efficaces
d'influer sur les normes sociales et les comportements.

L'apprentissage social*® repose sur l'idee que l'on peut apprendre de nouveaux
comportements dans le cadre de groupes informels sdrs :

- eninteragissant avec les autres;
« en observant des personnes sur qui prendre modele, et
« en echangeant des points de vue sur nos comportements.

Il a été prouve que les processus interactifs d'apprentissage en groupe, dans la
communaute, permettaient d’exercer efficacement une influence sur divers sujets au
niveau individuel et au niveau du groupe. Ainsi, il peut s’agir d'un excellent complément
ou d'une solution alternative aux campagnes d’information de masse.

Les espaces informels et srs favorisent U'apprentissage ; les participantes peuvent
s'inspirer des comportements de leurs paires et de modeles auxquels s’identifier, pour
ensuite les tester. Les capacités d'action individuelles et collectives peuvent aussi étre
renforcées. En outre, en créant de nouveaux groupes de reférence, les groupes sociaux
d'apprentissage contribueront a diffuser de nouvelles normes sociales.

En association avec l'apprentissage social, la theorie de la communauté de pratique
met en lumiere la maniere dont le savoir-faire s'obtient dans des groupes de

personnes partageant les mémes intéréts (formant une « communauté de pratique »),
qui interagissent regulierement. Il semble que les experiences d'apprentissages
participatifs contribuent a déevelopper de nouvelles compétences et capacitées d'action,
et favorisent les reflexions innovantes et collaboratives, servant a résoudre des
problemes complexes.

Il existe de nombreuses autres tactiques a mettre en ceuvre pour influer sur les normes
sociales et les comportements, et nous vous invitons a consulter les documents
Influencing Behaviours and Practices to Tackle Poverty and Injustice et Social Norms
Diagnostic pour en savoir plus, ainsi que les liens supplementaires et '/Annexe 3,

qui présente des etapes cles d’élaboration d'une strategie visant a changer les
comportements.

Pour les personnes qui travaillent dans les divers pays et sur les divers programmes
d'Oxfam, deux ensembles de ressources sont essentiels pour renforcer ses capacités
et se former au travail d'influence, de plaidoyer et de campagne :

Dossier pour l"animation de formations sur le travail d'influence : kit de formation sur le
travail d'influence, de plaidoyer et de campagne destiné aux animatrices et animateurs

Influencing Capacity Needs and Assessment Guides



https://policy-practice.oxfam.org/resources/influencing-behaviours-and-practices-to-tackle-poverty-and-injustice-620407/
https://oxfamilibrary.openrepository.com/bitstream/handle/10546/620845/rr-social-norms-diagnostic-tool-sexual-gender-violence-public-transport-230719-en.pdf
https://oxfamilibrary.openrepository.com/bitstream/handle/10546/620845/rr-social-norms-diagnostic-tool-sexual-gender-violence-public-transport-230719-en.pdf
https://compass.oxfam.org/user/login?destination=node/316946
https://oxfam.app.box.com/s/e34awunu2ooy5ryfr6bf6kf228ovuf99
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ANNEXE 1

MODELE DE PLANIFICATION ET DE STRATEGIE D’INFLUENCE

DOCUMENT A UTILISER EN COMPLEMENT DES ENSEIGNEMENTS SE TROUVANT DANS LE GUIDE D’OXFAM POUR UN TRAVAIL
DINFLUENCE EFFICACE

Titre :
Date:

Durée de la stratégie :

ANALYSE DU CONTEXTE Problématiquel(s) :
ET DES DISPARITES o ) . o ) ) .
ENTRE LES GENRES Description succincte du probleme, en précisant si les femmes sont touchées differemment que les hommes et les autres facteurs

importants (classe sociale, handicap, age, identité raciale, éducation, etc.). Pourquoi la situation problématique existe-t-elle et
qu’est-ce qui rend le changement possible ou, au contraire, ['entrave ? En quoi la répartition des pouvoirs et des ressources contribue-
t-elle au probleme ? Le probleme est-il lie a des politiques, des lois, des pratiques, a l'application de mesures ? Ou a des mentalites, des
comportements ou des normes sociales ? Quelles sont les dimensions locales, nationales ou mondiales du probleme ?

