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Les renseignements contenus dans le présent guide ont initialement fait 'objet d'une série de petits
guides accessibles sur le site Web de |'Organisation Mondiale de la Propriété Intellectuelle (OMPI),
élaborés en réponse & des demandes d'information sur la maniére de sensibiliser & la propriété
intellectuelle émanant des offices de propriété intellectuelle et des organisations travaillant dans ce
domaine. Ces guides ont désormais été réunis dans la présente publication en vue d'en faciliter
I'utilisation et la diffusion.

Le guide peut servir & préparer et exécuter des campagnes et des activités de sensibilisation visant

a promouvoir linnovation, & accroitre l'activité d'enregistrement en matiére de propriété
intellectuelle et & décourager le piratage et la contrefacon. Il comporte deux sections principales:

B planifier une campagne de sensibilisation au public;
W utiliser efficacement les moyens de communication.

Ces sections, qui sont complémentaires tout en se recoupant parfois, abordent les questions qui
devraient étre examinées & chaque stade de la campagne. Les réponses a ces questions permettent
de définir la stratégie de sensibilisation. Les deux sections du guide exposent également une série
de mesures qui peuvent étre prises afin de mettre en ceuvre le programme.

Le guide propose une structure en vue de l'organisation et de la mise en ceuvre de campagnes de
sensibilisation & la propriété intellectuelle, mais il ne saurait se substituer aux services des
professionnels de la communication du pays concerné. En outre, les coutumes et la culture locale
ont une incidence majeure sur la maniere de rédiger et de promouvoir les messages de
sensibilisation dans différents pays. Par conséquent, le présent guide a été limité aux éléments
essentiels qui s'appliquent généralement dans le monde entier.

- Le présent guide est complété par une liste
d’exemples d'initiatives fructueuses lancées
partout dans le monde, cette liste étant
réqguliérement actualisée a I'adresse
www.wipo.int/ip-outreach/en/
guides/examples/.

[




La finalité de toute campagne de sensibilisation est de modifier le comportement du public cible.
Une campagne visant & promouvoir linnovation peut seulement étre considérée comme
satisfaisante si, grace a elle, davantage de personnes entreprennent des activités inventives ou
créatives. De méme, les campagnes antipiratage sont fructueuses uniquement si les
consommateurs cessent d'acheter des marchandises piratées.

Beaucoup de temps, d'études et de planification sont nécessaires pour définir et mettre en ceuvre
de maniére adéquate une campagne de sensibilisation capable de modifier véritablement le
comportement du public cible. En réalité, plusieurs campagnes menées successivement peuvent
étre nécessaires avant de parvenir a la modification du comportement souhaitée. Par exemple,
l'objectif d'une campagne initiale peut étre simplement de mieux faire connaitre une question
touchant a la propriété intellectuelle. Une deuxiéme campagne pourrait viser a éliminer les obstacles
empéchant le public cible d'adopter le comportement souhaité (par exemple, en soulignant les
avantages et les inconvénients liés respectivement & l'adoption ou la non-adoption de ce
comportement). Enfin, 'objectif d'une troisieme campagne pourrait étre d'offrir au public cible des
possibilités d'adopter le comportement souhaité (par exemple, en parrainant un concours
d'inventions afin de promouvoir l'innovation, ou en offrant une formation gratuite afin d'accrotre les
enregistrements de droits de propriété intellectuelle), ou de sanctionner la non-adoption du
comportement souhaité (par exemple, en infligeant une amende ou en arrétant les personnes qui
continuent de se livrer au piratage et a la contrefacon).

Les campagnes de sensibilisation impliquent la diffusion d'un message spécifique a destination d'un
public cible. Gréce a une planification minutieuse, une campagne aura plus de chances de faire
parvenir au public cible un message qui le rendra désireux de modifier son comportement de la
maniére souhaitée.

La présente section énonce les étapes indispensables du processus de planification, a savoir comment

établir une stratégie de sensibilisation visant a atteindre des objectifs clairement définis;
se baser sur des études pour formuler un message efficace;

déterminer le public cible;

définir un programme de communication.



B DEFINIR UNE STRATEGIE

Les sept étapes suivantes peuvent senvir de lignes directrices dans le cadre de I'élaboration d'une
stratégie de sensibilisation a la propriété intellectuelle.

Faire le point en matiére de sensibilisation

Avant de réaliser une étude, prendre des décisions ou planifier de nouvelles activités, il est utile de
procéder a une analyse de ce que l'organisation a déja entrepris et réussi en termes de
sensibilisation a la propriété intellectuelle.

Quels efforts de sensibilisation (activités, campagnes et produits de communication)
ont été mis en ceuvre jusqu'a présent?

Quel public a été visé par ces efforts?

Qu'est-ce qui a réussi?

Qu'est-ce qui n'a pas réussi?

Quels partenariats ont été créés pour mettre en ceuvre ces efforts?

Recenser des objectifs de sensibilisation
dans le cadre d’une nouvelle campagne de sensibilisation

Prendre en compte les lecons du passé et prendre en considération les éléments suivants afin de
déterminer les objectifs que la nouvelle campagne de sensibilisation doit atteindre:

Quels sont les impératifs d'une nouvelle campagne de sensibilisation?

Ces impératifs incluent notamment la nécessité de promouvoir les activités de
création et d'invention dans un domaine particulier ou dans une région particuliére,
d'accroftre I'utilisation du systéme d'enregistrement des droits de propriété
intellectuelle, de faire mieux connaitre les avantages qu'offre la propriété
intellectuelle, d'accroitre le respect de la propriété intellectuelle (piratage et
contrefacon), de faire mieux comprendre comment les droits de propriété
intellectuelle sont/devraient étre appliqués.

Comment ces impératifs se rattachent-ils aux objectifs plus larges
de l'organisation et du gouvernement national?

La réponse a cette question peut permettre de déterminer les impératifs qui
mériteraient une attention et un financement prioritaires. Ces impératifs prioritaires,
a leur tour, permettront de définir les objectifs de la nouvelle campagne de
sensibilisation.

Lorsque I'on formule les objectifs d'une campagne de sensibilisation, il est important de penser en
termes de comportement spécifique que la campagne cherchera a modifier. Il convient de noter
que, si éduquer et faire évoluer les attitudes peuvent jouer un réle dans le changement de
comportement du public cible & l'issue du processus, 'éducation et le changement ne constituent
pas des objectifs ultimes en eux-mémes.

En d'autres termes, I'objectif principal d'une campagne de sensibilisation a la propriété intellectuelle
ne devrait pas étre simplement de faire connaitre & un public cible la nature de la propriété
intellectuelle, bien qu'une telle connaissance puisse étre essentielle pour atteindre 'objectif final. Les
campagnes de sensibilisation a la propriété intellectuelle devraient viser a influer sur le comportement




du public cible de telle sorte que celui-ci soit davantage susceptible de produire de la propriété
intellectuelle (créer), d'utiliser la propriété intellectuelle (enregistrement), et de respecter la
propriété intellectuelle (éviter le piratage/la contrefacon). Afin d'étre fructueuse, une campagne de
sensibilisation a la propriété intellectuelle doit déboucher sur des changements de comportement,
par exemple une augmentation de I'effort d'innovation, un accroissement des enregistrements de
droits de propriété intellectuelle et une diminution de la criminalité en matiére de propriété
intellectuelle (contrefacon/piratage).

Fixer des objectifs clairs a long et a court terme

Les objectifs peuvent étre formulés en termes de sensibilisation/d'éducation afin de changer la
perception et latitude du public cible en ce qui conceme une question particuliere. Ces
changements de perception et d'attitude vont dans le sens de l'objectif fondamental, a savoir le
changement de comportement, tel qu'il est indiqué ci-dessus.

Parmi ces objectifs, qui pourraient couvrir un champ trés large, on peut citer, par exemple:

@ sensibiliser les jeunes au processus d'invention et promouvoir une image positive
des inventeurs;

® mieux faire connaitre les brevets et changer lidée selon laquelle ils sont utiles
uniguement pour les grandes sociétés;

@ mieux faire connaitre les sanctions infligées en cas de téléchargement illégal et
changer l'idée selon laquelle ce type de téléchargement ne porte préjudice a
personne.

Réaliser des études

Les études sont essentielles a chaque stade de I'élaboration du programme de communication
d'une campagne de sensibilisation. Durant les phases de planification et de test préalable, les
études permettent de déterminer le public cible, ainsi que de choisir les meilleurs messages et
outils pour atteindre ce public. Durant la phase de controle, les études fournissent des informations
précieuses susceptibles de faciliter une adaptation de la campagne afin de garantir son succes.
Enfin, lors de la phase d'évaluation, les résultats des études offrent des enseignements et des
arguments en vue de campagnes ultérieures (pour plus d'informations sur cette étape
indispensable, voir page 11).

Déterminer les groupes cibles

Des publics différents ont des souhaits et des besoins différents, d'oti la nécessité de recourir & des
approches différentes. La segmentation du public cible (la division du grand public en groupes plus
restreints ayant des souhaits et des besoins similaires) est essentielle afin de faire en sorte que le
bon message soit adressé au bon public.

La segmentation facilite I'action qui consiste a adapter les messages et outils de communication aux
besoins et souhaits du public cible. En choisissant parmi les différents publics visés possibles, il est
utile de songer au comportement qui sera préconisé durant la campagne, ainsi qu‘aux personnes
qui sont le plus directement concernées ou touchées par ce comportement. Il peut également étre
utile d'envisager des politiques publiques plus larges, ou de sélectionner le public cible en fonction
de son degré de réaction positive probable au comportement préconisé par la campagne (pour
plus d'informations sur cette étape importante, voir page 8).



Recenser les partenaires potentiels

Les partenaires sont importants pour I'élaboration de stratégies de sensibilisation, car ils peuvent
contribuer a réduire les colits et accroitre I'effet de ces stratégies. Chaque partenaire peut apporter
une contribution unique et précieuse (financiere, compétence technique, accés au public, etc.)
propre a accroftre |'efficacité de la campagne.

Les initiatives énumérées dans la section intitulée “Outreach in Practice” a l'adresse
www.wipo.int/outreach, fournissent de nombreux exemples de partenariats fructueux établis autour
des activités et des campagnes de sensibilisation a la propriété intellectuelle. Ces initiatives révélent
les différents types d'organisations qui ont manifesté leur intérét a participer aux activités en
question. Parmi ces organisations figurent: des offices nationaux de propriété intellectuelle, des
ONG, des sociétés multinationales, des musées, des fondations, des établissements
d'enseignement, des associations, des médias, etc.

Elaborer et mettre en ceuvre un programme de communication

Un programme de communication doit se fonder sur les buts et objectifs susmentionnés, sans
oublier les études et une bonne compréhension du public cible. Les décisions les plus importantes
a prendre dans le cadre d'un programme de communication ont trait notamment au choix du bon
message et au moyen datteindre le public cible (pour plus dinformations sur cette étape
indispensable, voir page 15).




B DETERMINER LE PUBLIC CIBLE

Les campagnes de sensibilisation tendent généralement a influer sur un comportement particulier
d'un public spécifique. Afin d'y parvenir, les campagnes en question doivent se fonder sur une
compréhension exhaustive du public cible. Il est par conséquent essentiel de déterminer
correctement le public cible et de bien le comprendre lorsque I'on planifie une campagne. Il est
plus aisé d'avoir une bonne compréhension d'un public cible en menant des études précises
permettant d'établir un profil démographique et psychologique de ce public. Ces études devraient
répondre au moins aux questions suivantes sur le public cible:

Qui/ol est-il (démographie)?