[Sections 2.2 - 2.6 du Guide d’0Oxfam pour un travail d’influence efficace et pages 13 a 20 du Guide d’0Oxfam pour le travail d’influence
féministe)

Solution(s) :

Quelles solutions avez-vous envisagées ? Les solutions impliquent-elles des politiques, des lois, des pratiques ou ['application de
mesures ? Ou portent-elles sur les mentalités, les comportements ou les normes sociales ?

(Section 2.7 du Guide d’0Oxfam pour un travail d’influence efficace)

Insérer ici
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BUT GENERAL de la
stratégie d’influence

Enoncé du changement que vous cherchez a obtenir en menant la stratégie de travail de campagne et d’influence. L’énoncé doit étre a la
fois concis et convaincant, centré sur les résultats que votre travail d’influence produira pour les populations ou l’environnement.

Insérer ici

OBJECTIFS SPECIFIQUES

Formulez les changements spécifiques que vous devez produire a différents niveaux pour atteindre le but général. Ces changements
sont-ils... bien définis [précis] ; mesurables (est-il possible de savoir s’ils ont été atteints ou non ?) ; réalisables [selon la théorie du
changement) ; assortis d’échéances (en suivant un calendrier spécifique) ?

La pauvreté et les inégalités ne touchent pas les femmes et les hommes de la méme maniére ; il importe que vos objectifs refletent cette
réalité.
[Section 2.7 du Guide d’0Oxfam pour un travail d’influence efficace et pages 27 a 29 du Guide d’Oxfam pour le travail d’influence féministe)

Insérer ici

VOTRE THEORIE DU
CHANGEMENT

Ajoutez une breve description ou un schéma représentant votre théorie du changement.
[Section 2.9 du Guide d’Oxfam pour un travail d’influence efficace et pages 21 a 25 du Guide d’0Oxfam pour le travail d’influence féministe)

Insérer ici
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ANALYSE ET
CARTOGRAPHIE DES
POUVOIRS (VOIR LE
TABLEAU CI-APRES)

Utilisez l’analyse des pouvoirs et les questions relatives au genre et au pouvoir de la section 2.8 du Guide d’0Oxfam pour un travail
d’influence efficace ainsi que le tableau d’analyse des pouvoirs ci-dessous.

[Sections 2.5 et 2.8 du Guide d’0Oxfam pour un travail d’influence efficacel

Insérer ou coller ici le tableau d’analyse des pouvoirs joint plus bas

PRINCIPALES
SOLUTIONS POSSIBLES

Répertoriez les processus politiques, les tendances externes, les réunions clés, les prises de décision ou les événements susceptibles de
vous aider a atteindre vos objectifs ou de vous en empécher.

[Section 2.4 du Guide d’Oxfam pour un travail d’influence efficace)

Insérer ici

PRINCIPAUX OBSTACLES

Qu’est-ce qui risque de vous empécher d’atteindre vos objectifs si vous n’y prenez pas garde ?
[Section 2.4 du Guide d’Oxfam pour un travail d’influence efficace)

Insérer ici
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MESSAGE GENERAL Insérer ici

(DISCOURS)

MESSAGES CLES Insérer ici

PRINCIPALES Déterminez quelles sont les meilleures stratégies et tactiques, ou la meilleure association de stratégies et tactiques a adopter pour
STRATEGIES ET maximiser votre influence.

TACTIQUES (Section 2.10 du Guide d’Oxfam pour un travail d’influence efficace et pages 31 & 35 du Guide d’Oxfam pour le travail d’influence féministe]
EXI,’OSE ET MESSAGES Puel est le message général de votre campagne/travail d’influence (votre discours] ?

CLES

Quels messages clés adressez-vous aux publics que vous visez en priorité ?
Vos messages incluent-ils les problématiques relatives aux droits des femmes ?

[Sections 3.2 et 3.4 du Guide d’Oxfam pour un travail d’influence efficace et pages 45 a 47 du Guide d’Oxfam pour le travail d’influence
féministe)

Insérer ici
Stratégies :

Tactiques :

PLAN D'ACTIVI'I"ES (VOIR
CADRE CI-APRES)

Utilisez le cadre de travail ci-apres pour élaborer un plan d’activités détaillé, qui vous aidera a mener a bien votre stratégie.
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PLAN DE SUIVI ET
D’EVALUATION

Nous vous conseillons de créer un document distinct pour votre plan de suivi, d’évaluation et d’apprentissage.