Comment obtient-il des informations au quotidien?

Quels sont ses modeles?

Quels sont actuellement ses idées, connaissances, besoins, souhaits, préférences
et comportements a propos de la question soulevée par la campagne?

Qu'est-ce qui 'empéche d'adopter I'autre comportement préconisé par la campagne?
® Qu'est-ce qui I'encouragerait a adopter le comportement préconisé?

Segmentation du public cible

Plus un public cible est varié (disons le “grand public”), plus il est difficile de répondre aux questions
figurant ci-dessus. En I'absence de réponses & ces questions, il est pratiquement impossible de créer
les bons messages, de choisir les outils de communication appropriés et de proposer les mesures
d'incitation précises grace auxquels la stratégie de sensibilisation réussira & changer les
comportements dans le sens souhaité.

Segmenter le public cible consiste a le diviser en groupes plus restreints ayant des caractéristiques,
souhaits et besoins similaires. L'expérience montre que les publics réagissent mieux aux messages
qui sont adaptés a eux et qui les intéressent. Plus un public cible est segmenté, plus il est facile
d'obtenir des informations qui permettront d'élaborer des messages, des stratégies de
communication et des mesures d'incitation pertinents, et donc d'arriver a de meilleurs résultats dans
le cadre de la campagne de sensibilisation.

Dans le contexte de la promotion de la propriété intellectuelle, il est important de ne pas céder a
la tentation de viser le “grand public”. Méme s'il est vrai que chaque individu est potentiellement un
créateur et un consommateur de propriété intellectuelle, cet élément ne peut pas servir de critére
pour segmenter de maniére adéquate un public cible et, par conséquent, amoindrit les chances de
succes d'une campagne de sensibilisation.

Clest ainsi que, bien que nous ayons tous un potentiel créatif, une campagne de sensibilisation
visant a promouvoir la créativité devrait différer considérablement selon qu'elle cible des éléves de
I'enseignement élémentaire, des chercheurs universitaires ou des PME. Le langage, le message, les
moyens de communication et les mesures d'incitation susceptibles d'étre efficaces pour encourager
chacun de ces groupes a entreprendre des activités de création different considérablement.



Les publics généralement visés dans le cadre d'une campagne de sensibilisation a la propriété
intellectuelle sont les suivants:

étudiants

enseignants

inventeurs

créateurs artistiques

consommateurs

fonctionnaires chargés de I'application de la loi
PME

chercheurs

Méme ces catégories, qui sont déja plus limitatives que le “grand public’, peuvent encore étre
segmentées:

® étudiants — par niveau d'enseignement
(élémentaire, secondaire, universitaire, études universitaires supérieures)
ou par matiére étudiée
(art, science, etc.);
® enseignants — par niveau d'enseignement
(élémentaire, secondaire, universitaire, enseignement universitaire supérieur)
ou par matiére enseignée
(art, science, etc.);
® inventeurs — par statut
(indépendants, universitaires, travaillant dans une entreprise, etc.)
ou par domaine d'invention
(chimie, mécanique, biotechnologie, etc.);
® créateurs artistiques — par domaine de création
(littérature, peinture, photographie, etc.);
® consommateurs — par type de produit consommé
(musique, mode, logiciels, etc.);
@ fonctionnaires chargés de I'application de la loi — par profession
(policiers, agents des douanes, juges, avocats);
® PME — par type d'activité
(détaillants, fabricants, prestataire de services, etc.);
® chercheurs — par statut
(indépendants, universitaires, travaillant dans une entreprise privée, publique)
ou par domaine de recherche
(chimie, mécanique, biotechnologie, etc.)

Les groupes susmentionnés pourraient encore étre segmentés en fonction de certaines
caractéristiques comme I'emplacement géographique, le sexe, I'dge, etc.

Une publication expliquant clairement aux chanteurs et aux paroliers quels sont leurs droits de
propriété intellectuelle et comment ils peuvent les protéger et les exploiter peut étre bien plus
attrayante et efficace pour ce groupe du public cible qu'une publication générale expliquant le droit
d'auteur au “grand public”. Hormis le fait qu'elle facilite la création de messages plus concrets,
pertinents et attrayants, la segmentation du public cible permet également de choisir les moyens
de communication appropriés, de déterminer quelles sont les meilleures fagons de diffuser les
produits de communication, et d'élaborer les mesures d'incitation appropriées pour promouvoir
efficacement le comportement préconisé.




Choisir le public cible

Segmenter un large public en des groupes plus restreints et obtenir des informations sur ces
groupes permettent de déterminer sur quel segment du public il convient d'axer une campagne
déterminée. Le facteur le plus important pour cerner le public cible est constitué par la capacité
latente du public & adopter le comportement préconisé par la campagne.

D'autres facteurs susceptibles d'influer sur le choix du segment comme public cible pourraient inclure:

@ des politiques gouvernementales de large portée classant par ordre de priorité
les programmes destinés a des secteurs particuliers de la société;

o la facilité avec laquelle le public peut étre atteint;

® e potentiel de ce public a influencer d'autres publics en suscitant une réaction
en chaine.



B REALISER DES ETUDES

Des études bien réalisées fournissent les informations requises a chaque phase d'une campagne de
sensibilisation. Tout au long de la campagne, les responsables doivent prendre les décisions les plus
appropriées en gardant a I'esprit les informations concemant le public cible obtenues gréce aux études.

Un processus continu

Durant la phase de planification d'une campagne, les études peuvent apporter des informations
essentielles sur I'environnement dans lequel la campagne se déroulera, ainsi que sur le public ciblé
par la campagne.

Les études menées au cours de la phase de planification préalable de la campagne de
sensibilisation apporteront des informations sur les messages, les moyens de communication et les
produits susceptibles d'étre les plus efficaces pour une campagne donnée.

Une fois la campagne lancée, les études continuent d'étre un élément essentiel dans la mesure ou
elles apportent des informations importantes sur le degré de succés de la campagne. Ces études
fournissent les informations nécessaires de telle sorte que la campagne reste suffisamment flexible
pour permettre des ajustements importants. En changeant les éléments qui ne sont pas efficaces
et en mettant en avant ceux qui portent leurs fruits, une campagne qui risque d'échouer a mi-
parcours peut finalement réussir. Enfin, & lissue de la campagne, les études sont également
essentielles pour procéder & une évaluation. A ce stade, les questions revétant un intérét particulier
sont celles qui consistent & savoir si le public cible a adopté les attitudes ou les comportements
préconisés par la campagne.

Les études comme source d'informations

Avant d'entreprendre toute étude, il faut avoir une idée précise des informations qui doivent étre
obtenues par ce biais et de la maniére dont ces informations influeront sur telles et telles décisions
en rapport avec la campagne. Il est également important de savoir de quelles informations I'on
dispose déja afin d'éviter d'engager des dépenses inutiles pour obtenir des informations en double.
Associer les études a la prise de décision réduira le risque de perdre du temps et d'autres
ressources a la recherche d'informations inutiles.

Durant la phase de planification d'une campagne, il faut prendre des décisions importantes
concernant |'attitude/le comportement & préconiser et le public a atteindre. C'est également & ce
stade que différentes possibilités de promouvoir 'attitude/le comportement en question auprés du
public visé seront examinées. Parmi les types de questions et d'informations qui auront leur place
a ce stade dans les études, on peut mentionner:

@ Quelle est la question de propriété intellectuelle la plus urgente dont il faut traiter

durant cette campagne?

Quelle est 'ampleur du probléme en question?

Quelles sont les personnes concernées par ce probleme?

Quel changement d'attitude ou de comportement devrait étre préconisé?

Parmi les différents groupes concemnés par ce probléme, lequel est susceptible

d'étre le plus réactif a une campagne préconisant un changement d'attitude ou de

comportement?

o Comment atteindre le public cible?

@ Comment convaincre le public cible de changer son attitude ou son comportement
actuel?




Afin de répondre & ces questions et a d'autres questions pertinentes a ce stade, les études devront
fournir des informations sur le profil démographique et psychologique du public cible. Ce profil peut
englober les informations suivantes:

groupe d'dge/sexe/profession

intéréts

sources d'information

habitudes de voyage/de transport

modeles de comportement

avantages/inconvénients du comportement préconisé par la campagne tels qu'ils

sont percus

obstacles percus a I'adoption du comportement préconisé

® mesures dincitation percues comme susceptibles d'encourager I'adoption du
comportement préconisé

® comportements inverses

@ avantages/inconvénients présentés par |'adoption d'un comportement inverse tels

qu'ils sont percus

Durant la phase de suivi d'une campagne de sensibilisation, les études visent a déterminer quelle
option, parmi les différentes possibilités de promotion envisagées lors de la phase de planification,
pourrait donner les meilleurs résultats. Les études menées a ce stade peuvent également permettre
de perfectionner les produits de communication, pour faire en sorte qu'ils ne comportent aucun
défaut majeur et de maniére a les rendre plus attrayants et pertinents pour le public cible. Les
études peuvent aussi servir a évaluer le message/le slogan/les produits de communication de la
campagne, suivant que le public cible estime qu'ils sont:

attrayants

faciles & comprendre
persuasifs

crédibles

pertinents
intéressants

faciles & mémoriser

Durant la phase de suivi d'une campagne de sensibilisation, il est important d'évaluer d'autres
éléments, outre le nombre de brochures distribuées, le nombre de journaux reprenant un
communiqué de presse ou le nombre de radiodiffusions d'un message d'intérét public. Tandis que
ce type de données est peut-étre le plus facile a obtenir, voire le plus réconfortant, il n'indique
aucunement si les objectifs souhaités, en termes de changements d'attitude ou de comportement,
sont atteints ou non par la campagne.

Afin de vérifier convenablement I'efficacité d'une campagne de sensibilisation, il est important d'évaluer
les changements d'attitude et de comportement consécutifs & la campagne. Cette évaluation dépend
en grande partie des moyens de communication utilisés et du comportement préconisé. Parmi les
moyens de mesurer les changements d'attitude/de comportement, on peut citer:

e [augmentation des appels vers les lignes d'assistance téléphonique ou des
consultations des sites Web mentionnés sur les produits de communication
(affiches, messages d'intérét public, dépliants, etc.);

® e degré de participation & des manifestations (tels que séminaires, expositions ou
concours);



@ [‘augmentation de |'activité d'enregistrement par groupe cible (pour les campagnes
visant & augmenter les enregistrements de droits de propriété intellectuelle);

® la diminution des téléchargements illégaux ou des ventes de produits de
contrefacon (pour les campagnes de lutte contre le piratage ou la contrefacon).

Les études menées durant la phase d'évaluation de la campagne sont similaires, quoique plus
approfondies que durant la phase de suivi. Une fois de plus, les études servent a évaluer les
changements d'attitude et de comportement réels, I'objectif n'étant toutefois pas a ce stade
d'utiliser ces informations pour adapter et guider la campagne dans la bonne direction, mais
d'évaluer si la campagne a atteint les objectifs fixés.