Pour que votre stratégie soit la plus efficace possible, vous devez planifier et agir en continu.

A laide d’un plan de suivi, d’évaluation et d’apprentissage [MEL) soigneusement préparé, votre stratégie et votre théorie du changement
seront enrichies, vous pourrez adapter et améliorer ce que vous produisez au fur et 4 mesure, et vous pourrez mesurer votre efficacité et

tirer des enseignements pour exercer une influence encore plus grande a l’avenir.

Pour cela, votre plan MEL doit comprendre un but clair et des objectifs et indicateurs, et doit intégrer les questions de genre. Par ailleurs,
vous devez déterminer quelles sont les informations nécessaires, qui les collecte et quels outils vous allez utiliser. Enfin, vous devez

prévoir des ressources suffisantes.
[Section 2.12.2 du Guide d’0Oxfam pour un travail d’influence efficace)




OXFAM | GUIDE POUR UN TRAVAIL D'INFLUENCE EFFICACE | ANNEXE 1

77

TABLEAU D’ANALYSE DES POUVOIRS

OBJECTIFS

Les objectifs de
changement que
vous souhaitez
atteindre concernant
les politiques,

comportements ou
normes sociales

L'échelle a laquelle
les décisions seront
prises (individuelle,
familiale, locale,

pratiques, mentalités,

provinciale, régionale,

DECISIONNAIRES

Qui prend les
décisions ?

Quelle est leur
position actuelle sur la
question soulevee ?

Soutiens (ces
personnes peuvent
accelérer le
changement]

Personnes indécises
(peuvent se laisser
convaincre dans un

INFLUENCEURS/
EUSES

Qui peut les
influencer ?

Quelle est leur
position actuelle sur
la question soulevee ?
Soutiens, personnes
indécises, opposantes

Niveau d’influence :
élevé ou faible

STRATEGIES/
TACTIQUES
POTENTIELLES

Quels elements
pourront influer sur les
personnes prenant les
deécisions ?

Idées, élements
probants, travaux de
recherche, pression
des paires,

pressions populaires,
chocs, etc.

FORMES DE
POUVOIR

Quelles sont les
principales formes et
sources de pouvoir ?

Sont-elles visibles ?

Sont-elles
dissimulées ?

Sont-elles invisibles ?

ALLIEES

Qui sont les
partenaires et les
alliées clés ?

Quelle est leur
position sur la
guestion et quelle
influence peuvent-ils/
elles exercer ? Quel
est leurrole ?

ESPACES

Ou les décisions sont-
elles prises ? Dans des
espaces

- Fermés
- Réservés

- Reappropriés

IMPLICATIONS ?

Quelles activités,
tactiques et stratégies
de plaidoyer devez-
vous adopter ? Cela
va-t-il avoir des
CONSEqUENCES SUr vVos
activites actuelles ?

nationale ou sens comme dans

mondiale...) l'autre)
Opposantes

1.

2.
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PLAN D’ACTIVITES

Pour chaque stratégie/ . . Qui dirigera les activités
, . Calendrier des principales . Budget et autres
S - approche, déterminez . (Oxfam, partenaires, .
Objectifs Stratégies . C s phases de mise en ceuvre " ressources requises pour
les tactiques/activités a N membres de la coalition, e S
des activites mener a bien les activites
mettre en ceuvre etc.) ?
1.
2.
3.

OUTIL D’EVALUATION DES RISQUES :

Vous pouvez utiliser cet outil pour évaluer le risque gu’un probleme survienne, et les conséquences auxquelles s’attendre si c’est le cas. Effectuez cette tache a l'etape de la
planification, puis mettez votre document a jour en fonction des opportunites qui se présenteront et des éveénements qui auront lieu lorsque vous exécuterez votre plan d’activites.

Qu’est-ce qui pourrait vous empécher d’atteindre vos objectifs ? Ce projet comporte-t-il des risques pour vos programmes, campagnes, employees, alliées ou partenaires ? Quelle
est la probabilite que vous soyez confrontee a ces risques et quelles en seraient les conseéquences ? Qu’est-il possible de faire pour réduire les risques ?

Remarque : toutes celles et tous ceux qui participent a la campagne ou au travail d'influence ne seront pas exposees aux mémes niveaux de risques. Des facteurs comme le genre,
l'age, lidentité raciale et la situation socioéconomique inftueront sur la probabilité d'étre confrontée a des répercussions, notamment des violences et abus. Les militantes et les
defenseures des droits humains sont particulierement exposees a ces risques, parce qu’elles dénoncent des inegalités de pouvoir et d'attribution des ressources et parce que
beaucoup jugent intolérable que les femmes s’expriment et demandent a étre entendues. Il n'est pas rare que les défenseures des droits humains soient violentées au sein de leur
propre famille et communauté, sans que cela ne se sache a l'extérieur de la sphere familiale ou communautaire. Par consequent, il est essentiel que les femmes participent a la

conception et a la mise en ceuvre des strategies d’atténuation des risques.
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LES FEUX TRICOLORES :

Vert : les opportunités prévalent sur les risques, percus comme mineurs. Courir le risque,
mais en effectuant un suivi.

Orange : situation plus nuancee, agir avec prudence. Atténuation et suivi plus rigoureux

nécessaires.

Rouge : les risques dépassent de loin les opportunités. Eviter les risques en ne réalisant

pas l'activite.
Principales Pondération :
Principales Scénario de partiez LOCELLELE
gb]eocrtclljéité parties risque - ce qui prenantes :‘D(::)tl;al:rl\l:)tee:nne Impact : fort, p?(;\(l::lsent—ils Etat : vert, Actions
dPiEﬂuence prenantes pourrait arriver qui peuvent ou falibley moyen ou faible Eur les risques orange, rouge
affectées - type derisque | influencer la . q? .
décision potentiels ? Qui
ou non
1.
2.
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ANNEXE 2

EXTRAIT DU GUIDE D'OXFAM POUR LE TRAVAIL D’INFLUENCE FEMINISTE

LA LISTE DE FEUX TRICOLORES VOUS PERMET DE VEILLER A CE QUE VOTRE STRATEGIE DE CAMPAGNE OU D’INFLUENCE INTEGRE LA DIMENSION DE GENRE.

La liste de feux tricolores est un outil rapide et facile pour vérifier que votre campagne ou votre stratégie d'influence est sur le bon chemin. Utilisez-la a intervalles reguliers durant le
cycle de campagne ou de strategie pour verifier vos progres, evaluer votre integration du genre et vous remettre sur le bon chemin si nécessaire. Toute votre equipe et vos principaux
partenaires doivent compléter ensemble cette liste afin de recueillir des points de vue differents pour savoir si le genre est bien intégre dans le travail d'influence. Cela permettra par

ailleurs une discussion entre membres de l'equipe sur ce sujet important.

ACTION

PLAN POUR S’AMELIORER

Réflexion sur la culture interne

La direction du travail de campagne et d’influence reflete la culture interne de l'organisation et de l'équipe, identifie les inegalites,
ety remedie.

Le personnel dispose des moyens nécessaires pour signaler les problémes relatifs a la culture interne dés leur apparition.

Analyse du contexte et de la situation axée sur le genre

Notre stratégie de recherche identifie comment l'analyse du genre et des relations sociales sera intégrée et comment des donneées
ventilées par sexe seront recueillies.

Notre analyse du contexte et de la situation integre le genre, est mise a jour régulierement et sert de base a la conception et la
mise en ceuvre de la campagne.

Nos organisations partenaires nous aident a analyser le contexte et la situation.

Analyse du pouvoir axée sur le genre

Notre stratégie de recherche identifie comment l'analyse du genre et des relations sociales sera integrée et comment des donnees
ventilées par sexe seront recueillies.

Notre analyse du contexte et de la situation integre le genre, est mise a jour régulierement et sert de base a la conception et la
mise en ceuvre de la campagne.

Nos organisations partenaires nous aident a analyser le contexte et la situation.