Types d'études

Pour les personnes n'ayant pas |'expérience des activités de sensibilisation, I'idée de mener une
étude de marché peut sembler un processus long, difficile et onéreux. Toutefois, moyennant un
peu de créativité, une étude de marché peut étre réalisée rapidement, facilement, voire
gratuitement. Méme s'il est vrai qu'une étude de marché peut comporter des enquétes longues
et colteuses effectuées par des spécialistes de la commercialisation, les paragraphes qui suivent
donnent des idées sur la maniere dont les données peuvent étre rassemblées de facon plus
simple et moins onéreuse.

Idées pour une étude facile et bon marché

L Passer en revue des sources d'information secondaires telles que des statistiques officielles,
des rapports, des articles et des études réalisées par d'autres parties susceptibles d'apporter
des informations de premiére main sur les publics visés.

B FEtablir des partenariats avec d'autres parties également intéressées par le type d'informations
susceptible d'étre apporté par I'étude. Il peut s'agir d'institutions gouvernementales ou d'ONG
qui pourraient partager les frais de I'étude. Il peut également s'agir de sociétés privées
disposant de services internes spécialisés dans les études de marché ou désireuses de
financer I'étude. Enfin, penser aux étudiants et aux chercheurs universitaires (dans les facultés
de commerce, de psychologie ou de sociologie) qui sont souvent a la recherche de sujets
pour leurs projets d'étude et peuvent étre préts a réaliser des études intéressantes pour un
co(t minime, voire nul.

M Utiliser Internet et/ou les sondages par téléphone pour obtenir des résultats plus rapidement
qu'en recourant a des enquétes sur support papier. Néanmoins, cette option nécessite une
main-d'ceuvre pour passer les appels ou élaborer le questionnaire en ligne.

W Ne pas perdre de vue le fait que les entretiens informels, les petits groupes de discussion, ou
méme une simple observation, peuvent fournir des informations identiques, voire meilleures,
que de longues études onéreuses. Montrer les produits de communication (vidéos,
publications, affiches, etc.) a un groupe restreint mais représentatif des membres du public
cible. Utiliser leurs réactions pour choisir parmi différents produits ou affiner un produit avant
son lancement officiel.

[l Commencer la campagne dans un espace géographique limité, mais représentatif de la zone
plus large que la campagne couvrira par la suite. Hormis le fait que cela revient moins cher
que de donner immédiatement a la campagne une dimension nationale, cet essai apportera
des informations sur la maniére dont le public cible réagit concrétement a la campagne. Ces




informations pourront ensuite étre utilisées pour affiner et améliorer la campagne avant de la
lancer complétement. En outre, si la campagne est une réussite dans cet espace
géographique limité, les informations en question peuvent servir pour obtenir les fonds
nécessaires a |'élargissement de la campagne.

Effectuer des enquétes de satisfaction rapides et simples auprées des “clients” afin de
contribuer & I'évolution et les résultats de la campagne. Etant donné que seules les personnes
ayant adopté le comportement préconisé (enregistrement de droits de propriété intellectuelle/
participation aux activités préconisées par la campagne/etc.) sont interrogées, il sera plus
facile de gérer le groupe échantillon.

%

Les entretiens et les discussions de groupe, telles que celles organisées par 'OMPI en 2006 pour cerner les attitudes
envers le piratage parmi les jeunes de Genéve, peuvent donner des indications surprenantes sur I'efficacité et
l'inefficacité de messages de campagne.



B ELABORER UN PROGRAMME DE COMMUNICATION

Une fois la stratégie de sensibilisation formulée, les buts et objectifs de la campagne définis, le
public cible déterminé et les études pertinentes réalisées, un programme de communication pour
la campagne peut étre élaboré. Les neuf étapes suivantes sont susceptibles de faciliter la
planification du programme de communication*

Fixer les objectifs

Les objectifs d'un programme de communication devraient permettre de cerner clairement le public
cble et le but de la campagne de communication. Les objectifs devraient toujours tenir compte des
résultats escomptés, a savoir des buts et objectifs globaux de la campagne de sensibilisation.

Exemples d'objectifs de communication:

@ encourager les collégiens suivant une orientation scientifique a participer & un
salon des inventions;

e informer les PME des avantages de |'enregistrement des brevets;

® avertir les voyageurs des risques/sanctions liés & l'importation des produits de
contrefacon dans le pays.

Elaborer des messages potentiels

Il est extrémement utile de disposer d'informations relatives au public cible durant la phase de
recherche d'idées de messages potentiels aux fins de communiquer des objectifs. En réalité, la
recherche est une composante essentielle de ['élaboration des messages qui séduiront et
influenceront le public cible.

Des informations concrétes sur les besoins, souhaits et opinions actuels du public cible permettent
de définir plus facilement quel type de message utiliser dans le cadre d'un programme de
communication. D'une maniére générale, il convient de prendre en considération trois types de
messages:

Les messages rationnels visent a montrer au public cible que le comportement préconisé
apportera certains avantages. Par exemple: “les PME qui font breveter leurs inventions voient leurs
chances de concéder des licences augmenter”.

Les messages émotionnels visent & susciter des émotions positives ou négatives afin d'inciter un
public cible & adopter un comportement souhaité. Par exemple: “Les jeunes inventeurs sont
admirés et respectés.” S'agissant des messages émotionnels, I'équilibre est trés important — en
particulier lorsqu’on traite de la peur. Des études ont montré que les messages qui cherchent &
susciter la peur peuvent avoir un effet neutralisant ou étre écartés par le public cible. En outre, des
études ont établi que les tactiques qui suscitent la peur sont plus efficaces lorsqu'elles sont
accompagnées de mesures d'application concrétes et efficaces. Enfin, méme si les messages
transmettant de fortes émotions négatives peuvent étre efficaces dans un premier temps, leur effet
tend a s'estomper rapidement avec le temps.

Les messages moraux portent sur ce que le public cible considére déja comme bien ou mal. Par
exemple: “Le commerce des articles de contrefagon est lié au terrorisme international”

* Les étapes indiguées dans cette section sont reprises en grande partie de l'ouvrage suivant: Andreason, Alan R. et
Philip Kotler. Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. Upper Saddle River, NJ: Pearson Education Inc, 2003.




Astuces pour créer des messages efficaces
Des études ont montré que le public cible réagit mieux face aux messages qui sont:

W clairs et simples: les messages devraient étre formulés dans un langage simple et axés un seul
theme a la fois. De tels messages ont plus de chance de retenir 'attention du public cible et
d'étre entendus;

W personnalisés: les messages qui indiquent directement au public cible comment une certaine
activité peut les toucher personnellement sont plus efficaces que ceux qui se concentrent sur
les effets généraux et sociaux d'une activité;

W diffusés au moyen de plusieurs sources: différentes personnes apprennent de différentes
manieres et sont exposées a des moyens de communication différents. Afin d'atteindre un
public plus large, il est nécessaire de disposer de divers moyens de communiquer le message
(support imprimé, télévision, radio, Intemnet, autres spécialistes, etc.). Plus les membres du
public cible voient le message, plus ils I'assimilent. Les membres du public cible peuvent
également étre plus enclins & se laisser convaincre par le message lorsqu'il est répété par
différentes sources;

M cohérents: il est important que le message présenté dans le cadre d'une campagne ne soit pas
contredit par d'autres sources. Par ailleurs, toutes les communications issues de la campagne
devraient avoir la méme présentation et comporter le méme message.

Rendre le message apparent

En raison du volume considérable d'informations auxquelles nous sommes exposés
quotidiennement, nous avons développé une maniére de sélectionner quasi inconsciemment les
informations et les messages susceptibles de nous intéresser en écartant ceux qui ne nous
intéresseront probablement pas. S'agissant des messages destinés & un public cble, il faut
surmonter ce processus sélectif.

A ce stade, il est également important de disposer d'autant d'indications que possible sur le public
cible, et ce, en termes d'intéréts, de besoins et de souhaits. Ces indications peuvent permettre de
déterminer les personnes, les images, les mots, voire les couleurs, susceptibles de conduire le
public cible & se sentir en phase avec un message donné.

Choisir le ton, le contexte, le titre et le style de I'argument du message

Le ton du message peut varier, allant de sérieux a léger, voire humoristique. Limportant est de
choisir un ton qui soit adapté a la fois au public cible et au message proprement dit.

Le contexte du message peut varier, et consister notamment a montrer un apercu de la vie de
quelqu'un, créer une illusion ou une ambiance, mettre en scéne une personnalité ou un expert
technique, ou fournir des faits et des données scientifiques. La encore, le contexte choisi devrait a
la fois séduire le public cible et faire passer efficacement le message.



Six types de titres peuvent étre envisagés:

@ nouvelle condensée (La millioniéme demande selon le PCT déposée & I'OMPI)

® question (Qu'est-ce qu'une marque?)

® texte narratif (des membres du SCT se sont réunis mardi a Genéve pour débattre
de l'avenir du TIT)

® injonction (Stop au piratage!)

@ annonces d'actions concrétes (Trois facons simples de protéger votre nouveau
produit)

® comment-quoi-pourquoi (Les brevets nationaux ne protégent pas votre invention
a l'étranger)

Afin de décider si le message doit comporter une assertion ou présenter un argument a une seule
facette ou a double facette, il est capital, une fois encore, de comprendre le public cible. Uintellect
du public, sa perception du communicant, son point de vue actuel et sa participation a I'adoption
du comportement recherché peut contribuer a guider la décision.

Tirer des conclusions (dire clairement a un public ce qu'il doit faire) peut s'avérer plus persuasif que
de laisser au public le soin de le faire. Cependant, cela n'est pas le cas lorsque l'intellect du public
cible est trés élevé ou lorsque le communicant n'est pas déja percu comme digne de confiance.

Les arguments a une seule facette (soulignant uniquement les avantages du changement de
comportement recherché) sont efficaces lorsque les publics visés, ont un niveau d'éducation faible,
ont déja une opinion favorable envers le comportement en question, sont peu exposés a des
arguments contraires et n'appliquent que peut ledit comportement.

Les arguments a double facette (traitant a la fois des avantages et des colts du changement de
comportement préconisé) sont plus efficaces lorsque les publics visés ont un niveau d'éducation
élevé, ne sont pas actuellement favorables au comportement, sont largement exposés & des
arguments contraires et appliquent déja beaucoup ledit comportement.

Surmonter la déformation

Nous avons tous tendance a compléter ou a réinterpréter des messages a partir de nos expériences
passées, nos préjugés, notre culture, etc. Cette tendance peut aboutir & déformer un message d'une
maniére telle que ses objectifs ne sont pas les mémes que ceux percus par le public cible.

En testant au préalable un message sur quelques personnes du public cible choisies au hasard et
en I'adaptant si nécessaire, on peut réduire la déformation au minimum. En outre, il convient d'étre
particuliérement prudent en utilisant des symboles (des modéles aux couleurs) de telle sorte que
I'effet recherché et la facon dont ils sont percus soient les mémes.

Accroitre les chances que le message soit retenu

Attirer I'attention d'un public ne garantit pas que le message sera retenu. La répétition du message
central (souvent sur différents supports tels que des affiches, des annonces diffusées a la télévision
et une page Web) accroit les chances que le message soit retenu. Etablir un lien entre le message
et un élément déja connu peut également étre utile.