B Rouge B Orange B Vert

Cela ne se passe pas du tout. Cela se passe parfois, mais pas systématiquement ou pas dans C'est certain, cela se passe !

toutes les parties de la campagne ou de la strategie.
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ACTION PLAN POUR S’AMELIORER

Analyse du pouvoir axée sur le genre

Nous mettons régulierement a jour notre analyse du pouvoir axee sur le genre en collaboration avec les organisations de défense
des droits des femmes et nous intégrons les nouvelles conclusions a notre strategie et nos tactiques.

Formulation d’objectifs dans une optique axée sur le genre

La campagne/stratégie d’influence a des objectifs clairs en matiere d'égalité entre les femmes et les hommes.

La réalisation de ces objectifs profite de maniere adéquate aux personnes de genres differents et favorise les droits et
'autonomisation des femmes a long terme.

Conception de la stratégie et tactiques

La stratégie d'influence est transformationnelle dans son approche : elle cherche a changer les relations entre hommes, femmes
et personnes non conformes au genre, ainsi que le theme qui nous occupe, y compris le role des personnes marginalisées dans le
processus decisionnel.

Notre travail d'influence se préte bien a la promotion et la realisation de ['égalité entre les femmes et les hommes, soit de maniere
explicite (avec une campagne centrée sur ce theme) soit de maniere implicite (en faisant participer les femmes et les filles au
travail de campagne en tant que personnes ayant les moyens d’‘agir).

La strategie s'appuie sur le contexte en matiere de genre et l'analyse du pouvoir; elle reconnait explicitement et prend en
considération les réalités vécues par les femmes et les filles.

Les voix des femmes et des filles ont eu un impact sur la conception du travail d’influence. Nous travaillons avec des alliées
féministes, a la fois des organisations de femmes et des leaders d'opinion féministes.

Mise en ceuvre

Le personnel, les parties prenantes et les personnes chargées de la campagne ont acces a des informations, un budget pour
conduire des activités centrées sur le genre, des ressources et des opportunités pour mener a bien leurs responsabilites visant a
integrer le genre.

Notre stratégie est mise en ceuvre en faisant participer veritablement et de maniere respectueuse les organisations de defense
des droits des femmes.

Les hautes dirigeantes ont la responsabilite ultime de s'assurer que les droits des femmes sont au cceur de cette strategie
d'influence.

Les voix des femmes et des filles ont eu un impact sur la mise en ceuvre du travail d'influence. Nous travaillons avec des alliées
féministes, a la fois des organisations de femmes et des leaders d'opinion féministes.

B Rouge M Orange B Vert

Cela ne se passe pas du tout. Cela se passe parfois, mais pas systématiquement ou pas dans C'est certain, cela se passe!
toutes les parties de la campagne ou de la strategie.
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ANNEXE 3

ELABORER UNE STRATEGIE VISANT A CHANGER LES COMPORTEMENTS

EXTRAIT ET DU DOCUMENT INTITULE /NFLUENCING BEHAVIOURS AND PRACTICES TO TACKLE POVERTY AND INJUSTICE,
DOCUMENT DE DISCUSSION D'OXFAM, JANVIER 2018

Nous décrivons ci-dessous quelques etapes essentielles de planification et de conception d'une strategie visant a changer les comportements. Il ne s’agit pas d'un guide exhaustif
et définitif. Nous invitons les lecteurs/trices a consulter egalement les directives d'Oxfam concernant le travail d'influence ([document interne d'Oxfam, non daté), ainsi que d’autres
guides et cadres complementaires.

ETAPE 1 : CLARIFIER LES BUTS ET LES OBJECTIFS

- \otre but est-il d'ameliorer le systeme de santé ou les conditions sanitaires, de préserver U'environnement ou de donner a la population des moyens d’agir sur le long terme ?

- otre objectif est-il de promouvoir des comportements souhaitables ou de limiter les comportements indésirables ?

ETAPE 2 : EVALUER LES COMPORTEMENTS

- Qui agit ainsi ? Qui en patit ? Si possible, ventilez vos données par genre, classe sociale, origines ethnigues et lieu.
+ De quelle nature sont les comportements ?
- Pourrait-on, par exemple, les qualifier de comportements habituels/ancrés ou de comportements exceptionnels ?
- Les personnes sont-elles conscientes de leurs comportements ou ne s'en rendent-elles pas compte ?
- S'agit-il de comportements isolés ou de comportements se produisant lors d’interactions sociales ? Sont-ils systémiques, géeneralises ?

*+ Que pensent d’autres personnes de ces comportements ?

- Existe-t-il des exemples de comportements souhaitables ou de strategies de changement comportemental au niveau individuel, institutionnel ou au niveau d’un groupe de
personnes ? Le cas echéant, quels sont-ils et qui les adopte ? Est-il possible de les reproduire ?

ETAPE 3 : MENER UNE ANALYSE CONTEXTUELLE

- Identifiez les influences (acteurs/trices et facteurs) qui s’exercent a l'échelle individuelle, du groupe et de la societe dans son ensemble, qui favorisent ou au contraire entravent un
changement comportemental. Pour cela, vous pouvez notamment interroger les parties prenantes ou organiser des ateliers.

* Reférez-vous a d'autres théories et travaux de recherche pour mettre en evidence les influences clés et les interventions pertinentes.
Vous pouvez aussi mener des recherches supplementaires, si necessaire.



https://policy-practice.oxfam.org/resources/influencing-behaviours-and-practices-to-tackle-poverty-and-injustice-620407/
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ETAPE 4 : MENER UNE ANALYSE DES POUVOIRS

- Déterminez qui vous ciblez et classez vos cibles par ordre de priorité (personnes et organisations clés qui peuvent influer sur les comportements), en vous penchant sur les
influences clés qui entravent le changement comportemental et/ou favorisent de nouveaux comportements souhaitables a divers niveaux.

- Trouvez les acteurs/trices (ou facteurs) qui influent le plus sur les publics ciblés (grand public, collegues, députées, membres de la famille, médias, etc.).

- Classez les publics cibles et les influenceurs/euses selon leur profil vis-a-vis du comportement : personnes indécises, opposantes ou sympathisantes et soutiens.

ETAPE 5 : DEFINIR UNE COMBINAISON ADAPTEE D’INTERVENTIONS
A partir de 'état des lieux que vous avez dressé, déterminez les interventions a entreprendre & chaque niveau :
- Celles dont votre organisation peut se charger, car elle dispose des ressources, des compeétences et des responsabilités nécessaires

- Les interventions dont votre organisation tirera parti pour influer sur les publics visés en priorité et sur les influenceurs/euses

ETAPE 6 : MENER UN PROJET PILOTE ET TESTER LES INTERVENTIONS IDENTIFIEES
+ Menez a la fois des interventions directes de changement de comportement et vos strategies d'influence, et aidez d’autres organisations a agir.

« Effectuez un suivi et des evaluations pour savoir ce qui fonctionne et ce qui ne fonctionne pas, et verifier les hypotheses de base.

ETAPE 7 : UTILISER LES ELEMENTS MIS EN EVIDENCE A L'ETAPE 6 POUR TRANSPOSER A UNE PLUS GRANDE ECHELLE LES STRATEGIES ET LES INTERVENTIONS QUI
DONNENT DE BONS RESULTATS

* Repérez et/ou créez les stratégies et comportements souhaitables.
- Utilisez les réseaux sociaux et les processus d'apprentissage partagé (ateliers d’apprentissage entre paires, encadrement] pour les faire connaitre.
* Invitez les autorites gouvernementales et des organisations a les adopter, les financer, les soutenir et les promouvoir.

« Agissez sur les principaux facteurs structurels ou systemiques qui limitent le changement.
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LIENS ET INFORMATIONS COMPLEMENTAIRES

RESSOURCES D'OXFAM :

Guide d’'Oxfam pour le travail d'influence féministe

Directives pour le travail d’influence au niveau national

Cadre du programme d’Oxfam

Droits en situation de crise : Guide de l'influence

Boite a outils MEL d’Oxfam sur le travail d'influence

Boite a outils numeérique MEL : https://oxfam.box.com/s/0sks5a4lh

RESSOURCES EXTERNES :

https://www.storybasedstrategy.org/tools-and-resources

https://mobilisationlab.org/resources/the-mobilisation-cookbook/

https://www.activisthive.org/

https://heartwiredforchange.com/wp-content/uploads/2019/04/

Heartwired-Toolbox-digital.pdf

84qg9wtescnnrgn4lhkhlgbj

Pour les personnes qui travaillent dans les divers pays et sur les
divers programmes d'Oxfam : deux ensembles de ressources sont
essentiels pour renforcer ses capacités et se former au travail
d’influence, de plaidoyer et de campagne :