Choisir les moyens de communication

Il existe une grande variété d'outils de communication pour diffuser des messages & des publics
déterminés. En choisissant la bonne combinaison d'outils de communication, on augmentera les
chances que le message soit remarqué et retenu, ce qui débouchera sur des résultats conformes
a l'objectif de communication.

Evaluer et choisir le message le plus approprié
Sur la base de la liste de messages potentiels établie au point 2 (ci-dessus) et des décisions
relatives au style, au ton, au titre, aux arguments et aux médias, il est temps de choisir le message

le plus approprié au service de |'objectif de communication.

Afin de faciliter la décision, un petit groupe de personnes sélectionnées parmi le public cible peut
étre sollicité pour évaluer chacun des messages figurant sur la liste finale.

Intégrer tous les éléments et mettre en ceuvre le programme
Afin de garantir un message cohérent et d'accroitre les chances que le message sera retenu a force

d'étre répété de facon efficace, tous les éléments du programme de communication (site Web,
affiches, annonces, brochures, etc.) devraient présenter des similitudes.



Pour étre efficace, un programme de communication doit comporter tout ou partie des outils
suivants, afin de transmettre le message souhaité au public cible:

Internet

Publications et autres documents imprimés

Emissions de radiodiffusion et vidéos du service public
Relations avec les médias

Porte-parole

Manifestations

Les moyens utilisés dépendent des objectifs stratégiques, des objectifs du programme de
communication, du profil du public cible, des divers avantages et inconvénients de chaque moyen
et du budget alloué a la communication.

Quels que soient les moyens utilisés, il est important de rester cohérent sur le plan de
I'apparence esthétique, du style linguistique et du ton employé, et du message (faits, chiffres,
slogans et citations) utilisés dans tous les produits de communication d'une méme campagne.
Sans cette cohérence, le message ne sera pas efficace, méme si le public cible est exposé &
plusieurs des produits de communication. Pire encore, un manque de cohérence peut dérouter
ou distraire le public cible.




B INTERNET

Ce moyen de communication puissant qui connait une expansion rapide présente de nombreux
avantages pour la transmission de messages:

@ |l est facile de suivre son audience a I'échelle mondiale;

® les colts par personne atteinte peuvent étre trés bas;

® il permet une interaction avec les publics et d'en apprendre davantage sur eux (au
moyen de questionnaires en ligne, de forums et de courriers électroniques);

® les messages peuvent étre rapidement modifiés et adaptés afin que la campagne
reste dynamique et intéressante.

Contenu approprié des sites Web sur la propriété intellectuelle

Limportance grandissante de I'Internet pour les stratégies de communication en matiére de
propriété intellectuelle a été mise en évidence en 1999 lorsque le Comité permanent des
techniques de l'information (SCIT) de 'OMPI a adopté le “Contenu minimum recommandé pour
les sites Web des offices de propriété intellectuelle’ 'encadré ci-dessous résume les points
principaux de ces recommandations.

Contenu minimum recommandé pour les sites Web des offices de propriété intellectuelle
(résumé)

L Informations de base: les informations devraient viser les utilisateurs du systéme national de

la propriété intellectuelle, sans exclure ceux pour qui le domaine de la propriété intellectuelle est
nouveau. Exemples d'informations de base a inclure:

informations de base concernant les droits nationaux de propriété intellectuelle;
informations concernant les procédures de ['office national sous forme de faits essentiels et
de questions les plus souvent posées;

descriptions des produits et services fournis par ['office national, notamment la maniére de
les obtenir, leur co(it et les supports sur lesquels ils sont disponibles;

coordonnées des sources de renseignements a consulter pour obtenir une assistance ou
une information, telles que bibliothéques, listes de mandataires ou de cabinets d'avocats;
documents juridiques (p. ex. traités, lois);

documents techniques (p. ex. principes directeurs, informations relatives au classement);
formulaires téléchargeables;

barémes de taxes;

rapports annuels (statistiques) de ['office national;

liens avec d'autres sites Web de propriété intellectuelle;

informations et données sur la propriété intellectuelle, et avis de modification de la
législation ou de I'administration nationale de la propriété intellectuelle;

une section “actualités” ou un index de “mise a jour’, couvrant au moins un semestre.

[ Langues: le contenu devrait étre présenté dans la (les) langue(s) de l'office national. En outre,
au moins la page d'accueil et les pages les plus importantes devraient également étre
présentées en anglais.

[ Aide a la navigation: des outils d'aide a la navigation tels qu'une fonction de recherche et/ou
un index du site devraient étre disponibles afin d'aider les utilisateurs a repérer les informations
sur le site. Lindication de la date de la derniére mise a jour (sur la page d'accueil, ou de
préférence sur chaque page du site) est également utile.



[l Coordonnées: cette section contiendrait toutes les informations pouvant permettre aux
utilisateurs de contacter les employés de loffice national indiqués (adresse électronique,
adresse postale, numéro de téléphone et de télécopieur).

[l Bases de données: comprennent les bases de données se prétant a la recherche ou un lien
avec les bases de données portant sur des documents de propriété intellectuelle de I'office
de la propriété intellectuelle concemné (renseignements sur la situation juridique par
exemple), ainsi que des liens avec d'autres bases de données ou il est possible d'effectuer
une recherche, le cas échéant.

Environ 45% des Etats membres de 'OMPI disposent d'un site Web pour leur office national. Ces
sites Web comportent en général davantage d'informations sur les services de propriété industrielle
que sur le droit d'auteur. Hormis les directives du Comité permanent des techniques de l'information
(SCIT), les éléments suivants, déja utilisés sur de nombreux sites Web d'offices nationaux de propriété
intellectuelle, guident les utilisateurs jusqu'aux informations dont ils ont besoin:

communiqués de presse;

glossaires de termes;

listes de spécialistes ou d'associations en matiére de propriété intellectuelle;
réunions/séminaires d'information, concours, manifestations liées a la propriété
intellectuelle);

e bibliothéque virtuelle.

UInternet constitue un instrument important de diffusion de produits de sensibilisation. Mettre du
matériel de campagne tel que publications et affiches sous format PDF téléchargeable en accroitra
la portée. Les vidéos et les annonces d'intérét public peuvent également étre diffusées & partir d'un
site Web et atteindre ainsi un public plus vaste.

Conception du site Web

Pour étre efficaces, les sites Web doivent présenter les informations de maniére claire et attrayante. Les
utilisateurs de I'lntemet ne perdent généralement pas de temps & tenter d'avoir accés a des informations
sur des sites qui sont trop lents ou sur lesquels la navigation est source de confusion. Les conseils en
matiére de conception présentés ci-apres peuvent faciliter la navigation sur le site et la rendre plus efficace.

Conseils relatifs a la conception de sites Web efficaces

L Privilégier les conceptions simples et nettes. Garder & l'esprit que le site vise principalement
a communiqguer des informations précises et que ces informations doivent donc étre faciles a
lire. Essayer d'éviter les arriere-plans sombres et les pages qui prennent trop de temps a
télécharger (en raison d'images et de codages lourds).

W Faciliter la navigation sur le site. Tenir compte du fait que la plupart des gens ne passeront pas
plusieurs heures a effectuer des recherches sur un site Web pour trouver ce dont ils ont besoin. Faire
en sorte que les utilisateurs puissent naviguer facilement sur le site en utilisant des menus clairs qui
permettent d'avoir un accés direct a des sections intéressant différentes parties, par exemple, une
section sur les brevets distincte d'une section sur les marques. Certains offices nationaux de
propriété intellectuelle ont méme divisé leurs sites Web en fonction des besoins précis de leurs
différents publics, proposant des sections distinctes pour les juristes, les PME, les enfants, etc.

B Adopter un texte court et concis. Eviter de compliquer la tache des utilisateurs avec un texte
dense qui sera difficile a lire a I'écran et/ou difficile a imprimer. Utiliser certaines astuces de la
section du présent guide intitulée “Publications et autres textes imprimés” afin de maintenir
lintérét des visiteurs pour le contenu du site Web.




W Utiliser “Flash” a bon escient. Avoir a l'esprit que tout le monde ne dispose pas d'un matériel
informatique sophistiqué, ni de connexions & I'Intemet rapides. Envisager d'utiliser Flash uniquement
dans certaines sections du site Web ou proposer une option HTML plus simple afin d'accueillir les
visiteurs sans module d'extension ni connexion & haut débit. Garder également a 'esprit qu'une mise
a jour du contenu de Flash est plus complexe qu'une mise & jour du contenu HTML.

[ Cela nous amene a un point essentiel: mise a jour, mise a jour, mise a jour! Plus un site Web
comportera d'informations nouvelles, plus les gens seront incités a revenir. Il est également
important de s'assurer que toutes les informations & caractére juridique sont actualisées afin
d'éviter tout probléme avec des clients mal informés se fondant sur des informations issues d'un
site Web dont la mise a jour laisse a désirer.

1998 2001 2006

Plusieurs modifications ont été apportées dans la conception du site Web de I'OMPI afin de le rendre plus
attrayant et convivial.

Promotion du site Web

Un site Web merveilleusement concu et comportant des informations utiles aura peu d'incidence
dans le cadre d'une stratégie de communication s'il ne bénéficie pas d'une promotion appropriée.
La premiére étape pour assurer la promotion d'un site Web consiste & inclure son adresse URL dans
tous les supports de promotion, notamment les publications, affiches, communiqués de presse,
cartes de visite, papiers a en-téte, etc.

Il existe un autre moyen efficace d'assurer la promotion d'un site Web, a savoir contacter d'autres
sites Web nationaux, régionaux et internationaux portant sur la propriété intellectuelle afin de les
informer de I'existence du nouveau site et de leur demander d'inclure son URL dans leur liste de
“liens”. Si le nouveau site comporte des informations particulierement étoffées visant un groupe
spécifique (disons, les PME), il peut étre judicieux d'envisager d'étendre ces contacts a des sites Web
qui ciblent également ce groupe et lui destinent des informations différentes et complémentaires.

Création de listes de clients

Offrir aux visiteurs du site la possibilité de communiquer leur adresse électronique afin d'étre tenus
au courant des informations concernant I'organisation constitue un moyen facile et efficace d'établir
une liste de personnes & contacter qui s'intéressent & l'organisation. De telles listes peuvent
contribuer a la promotion de campagnes ultérieures de sensibilisation a la propriété intellectuelle
aupres de personnes intéressées.

Les visiteurs du site souhaiteront davantage recevoir des mises a jour s'ils savent exactement quel type
d'informations ils peuvent obtenir par ce biais. En outre, en créant plusieurs listes de mises a jour pour
un contenu spécifique, il est possible de diviser les visiteurs du site en fonction de leurs intéréts
respectifs dans le domaine de la propriété intellectuelle. Par exemple, il pourrait étre décidé d'établir
différentes listes de personnes selon qu'elles sont intéressées par des communiqués de presse, des
modifications apportées a la législation, de nouvelles éditions de votre (vos) publication(s)
périodique(s), des mises & jour relatives a tel ou tel domaine (par exemple, les brevets), etc.



B PUBLICATIONS ET AUTRES TEXTES IMPRIMES

En raison des nombreux avantages qu'ils présentent, les publications imprimées figurent parmi les
moyens de communication les plus utilisés dans le cadre de campagnes de sensibilisation. Les
publications peuvent atteindre un large public avec des informations plus ciblées, plus techniques
et plus détaillées que celles qui peuvent étre diffusées au moyen des annonces publicitaires
paraissant dans la presse. Les publications sont des instruments pédagogiques pratiques que le
public cible conserve en vue de s'y reporter ultérieurement.

Les publications présentent un inconvénient manifeste, a savoir le co(t lié & la diffusion et a
Iimpression. Elles présentent un inconvénient encore plus considérable, a savoir qu'elles sont
efficaces uniquement si leur diffusion I'est aussi. L'établissement de fichiers d'adresses appropriés
et une diffusion efficace lors de manifestations spéciales et dans des lieux stratégiques sont des
facteurs essentiels pour que les publications portent leurs fruits.

Traduction des publications de 'OMPI

La création de publications originales sur la propriété intellectuelle requiert un investissement
considérable en termes de personnel, de conception et d'impression. La traduction des publications
existantes consacrées a la propriété intellectuelle peut constituer une solution attrayante pour de
nombreuses organisations. LOMPI autorise, et méme encourage, la traduction de ses publications.
Pour tout arrangement spécial concernant la traduction d'une publication de I'OMPI, priere
d'envoyer un message électronique a |'adresse suivante: outreach@wipo.int

Une sélection de publications de 'OMPI regroupées par public cible, et disponibles gratuitement,
est disponible dans la section Sensibilisation du public du site Web de 'OMPI (www.wipo.int).

Les publications de I'OMPI couvrent un large
éventail de sujets relatifs a la propriété
intellectuelle et sont élaborées dans I'optique
de différents publics cibles.

LES AmTY ET
LE PROMT raUTEUR
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Création de publications originales

Certaines campagnes portant sur la propriété intellectuelle peuvent nécessiter la création d'une
publication tres spécifique axée sur le plan local. Ci-aprés figurent quelques conseils pour la rédaction
et la conception afin de tirer pleinement parti de vos guides, études, rapports, brochures et dépliants.

Conseils pour la rédaction

h Comprendre vos lecteurs:

Qui sont-ils?

Quels sont leurs besoins et leurs intéréts?

Que connaissent-ils déja de la question traitée par votre publication?

Que sont-ils susceptibles d'attendre / souhaitent-ils apprendre de votre publication?

Combien de temps sont-ils susceptibles de vouloir consacrer a la lecture de votre publication?
Les réponses aux questions ci-dessus vous aideront a déterminer le contenu le plus important,
le degré de détail, les types d'exemples et la longueur idéale de votre publication.

W Garder a 'esprit ses objectifs de communication et sa stratégie de diffusion:

Quel est le principal message que vous souhaitez transmettre au moyen de cette publication?
Quels changements d'attitude ou de comportement cherchent a entrainer cette publication?
Comment et ot sera diffusée la publication?

W Choisir le langage et la structure de la publication en fonction du niveau de connaissance et des
intéréts du public cible. A moins que la publication ne soit destinée & des spécialistes de la
propriété intellectuelle, éviter le langage juridique et technique.

W Présenter des arguments clairs, concis et simples.

M Faciliter la tche des lecteurs de telle sorte qu'ils trouvent facilement les informations dont ils
ont besoin et qui les intéressent.

[ Diviser les grands blocs d'informations en sections pouvant étre consultées facilement et lues
rapidement.

[l Rassembler des informations complexes en suscitant tout d'abord un intérét pour le sujet, puis
en fournissant des données de base et des informations générales, et enfin, en présentant des
informations détaillées sur des questions plus complexes.

M Insérer l'adresse et le numéro de téléphone de l'organisation lorsque des informations
complémentaires peuvent étre fournies.

Une bonne conception graphique peut égayer une publication, attirer I'attention du lecteur et mettre
en valeur des informations importantes. Les conseils donnés ci-aprés en matiére de conception
peuvent permettre de parvenir a ce résultat.



Conseils en matiére de conception

L Envisager des éléments graphiques (couleur, images et caractéres) qui suscitent l'intérét du
public cible et qui sont en harmonie avec le style et le contenu du message. Par exemple, des
couleurs vives et de gros caractéres “bande dessinée” conviendraient parfaitement pour une
publication amusante destinée a des enfants, tandis que des couleurs plus sobres et des
caracteres traditionnels seraient plus appropriés pour un manuel de formation a la propriété
intellectuelle destiné a des fonctionnaires chargés de I'application de la loi.

[ Garder a l'esprit la diffusion finale de la publication. Des facteurs tels que la taille de I'enveloppe
standard et les co(its d'expédition peuvent influer considérablement sur les décisions relatives
au format et a la taille des publications qui seront expédiées.

M Adopter une conception nette et simple. Eviter des variations excessives sur le plan des polices
de caractéres, des titres et de la taille des colonnes. Utiliser les espaces vides de maniére efficace
afin d'attirer I'attention sur des points importants, et éviter de surcharger le contenu.

M Utiliser des éléments graphiques (photos, logos, diagrammes, illustrations, etc.) afin de
permettre aux lecteurs de faire une pause visuelle par rapport a de longs blocs de texte. Des
photos de personnes sont particulierement efficaces pour attirer I'attention. S'assurer que les
photos sont de qualité suffisante pour des publications imprimées (haute résolution ou 300 dpi
minimum). Obtenir I'autorisation des titulaires des droits d'auteur avant d'utiliser des images
provenant de sources extemes. Etre vigilant en cas d'utilisation de filigranes (images claires
apparaissant en fond d'écran du texte) car ils peuvent rendre le texte plus difficile a lire.

W Contribuer a I'attrait visuel au moyen de titres, de légendes pour les images et d'encadrés. Ne
pas perdre de vue le fait que, lorsque les gens feuillettent une publication, ils utilisent ces
éléments pour décider rapidement s'ils vont poursuivre la lecture ou non.

Diffusion des publications

Comme cela a déja été mentionné, les publications sont efficaces uniquement dans la mesure
ou leur diffusion I'est. Afin de définir une stratégie de diffusion efficace de la publication, il est
essentiel d'avoir une idée claire du public cible pour une publication donnée et de I'endroit ol
I'on peut atteindre ses membres. La stratégie cernera les lieux précis dans lesquels le public cible
est susceptible de voir et de prendre un exemplaire de la publication. Les moyens de diffusion
habituels comprennent:

® sites Web (la version PDF téléchargeable devrait étre disponible non seulement
sur le site Web des organisations a I'origine de la publication, mais également sur
d'autres sites Web connexes que le public cible est susceptible de consulter);

e foires, expositions, salons professionnels, concerts et autres événements
auxquels assiste le public cible;

® courriers directs;

® institutions, clubs et associations visant le méme public cible (notamment
les associations professionnelles, les universités, les musées, les clubs
d'inventeurs, etc.)



Autres textes imprimés

Affiches, signets, calendriers, cartes postales et autres supports papier similaires peuvent faciliter les
activités de sensibilisation sans nécessiter de frais considérables. Plus ces supports sont attrayants,
plus nombreux seront les gens qui souhaitent les utiliser et plus le message de la campagne sera
présent dans leur esprit. Par conséquent, il est important de choisir avec soin le type et le style de
support papier qui sera distribué au public cible. Ci-dessous figurent certains conseils afin de rendre
les affiches plus efficaces:

Les affiches de 'OMPI existent en
arabe, en anglais, en chinois, en
francais, en russe et en espagnol et

_‘ ont été exposées lors de nombreuses
_ manifestations dans le monde entier.
sz
T,
Créez

Conseils concernant les affiches

L Tout au long du processus de conception des affiches, garder & l'esprit I'objectif de la
communication, le public cible et le message. Cela permettra d'inclure uniquement les
informations essentielles afin d'attirer I'attention du public cible et de transmettre le message
principal. Les slogans percutants qui font passer efficacement I'essence du message a destination
du public cible sont particulierement importants pour I'élaboration d'affiches efficaces.

[ Choisir des images de qualité qui attireront I'attention du public cible. Si le budget est insuffisant
pour acheter de telles images, envisager de parrainer un concours de photos/peintures/dessins
susceptible de déboucher sur une illustration originale pour I'affiche.

[ Utiliser d'autres éléments graphiques pouvant faire comprendre la relation entre le message et
la question de propriété intellectuelle soulevée. Il existe, par exemple, plusieurs éléments
graphiques qui suggéreront immédiatement des idées, des pensées, des informations ou
évoqueront le piratage.

W Au moment de choisir les dimensions de I'affiche, réfléchir a la fois & la maniére dont celle-ci
sera diffusée (afin de s'assurer qu'elle puisse étre contenue dans les rouleaux a affiche standard
ou étre facilement pliée dans une enveloppe standard) et & la maniére dont elle pourra étre
exposée (par exemple, dans un cadre de taille standard).




B EMISSIONS DE RADIODIFFUSION DU SERVICE PUBLIC ET VIDEOS

Les produits audiovisuels, tels que messages télévisés d'intérét public, films et vidéos, peuvent étre
particulierement efficaces en attirant |'attention d'un public cible et en lui communiquant un message.
Cependant, leur élaboration requiert les services de professionnels expérimentés. Par conséquent, la
production de messages dintérét public et de vidéos efficaces requiert un investissement
considérable, méme si leur diffusion ultérieure peut s'effectuer gratuitement. On trouvera ci-aprés
d'autres points & prendre en considération lorsque I'on envisage de telles productions.

Messages d'intérét public

Les messages d'intérét public sont des annonces qui sont imprimées ou diffusées gratuitement.
Certains groupes de communications sont disposés a diffuser ou & imprimer les messages d'organisations
a but non lucratif remplissant les conditions requises qui fournissent un service a la communauté,
telles que les institutions des Nations Unies et les organisations non gouvernementales. Les
messages peuvent atteindre un vaste public au moyen d'un texte soigneusement élaboré diffusé
tel quel par les médias (contrairement aux communiqués de presse et aux reportages dont ils sont
a l'origine). Néanmoins, le fait que les médias ne sont pas rémunérés pour diffuser ou imprimer
I'annonce signifie qu'il est difficile de maitriser le moment, le lieu et la maniére de diffuser I'annonce.

Les messages d'intérét public peuvent servir soit a faire connaftre davantage une organisation et sa
mission, soit & diffuser un message concernant une question ou une manifestation déterminée. Les
messages ayant un contenu thématique et ne visant pas simplement & promouvoir une
organisation spécifique permettent souvent mieux d'obtenir une diffusion et un tirage gratuits.

Avant de mettre au point le message et la stratégie de diffusion dans le cadre d'une campagne de
messages d'intérét public, il est essentiel de disposer de suffisamment d'informations sur le public
cible et sur les exigences et les intéréts des médias. S'agissant de ce dernier élément, il convient de
garder a |'esprit les priorités médiatiques en termes de sujets, la longueur des spots préconisée, les
prescriptions en matiere de format, le meilleur moment de 'année pour une diffusion, et toute autre
question susceptible d'influer sur I'éventuelle utilisation d'un message d'intérét public par les
différents médias et le degré de cette utilisation.

Pour étre efficaces, les messages doivent étre pertinents et présenter un intérét pour le public cible.
lls devraient comporter un texte clair et propice a des actions qui puisse étre facilement compris,
mémorisé et encore mieux, auquel le public cible puisse donner suite. Les actions souhaitées de la
part du public cible pourraient étre, par exemple, téléphoner & un numéro précis ou consulter un
site Web déterminé afin d'obtenir davantage d'informations.