Dossier pour l'animation de formations sur le travail d'influence
- Kit de formation sur le travail d'influence, de plaidoyer et de
campagne destiné aux animatrices et animateurs

Influencing Capacity Needs and Assessment Guides
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https://oxfam.app.box.com/s/df2ta4qa3p3ofzdkn2mese5wfkjlag4h
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https://policy-practice.oxfam.org/resources/a-rights-in-crisis-guide-to-influencing-the-who-what-and-why-of-humanitarian-ca-583068/
https://melofinfluencing.org/

https://melofinfluencing.org/

https://oxfam.box.com/s/0sks5a41h84g9wtescnnrgn41hkh1qbj
https://oxfam.box.com/s/0sks5a41h84g9wtescnnrgn41hkh1qbj
https://compass.oxfam.org/communities/influencing-hub/groups/mel-influencing/wiki/mel-influencing/digital-mel-toolkit%0D
https://compass.oxfam.org/user/login?destination=node/316946
https://oxfam.app.box.com/folder/20911915726?s=e34awunu2ooy5ryfr6bf6kf228ovuf99
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1 Oxfam’'s National Influencing Guidelines, https://oxfam.box.
com/s/df2tadqa3p3ofzdkn2meseSwfkjlag4h
Guide d'Oxfam pour le travail d'influence féministe, https://
policy-practice.oxfam.org.uk/publications/oxfams-guide-to-
feminist-influencing-620723

2 M. LopezetA.Bradley, 2017, Rethinking Protection, Power and
Movements, Just Associates, https://justassociates.org/en/
resources/mch-6-rethinking-protection-power-movements

3 ONUFemmes, 2018, Traduire les promesses en actions, https://
www.unwomen.org/en/digital-library/publications/2018/2/
gender-equality-in-the-2030-agenda-for-sustainable-
development-2018#:~:text=%E2%80%9CTurning%?20
promises%20into%20action%3A%20Gender,SDGs)%20from%-
20a%20gender%20perspective
Oxfam International website. https://www.oxfam.org/en/why-
majority-worlds-poor-are-women

4 Pour plus d'informations, reportez-vous a : R. Mayne, M.
Kesmaecker-Wissing, J. Miziniak et L. Knight, 2018, Influencing
Behaviours and Practices to Tackle Poverty and Injustice,
documents de discussion d'Oxfam, https://policy-practice.
oxfam.org.uk/publications/influencing-behaviours-
andpractices-to-tackle-poverty-and-injustice-620407
T. Dunmore Rodriguez et R. Mayne, 2019, What really influences
our behaviours?, article de blog d'Oxfam, https://views-voices.
oxfam.org.uk/2019/10/wash-your-hands-why-influencing-
behaviours-is-more-complicated-than-we-think/

5 Cialdini, R.B., Reno, R. R. et Kallgren, C. A., 1990, A focus theory
of normative conduct: Recycling the concept of norms to reduce
littering in public places, Journal of Persanality and Social
Psychology, 58, 1015-1026. doi:10.1037/0022-3514.58.6,1015

6 J.Gaventa et G. Barrett, 2010, So What Difference Does It Make:

Mapping the Outcomes of Citizen Engagement, document de
travail d'IDS n° 347 ;
M. Htun et S.L. Weldon, 2012, The Civic Origins of Progressive
Policy Change: Combatting violence against women in global
perspective, 1975-2005, American Political Science Review,
106:3.

7 N.Galasso, G. Feroci, K. Pfeifer et M. Walsh, 2017, The Rise of
Populism and its Implications for Development NGOs, document
de recherche, Oxfam Amérique
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cf. Power Cube : https://www.powercube.net/wp-content/
uploads/2009/12/finding_spaces_for_change.pdf
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