Pour étre efficaces, les messages devraient également faire appel a une variété de médias afin de
renforcer leur poids auprés du public cible. Cela implique une adaptation de la présentation et de
I'esprit général pour chaque média. En d'autres termes, de bons messages tirent parti des
différentes forces de chaque média. Ils s'appuient pleinement sur la couleur, le mouvement et le
son a la télévision, ont un puissant pouvoir évocateur dans I'esprit du public grace a un porte-parole
éloquent a la radio, et utilisent de bonnes photographies, illustrations et ceuvres graphiques dans
les textes imprimés.

LOMPI a produit plusieurs messages d'intérét public en rapport avec les célébrations de la Journée
mondiale de la propriété intellectuelle. Consulter la page du site Web www.wipo.int/outreach pour
visionner les messages de 'OMPI ou envoyer un message électronique a |'adresse outreach@wipo.int
afin de demander une copie préte a étre diffusée sur les chaines de télévision nationales.




Vidéos

les thémes en question et de mieux les explorer. Les vidéos peuvent étre utilisées lors de
conférences ou de séminaires, et elles peuvent également étre diffusées sur des sites Web afin
d'accroftre leur audience. Si la qualité de la vidéo est trés bonne et que le sujet est suffisamment
d'actualité ou intéressant, les chaines de télévision nationales pourraient souhaiter la diffuser. Les
chaines pourraient également étre particuliérement intéressées par la diffusion d'une série de
vidéos plutdt que d'une seule vidéo.

Dans le cadre de ses efforts visant a sensibiliser le grand public a la propriété intellectuelle et faire
mieux prendre conscience de l'importance d'encourager et de promouvoir la créativité, 'OMPI a
produit une série de courts métrages pour la télévision intitulée Creative Planet. Au travers de
portraits d'artistes, de musiciens, d'inventeurs, de concepteurs et autres créateurs, ces films
montrent la démarche créative suivie par chacun d'eux, comment ils voient leurs efforts et comment
le systtme de la propriété intellectuelle les a aidés dans leur entreprise. Les films, d'une durée de
six minutes, peuvent étre diffusés sur les chaines de télévision nationales et internationales.

Les films de I'OMPI comprennent les spots publicitaires,
les interviews et les portraits, et sont disponibles pour
un usage interne et une diffusion dans le monde entier.




B RELATIONS AVEC LES MEDIAS

Une couverture médiatique présente le double avantage d'étre gratuite et plus crédible que les
annonces payantes. Linconvénient est qu'il n'existe aucune garantie quant au moment ou et a la
maniére dont les medias couvriront un sujet, si tant est que tel sera effectivement le cas.

La nature et la portée de la couverture médiatique d'une campagne de sensibilisation & la propriété
intellectuelle dépendent en grande partie des relations avec la presse, ainsi que de la capacité a
diriger le message vers |'organisme approprié et a communiquer efficacement avec les médias. Le
présent miniguide fournit des notions de base pour chacun de ces éléments afin de contribuer &
accroitre la couverture médiatique.

Construire des relations avec les médias

Ftablir de bonnes relations avec des interlocuteurs de premier plan dans les médias est
probablement le facteur le plus déterminant pour pouvoir obtenir une couverture médiatique. On
peut mentionner six paramétres fondamentaux pour construire des relations avec les médias:

e Déterminer les personnes a contacter au sein des médias. Vérifier les sources
afin de recenser les joumnalistes couvrant les sujets liés & la propriété intellectuelle.
Si la couverture de sujets portant sur la propriété intellectuelle est limitée, étendre
la recherche aux journalistes couvrant des sujets connexes comme les informations
commerdiales, les nouvelles technologies, lnnovation, etc. Etablir une liste de
contacts regroupant tous ces journalistes et la tenir a jour. Cette liste devrait inclure,
au moins, le nom, le titre, 'organisme de presse et I'adresse (dont les numéros de
téléphone et de télécopieur, et 'adresse électronique) de chaque journaliste.

e Faire des recherches auprés des organismes de presse. Appeler tous les
organismes de presse figurant sur la liste susmentionnée afin de connaitre les
éléments suivants: délais pour les reportages, calendriers des émissions, directives
concernant la remise de communiqués de presse et d'avis aux médias, calendriers
et délais pour des suppléments spécialisés, critéres d'acceptation pour les messages
d'intérét public, format souhaité pour la communication de linformation et des
éléments visuels (courrier électronique, télécopie, etc.), diffusion, et profils de
I'audience. Utiliser ces indications afin de communiquer les informations aux médias
avec un délai suffisant pour qu'elles soient diffusées ou publiées. Le respect des
délais indiqués par les médias et des exigences de présentation peut étre un facteur
décisif en fonction duquel les informations seront diffusées et/ou publiées ou non.
En outre, les informations relatives & la diffusion et au profil de l'audience
permettront de déterminer I'organisme de presse le plus approprié pour atteindre
le public cible.

® Observer les personnes a contacter au sein des médias. Observer la maniére
dont les journalistes figurant sur la liste susmentionnée couvrent leurs sujets. Quel
genre d'éléments visuels (photos, graphiques), le cas échéant, utilisent-ils
généralement? Quel genre d'exemples préférent-ils? Préter attention aux points de
vue et partis pris. En comprenant les styles utilisés par différents journalistes, vous
serez en mesure de promouvoir un sujet auprés d'eux de maniere plus efficace, et
ce, en adaptant les informations a leurs besoins et a leurs attentes.

® Se présenter et présenter son organisation. Avant méme d'avoir une campagne
ou un programme de sensibilisation a promouvoir, il est important de fournir aux
journalistes des informations de base sur son organisation. Leur donner également




une liste des sujets liés a la propriété intellectuelle sur lesquels vous ou d'autres
experts de votre organisation pouvez/peuvent apporter des commentaires et/ou
des informations complémentaires si besoin. Construire sa réputation en tant que
source fiable en matiére de sujets liés & la propriété intellectuelle en tenant ses
contacts au sein des médias au courant au moyen de faits concrets et fiables.
Lutilisation de dossiers de presse est une bonne maniére d'entrer en contact avec
les medias pour la premiere fois. Ces dossiers devraient inclure: résumés des
activités de l'organisation et de ses programmes/services, informations de base sur
la propriété intellectuelle, exemples de réussites en matiére de propriété
intellectuelle liées & la campagne faisant 'objet de la promotion, statistiques,
éléments visuels (photos/graphiques/diagrammes), et votre carte de visite.

® Proposer une formation en matiére de propriété intellectuelle. La complexité
des questions de propriété intellectuelle dissuade bon nombre de journalistes
d'écrire sur le sujet. Proposer une formation de base en matiére de propriété
intellectuelle ou des séances d'information a des journalistes importants peut
contribuer & résoudre ce probléeme. Cette formation peut permettre de mieux
cerer certaines questions et controverses, ainsi que de souligner Iimportance
croissante de la propriété intellectuelle dans différents secteurs de la société. Outre
les conférences, des visites dans vos locaux et dans ceux de sociétés innovantes
qui font usage de la propriété intellectuelle peuvent servir d'exemples intéressants
susceptibles de déboucher sur des reportages ultérieurs.

@ Suivre la couverture médiatique. Cela permettra de déterminer quelle sorte de
sujet est davantage susceptible de recevoir une couverture médiatique
ultérieurement. Cela contribue également & recenser les journalistes qui publient
régulierement vos informations et vous donne l'occasion de vous pencher sur
toute question mise en lumiére dans le cadre de la couverture médiatique.

Cibler le meilleur canal

Aprés avoir établi de bonnes relations avec des personnes essentielles au sein des médias,
déterminer quel canal serait le plus efficace pour transmettre le message au public cible. Les deux
principaux facteurs a prendre en considération sont le type de média par lequel le public cible recoit
les informations, et le type de media le plus approprié pour le message en question.

Pour déterminer le canal le plus approprié en fonction du public cible, garder & I'esprit que les gens
obtiennent leurs informations de nombreuses sources. Ne pas interrompre la recherche apres avoir
trouvé un magazine que lit le public cible. Méme si un article paru dans ce magazine peut permettre
d'atteindre le public en question, le message gagnera en force et en impact si cet article est
également étayé par une annonce dans une émission de radio qu'écoute le public cible. Viser une
diffusion du message par autant de médias pertinents que possible.

Une fois déterminer le média le plus approprié pour atteindre le public cible, adapter le message
en fonction des besoins de chaque canal. Tenir compte des principales caractéristiques et
exigences de chaque canal (impact visuel, durée possible de couverture, détail avec lequel les
questions sont traitées, délais, etc.) au moment de préparer les informations & envoyer. Par
exemple, si I'un des médias sélectionnés est la télévision, faire en sorte que des éléments visuels
intéressants accompagnent le reportage, ou créer un événement susceptible de donner
I'occasion & des équipes de télévision de filmer des images intéressantes. Si I'un des médias
sélectionnés est un magazine, faire en sorte que le texte cadre bien avec le style et le degré de
détail des autres articles publiés dans ce magazine.



Garder a l'esprit les avantages et les inconvénients que présente chaque canal s'agissant de la
diffusion de messages a différents publics. Par exemple, des informations concises axées sur les
images comme l'incendie de tas de médicaments de contrefacon seraient plus adaptées a un
reportage télévisé. En revanche, des sujets d'actualité nécessitant des explications détaillées sur des
questions complexes (telles que les avantages présentés par une nouvelle législation relative a la
propriété intellectuelle) s'intégreraient davantage dans un article publié dans une revue spécialisée.

Enfin, ne pas se concentrer exclusivement sur les médias généralistes. Un théme a plus de chances de
faire I'objet d'un reportage et d'atteindre le public cible par le biais de médias spécialisés, tels que des
magazines destinés a des PME ou des émissions musicales télévisées destinées & des adolescents.

Communiquer avec les médias

Aprés avoir établi de bonnes relations avec les médias et déterminé les médias & cibler, il convient de
choisir l'outil & utiliser pour promouvoir la campagne auprés des médias. Le choix dépendra des
informations/de la manifestation a promouvoir, ainsi que du temps et des autres ressources disponibles.

Les communiqués de presse constituent le moyen habituel pour transmettre des informations sur
votre campagne aux médias. lls sont télécopiés ou envoyés par courrier électronique a une
personne qui sert de contact au sein de chaque organisme de presse et font de préférence l'objet
d'un suivi téléphonique. Au moment d'envoyer par courrier électronique des communiqués de
presse, garder & l'esprit que beaucoup de journalistes préférent disposer du texte dans le corps du
message plutot que dans une piece jointe, et ce, afin de réduire le risque de transmission de virus
informatiques. Les suivis téléphoniques permettront de s'assurer que le communiqué n'a pas été
égaré parmi les centaines de communiqués de presse recus par les médias chaque jour. Un
nombre croissant de services d'information en matiere de propriété intellectuelle sur I'Internet
utilisent des communiqués de presse publiés sur des sites Web afin de diffuser des informations
liées a la propriété intellectuelle. De nombreux journaux utilisent également l'Internet pour diffuser
les dernieres informations. Par conséquent, il est important de transférer immédiatement les
communiqués de presse sur une page de votre site \Web dédiée aux relations avec les médias.
Cette page devrait également offrir aux visiteurs la possibilité de s'abonner a une liste de diffusion
pour recevoir par la suite des communiqués de presse par ce biais dés leur diffusion.

Conseils en matiére de communiqués de presse
L Créer un titre court et accrocheur. Le titre doit contenir I'essentiel de votre message.
W Adopter un texte court et simple (une & deux pages). Utiliser des paragraphes courts.

[l Apporter des réponses claires aux questions habituelles (“qui, quoi, quand, ou, pourquoi et
comment”). Toujours s'assurer que les informations que vous fournissez sont exactes.

B Eviter le jargon juridique ou technique. Utiliser les sigles avec parcimonie et toujours indiquer le
nom complet entre parenthéses lorsqu'un sigle apparait pour la premiére fois dans le texte.

W Personnaliser le message avec des exemples de la vie de tous les jours.
[ Utiliser des faits et des chiffres intéressants.

[l Mentionner de bonnes citations émanant d'un porte-parole connu.

B Inclure les coordonnées d'un porte-parole pouvant fournir des informations complémentaires.




Les éléments visuels attirent I'attention et rendent votre communiqué de presse plus vivant et
plus intéressant. Songer aux photographies, graphiques et autres illustrations de qualité.

Inclure une fiche d'informations séparée sur votre organisation et des données de base en matiére
de propriété intellectuelle qui sont pertinentes pour le theme de votre communiqué de presse. Les
journalistes peuvent utiliser ces fiches pour avoir des informations de base si nécessaire.

Les avis aux médias fournissent des informations relatives & une manifestation ou a une
conférence de presse a venir. Les avis aux médias apportent des informations bréves sur la
nature de la manifestation, le lieu et le moment ot elle se tiendra, et la personne qui prendra la
parole. Ne pas oublier d'inclure le nom et le numéro de téléphone de la personne a contacter
pour cette manifestation. Tout en fournissant suffisamment d'informations de maniere a susciter
un intérét, les avis aux médias s'abstiennent de révéler I'intégralité du sujet afin de s'assurer que
la presse se présentera a la manifestation en question et ne se contentera pas d'écrire un article
a partir de I'avis aux médias.

Les conférences de presse requiérent une planification scrupuleuse et se limitent généralement
aux sujets importants (les sujets courants sont exclus) qui ne peuvent pas étre convenablement
couverts au moyen d'un communiqué de presse standard. Lorsque les conférences comportent
certains éléments visuels intéressants pour les caméras et les photographes, cela est également
utile. Parmi les exemples de manifestations et de sujets méritant de faire I'objet d'une conférence
de presse, on peut citer: le lancement d'un nouveau programme ayant un grand retentissement, la
communication d'informations importantes, une cérémonie de récompenses ou une manifestation
qui présente un tres grand attrait visuel. Les trousses d'information — qui comprennent un
communiqué de presse relatif a la manifestation (rédigé au passé), des données importantes, des
informations de base sur la propriété intellectuelle pertinentes pour la manifestation en question, et
votre carte de visite — sont remises avant le début de la conférence de presse et envoyées aux
personnes qui servent de contacts parmi les médias qui n‘ont pas pu assister a la conférence. Au
début de la conférence, un animateur procédera généralement a la lecture d'une déclaration
liminaire avant de présenter d'autres intervenants ou d'ouvrir la manifestation spéciale. Une fois
que tous les intervenants se sont exprimés et/ou que la manifestation spéciale est arrivée a son
terme, la parole est donnée aux membres des médias afin qu'ils posent des questions. Il est
impératif que I'animateur et tous les intervenants soient préts a répondre avec assurance et
précision a ces questions. Afin d'augmenter les chances de participation des médias a la
conférence de presse et d'accroitre la probabilité d'une couverture médiatique, il serait opportun
de tenter de programmer la conférence de telle maniére qu'elle ne coincide pas avec d'autres
manifestations médiatiques importantes.

Les points de presse sont des réunions informelles avec différents journalistes ou un petit groupe
d'entre eux. Ces points de presse sont utiles pour débattre de questions complexes, fournir des
données de base et améliorer les communications avec les journalistes qui ont précédemment mal
couvert des questions touchant a la propriété intellectuelle. Il est important que la personne qui
procéde au point de presse soit tout a fait préparée a communiquer des faits concrets, des chiffres
et des informations fiables. Garder & I'esprit que les médias ont des besoins différents sur le plan
des détails, en fonction du temps/de I'espace dont ils disposent pour couvrir les sujets. Adapter les
informations aux besoins des journalistes qui assistent au point de presse. Par exemple, fournir des
informations suffisantes a un reporter qui écrit un article approfondi pour un magazine, ou des
informations qui réduisent le sujet a quelques faits et chiffres pour les journalistes de la radio qui
ne disposent que de quelques secondes pour traiter le sujet.



Les interviews diffusées présentent I'avantage de vous laisser transmettre le message vous-méme.
Afin d'organiser ce type d'interviews, il convient tout d'abord de recenser les organismes de
radiodiffusion et les programmes susceptibles de porter un intérét & la campagne. Contacter le
producteur et lui fournir des informations sur la campagne. Ne pas perdre de vue que les interviews
données & la radio et a la télévision peuvent devenir plus animées et intéressantes lorsque plusieurs
invités sont présents; soyez donc prét a suggérer la présence d'un autre invité ayant une expérience
fructueuse a raconter en matiére de propriété intellectuelle a raconter qui pourrait se joindre a vous
lors de I'émission. Mentionner également votre disponibilité pour des interviews téléphoniques,
dans la mesure ol cela peut étre plus pratique pour certains organismes de radiodiffusion. Le jour
de linterview, s'assurer que vous-méme et |'autre invité étes correctement préparés pour exposer
VoS principaux arguments, ainsi que des informations de base, des faits et chiffres intéressants, et
pour répondre & une liste de questions possibles.

Des lettres au rédacteur en chef peuvent apporter des précisions sur certaines questions ou une
nouvelle dimension & une question ayant déja fait I'objet d'articles. Dans ces lettres, il est
indispensable de s'en tenir au sujet et de présenter de nouvelles informations de maniére claire et
précise. La lettre devrait porter votre signature et le nom de votre organisme. Inclure également vos
coordonnées pour le cas ou le rédacteur en chef aurait besoin de vous contacter. Enfin, étant donné
que les lettres au rédacteur en chef répondent & un article précis paru dans un journal, un magazine
ou une revue donnés, elles devraient étre envoyées uniquement a la publication en question.

Les fictions dramatiques et les émissions de téléréalité peuvent étre trés efficaces pour apporter
un contexte humain a des questions complexes et les rendre ainsi plus faciles & comprendre. Elles
peuvent également avoir un impact plus important et plus ciblé que des annonces ou des bulletins
d'information. Dans ce cas, il convient tout d'abord de déterminer un programme susceptible de
pouvoir inclure facilement des questions liées a la propriété intellectuelle. Rencontrer les
producteurs et les auteurs de ce programme afin de leur présenter vos idées en ce qui conceme
différents scénarios portant sur la propriété intellectuelle. Il pourrait étre utile que ces options soient
(tout au moins assez vaguement) basées sur des exemples de la vie de tous les jours. Votre
scénario peut étre exhaustif au point de déboucher sur un programme complétement nouveau.




B PORTE-PAROLE

Les porte-parole ou figures emblématiques peuvent étre particulierement efficaces pour traiter des
questions touchant a la propriété intellectuelle, et ce, en associant un visage a ce qui peut parfois
étre un concept difficile & comprendre. Les caractéristiques visibles et connues d'un porte-parole,
ainsi que la maniére dont le public cible les percoit, fournissent des repéres concrets permettant de
comprendre les questions évoquées.

Pour choisir un porte-parole aux fins d'une campagne donnée, il convient de prendre en
considération trois facteurs. Premiérement, le porte-parole doit intéresser le public cible.
Deuxiémement, afin d'étre crédible, le porte-parole devrait avoir une expérience ou des
compétences pertinentes. Enfin, méme si le porte-parole n'est pas conny, il doit exercer une sorte
dattrait sur les médias, par exemple avoir une histoire intéressante a raconter, disposer d'excellentes
capacités de communication, etc.

La pertinence de la propriété intellectuelle dans tous les secteurs économiques et dans toutes les
professions peut étre utilisée en vue de recenser différents porte-parole potentiels susceptibles de
communiquer différents messages a différents médias et publics cibles. Des porte-parole potentiels
peuvent se trouver parmi les artistes (acteurs, metteurs en scéne, musiciens, chanteurs, paroliers,
écrivains, photographes, peintres, sculpteurs, etc.), scientifiques, ingénieurs, inventeurs, chefs
d'entreprise, magnats des affaires.

Les porte-parole peuvent participer de diverses maniéres a une campagne de sensibilisation a des
questions touchant a la propriété intellectuelle. lls peuvent apparaitre dans des campagnes de
diffusion de messages d'intérét public, étre personnellement présents et faire un discours lors de
conférences de presse et autres manifestations (remises de prix, séminaires, expositions, etc.),
donner des interviews aux médias, voire étre une composante du prix a gagner (le porte-parole
pourrait par exemple donner des lecons de chant ou des conseils en matiere de brevets au gagnant
d'un concours). Plus les porte-parole s'impliquent dans la campagne, plus leur lien avec la question
sera clair, et par conséquent, plus leur participation sera efficace.

Les artistes et les inventeurs peuvent
étre des porte-parole efficaces pour
des questions relatives a la propriété
intellectuelle.

Personnes célébres

Les personnes célebres sont les porte-parole les plus sollicités. Le fait qu'on les reconnait
immédiatement attire I'attention du public cible et rend plus visible tout ce dont ils assurent la
promotion. Les publics cibles ont tendance & mieux mémoriser des annonces faites par des
personnes célébres et a se laisser davantage convaincre. D'aucuns pensent méme que les attitudes
et les sentiments positifs qu'éprouve le public cble envers la personne célebre peuvent étre
transférés vers tout ce que cette personne parraine. Outre leur pouvoir de sensibilisation, les
personnes célebres peuvent également utiliser leurs talents pour collecter des fonds pour une cause
en laquelle ils croient.



Ces derniéres années, plusieurs musiciens et acteurs célébres ont uni leurs forces a celles des offices
de propriété intellectuelle et des secteurs d'activité, et ce, afin de faire davantage prendre conscience
du piratage. Ces porte-parole célebres attestent que les personnes connues éprouvent un intérét
pour les questions touchant a la propriété intellectuelle et sont désireuses de les promouvoir.
Toutefois, il est moins fréquent de recourir a des porte-parole célébres pour mettre en avant d'autres
questions touchant a la propriété intellectuelle, telles que la créativité et I'utilisation efficace du
systeme de protection de la propriété intellectuelle.

Lorsqu'on souhaite associer des porte-parole célébres & une campagne sur la propriété intellectuelle,
il convient de prendre en considération les éléments suivants:

@ Attrait pour le public cible. Les personnes célébres qui sont choisies devraient
exercer un attrait considérable sur le public cible et étre considéré comme
parfaitement crédibles par celui-ci. Par exemple, une vedette de la musique peut
étre un bon choix de personne célébre pour sensibiliser davantage les jeunes au
piratage. En revanche, un chef d'entreprise prospere peut étre davantage indiqué
pour promouvoir les avantages de la protection de la propriété intellectuelle
auprés des PME.

@ Intérét personnel, connaissance et expérience de la question. Les personnes
célebres qui sont choisies devraient avoir un intérét, et idéalement un certain degré
de connaissance ou d'expérience personnelle s'agissant du théme de la campagne
de sensibilisation a la propriété intellectuelle. La combinaison de ces trois facteurs,
lintérét, la connaissance et I'expérience, rendra un porte-parole plus crédible, plus
convaincant, et par conséquent, plus efficace dans sa relation avec le public cible.
En outre, lintérét personnel et l'expérience de la personne célebre sont
indispensables pour garantir que la question soulevée attire suffisamment |'attention
et ne soit pas éclipsée par la personne célébre (Iimportance de ce facteur a été
mise en évidence par des études indiquant que les publics cibles avaient le souvenir
d'avoir vu la célébrité dans une annonce, mais ne se souvenaient pas de la cause,
du produit ou du service dont la personne célébre faisait la promotion).

® Engagement dans la campagne. Une personne célebre peut appeler I'attention
nécessaire et avoir un intérét personnel dans la question faisant 'objet de la
campagne; cependant, pour étre efficace, la personne célébre doit également étre
désireuse de consacrer un certain temps & la campagne. Afin d'éviter tout
malentendu, la personne célébre doit connaitre (et accepter) dés le départ le
temps, les taches et les responsabilités inhérents & la campagne. Pour une
célébrité, le fait de s'engager rapidement a répondre aux exigences de la campagne
peut mener & une coopération longue et fructueuse entre cette personne célébre
et les organisateurs de la campagne.

® Autres engagements de parrainage. Les personnes célébres sont tres sollicitées
en tant que porte-parole; il peut donc étre difficile de trouver une personne trés
célebre qui ne parraine pas déja d'autres causes, produits ou services. De toute
évidence, ces autres parrainages ne devraient en aucun cas étre en contradiction
avec le message de la campagne de sensibilisation & la propriété intellectuelle. En
outre, si une personne célébre parraine déja plus de trois autres causes, produits
et senvices, il pourrait ne pas étre tres efficace de recourir de nouveau a elle. Non
seulement il est peu probable que la personne célébre consacre beaucoup de
temps & cette nouvelle cause, mais son image risque d'étre diffusée & l'exces et le
public cible est susceptible de mettre en doute l'intérét véritable de cette célébrité
pour la nouvelle cause.




® Risques potentiels. Lattention positive suscitée par |'association d'une personne
célébre & une campagne peut mal tourner si la personne célébre est impliquée
dans un scandale. Méme si cela n'est pas infaillible, il est opportun de considérer
les personnes célébres globalement (et pas uniquement leur intérét pour les
questions touchant a la propriété intellectuelle) afin de mesurer les probabilités
d'un scandale susceptible d'anéantir le lien potentiel entre les célébrités et la
campagne. La diversification constitue un autre moyen de réduire le risque de
scandale. Plus nombreuses sont les personnes célébres participant a une
campagne, moins un scandale touchant 'une d'entre elles est susceptible de
porter préjudice a la campagne en question. En outre, la participation de
nombreuses personnes célébres a une campagne élargirait I'attrait qu'elle suscite
a plusieurs publics cibles. Le choix de porte-parole animés est une autre maniere
d'éviter les risques de scandales touchant les personnes célébres.

Personnages mascottes

Des personnages mascottes peuvent étre créés afin de correspondre parfaitement au message et
d'attirer le public cible d'une campagne de sensibilisation. Contrairement aux porte-parole, ils
peuvent étre totalement maitrisés par les directeurs de la campagne. Les personnages mascottes
spécialement créés ont |'avantage supplémentaire d'étre exclusivement destinés a la campagne. lls
peuvent étre particuliérement efficaces lorsqu'il s'agit de s'adresser aux enfants, comme le montrent
les exemples suivants:

Le détective de la propriété intellectuelle créé par l'office de la propriété intellectuelle de Singapour
sert de personnage mascotte dans le cadre des activités ciblant les enfants. Le personnage mascotte
est l'interlocuteur principal sur le site Web Iperkidz et le CD-ROM Detective IP, encourageant les
enfants de la maniére suivante: “Soyez curieux, enquétez sur la propriété intellectuelle dés
aujourd’huil” Le détective fait également des apparitions “en personne” lors d'activités de
sensibilisation spécialement destinées aux enfants.

La Business Software Alliance utilise le personnage d'un furet pour inciter les enfants & se rendre sur
son site www.playitcybersafe.com et a participer a sa campagne de lutte contre le piratage a I'école.
Au moyen de jeux et d'un programme de cours, le furet inculque aux enfants l'importance de
protéger et de respecter le droit d'auteur sur les logiciels, les jeux, la musique et les films.



B MANIFESTATIONS
Journées spéciales

Lutilisation d'une journée (ou semaine) spéciale dédiée a un theme précis chaque année peut étre
une maniere particulierement efficace de sensibiliser le public a cette question. Ces journées sont
I'occasion pour les différentes parties prenantes intéressées de mettre en avant un message unique
en rapport avec cette question, et ce, au moyen de toute une série d'activités et de manifestations
ayant lieu durant une période limitée. Ces manifestations ont tendance a susciter un intérét
considérable parmi les médias, et cela permet d'étendre la portée du message transmis par le biais
des différentes manifestations et activités.

Des gouvernements, ONG et entreprises privées du monde entier ont institué des journées
nationales de sensibilisation & des questions précises liées a la propriété intellectuelle. Voici des
exemples de journées spéciales en rapport avec la propriété intellectuelle au niveau international:

Journée mondiale de la propriété intellectuelle:
compte tenu des avantages apportés par une journée
spéciale consacrée & une question précise, les Ftats
membres de I'OMPI ont décidé en 2000 de désigner
le 26 avril comme Journée mondiale de la propriété
intellectuelle. Depuis la premiére journée de ce type
en 2001, 'OMPI a utilisé cette occasion pour mettre
I'accent sur limportance de la créativité et de
I'innovation dans la vie quotidienne et dans
I'amélioration des conditions de vie dans la société. Dans le cadre des célébrations de la Journée
mondiale de la propriété intellectuelle, 'OMPI a produit des communiqués de presse, des
affiches, des signets et des publications spéciales afin d'aider les Etats membres & célébrer cette
journée. LOMPI a également organisé un concours de rédaction et des manifestations comme
la projection de films en rapport avec la propriété¢ intellectuelle. Les Etats membres mettent
également en ceuvre un large éventail d'activités et concoivent des produits spéciaux destinés &
leur célébration nationale de la Journée mondiale de la propriété intellectuelle. Des informations
plus précises concernant ces activités et ces produits sont disponibles a la page Journée mondiale
de la propriété intellectuelle sur le site Web de 'OMPI.

Journée mondiale du livre et du droit d"auteur: 'Organisation des Nations Unies pour I'éducation,
la science et la culture (UNESCO) organise la Journée mondiale du livre et du droit d'auteur chaque
année le 23 avril. Lun des principaux objectifs de cette journée est de promouvoir la protection des
ceuvres écrites par I'utilisation du droit d'auteur. Cette journée donne également l'occasion au grand
public de prendre conscience des réalisations et des droits des auteurs qui ont contribué au progres
social et culturel. LUNESCO s'assure le concours de partenaires (tels que des auteurs, des éditeurs,
des enseignants, des bibliothécaires, des institutions publiques et privées, des ONG et les médias)
pour célébrer cette journée dédiée aux livres, aux auteurs et & leurs droits.

Journée mondiale de lutte contre la contrefacon: créée en 1998 par le Global Anti-
Counterfeiting Group (GACG), cette journée est célébrée chaque année a la fin du mois de juin
pour faire prendre conscience des colts liés a la contrefacon et au piratage & I'échelle internationale.




Prix

Les prix constituent des mesures d'incitation et récompensent les personnes qui adoptent le
comportement préconisé dans une campagne de sensibilisation. En outre, les cérémonies de
remises de prix tendent & focaliser les médias et attirent ainsi davantage l‘attention sur une
campagne de sensibilisation. Par conséquent, les prix constituent un moyen économique de faire
plus largement connaitre et comprendre le systtme de la propriété intellectuelle.

LOMPI décerne trois types de prix, a savoir le Prix OMPI pour les inventeurs, le
Prix OMPI de la créativité et le Trophée de 'OMPI pour les entreprises
innovantes. Ces prix sont un hommage aux inventeurs, innovateurs,
concepteurs, créateurs et entreprises innovantes.

Les prix peuvent étre un outil utile pour encourager les gens a créer.

Comme le montrent les exemples énumérés dans la section La sensibilisation dans la pratique du
site. Web de I'OMPI (www.wipo.int/ip-outreach/fr/guides/), beaucoup d'autres institutions
décernent des prix dans le cadre de leurs activités et campagnes de sensibilisation. Bon nombre de
ces prix visent & rendre hommage & la création de propriété intellectuelle, tandis que d'autres sont
décemés en reconnaissance de services rendus pour la protection de la propriété intellectuelle.

Expositions

Les expositions mettent en valeur des questions de propriété intellectuelle en rapport avec une
campagne de sensibilisation d'une maniére telle que le public peut aisément établir le trait d'union.
Les possibilités en termes d'expositions relatives & des questions touchant a la propriété
intellectuelle sont pratiquement illimitées. Comme pour tout autre moyen de communication, afin
de garantir le succes d'une exposition, son objectif sur le plan de la communication et le public cible
doivent étre correctement définis avant d'entreprendre quoi que ce soit. Une bonne
compréhension de I'objectif et du public & viser facilitera le choix du théme, du contenu et du lieu
de I'exposition.

Depuis 1999, 'OMPI a organisé au moins une exposition liée a la propriété intellectuelle par an a
son siége, a Genéve. Le concept, le plan de I'exposition et les publications connexes peuvent étre
adaptés et revus afin d'étre conformes aux critéres nationaux. Pour tout complément d'informations
sur la maniére de recréer I'une de ces expositions a |'échelle nationale, veuillez écrire a I'adresse
suivante: outreach@wipo.int. Voici quelques exemples d'expositions récentes organisées par 'OMPI:
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Séminaires

Les séminaires sont souvent un moyen de communication de choix pour la promotion de questions
touchant a la propriété intellectuelle. lls ont I'avantage d'étre des manifestations trés ciblées
s'adressant & un public captif et peuvent fournir immédiatement des informations en retour au
communicateur. Etant donné que les séminaires sont généralement proposés a un nombre
restreint de personnes ayant des intéréts et des préoccupations similaires, les informations
présentées lors de ces manifestations peuvent étre bien plus détaillées et techniques que les
informations transmises par d'autres moyens de communication. Une fois encore, ces informations
devraient étre adaptées aux besoins et aux attentes du public cible.

LOMPI organise chaque année de nombreux séminaires sur une variété de questions liées a la
propriété intellectuelle et pour des publics cibles tres différents. Pour obtenir des informations sur
ces séminaires, notamment les textes de certains exposés présentés lors de ces manifestations et
certains documents distribués aux participants, consulter le site: www.wipo.int/meetings/en/.

Les offices nationaux de propriété intellectuelle
intéressés par tel ou tel séminaire de 'OMPI
doivent adresser une demande écrite au
Directeur général de 'OMPI.

Les séminaires constituent un moyen

de communication efficace pour transmettre
des informations spécifiques sur la propriété
intellectuelle a un public cible spécialisé.
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