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RECUEIL DES ARTICLES
“STAGES MOYENS PROPA”
PARUS DANS LES N° 37 A 40
DE LA LETTRE DE PROPA,

* STAGES MOYEMS PROPA DES U.D. ETF.D. (W°27%)

Dans ce numéro de "La lettre de Propa"” vous trouverez
les premzers documents _pour réaliser des stages moyens : unm projet de
programme sur une semaine et la note pour le premier sujet.

Dans les numéros qui sutvront, VOus pourrez trouver les
notes de cours pour les sujets du matin. Conservez les précieusement
S1 vous envisages d'organzser un stage. Ce n 'est que plus tard que nous
lierons une brochure, aprés auoir eu vVos critiques et suggestions
sur ces documents.

Pour les sujets de l'aprés-midi, vous pcuvez vous servir
du PROPA 33. Nous pouvons vous fournir autant d'exemplaires que vous
voudrez d un prix étudié pour les stages : 100 Frs les 10 numéros.

Vous noterez l'équilibre entre les cours théoriques (le
matin) et pratiques (l'aprés-midi) dans le programme présenté. A ce
propos vous vetllerez d ce que le stage ne bascule ni d'un cdté ni de
l'autre. Ce n'est pas un stage d'initiation aux techniques de propagande,
mais un stage politique, s'appuyant sur les conditions réelles de la
branche ou de la région.
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NOTE N° 1 : LA BATAILLE DES IDEES

En préambule

Précisons-le rutsqu'il g'agit de la Idre Jiehe ¢ 11

n'est ras question d'utiliser ces notes comme éléments cu cours, mats

au contraire de les considérer selon leur objectif : une aide de re-
cherche pour l'intervenant, un appui pour bdtir son introduction,
rassembler des lectures et mener la discussion avec les stagiaires.

Quel schéma de cours ?

Impérativement, 1'exposé devra aborder :

1 - l'enjeu actuel de la bataille idéologique

o Approfandissement de la crise qui améne la bataille
des idées (amplifiée sans cesse depuis 15 ans) & un état de conflagra-

tion permanente.

[ Fapperts de force et course de vitesse entre prise
de canscience/intervention des salariés et volonts patranale/Gouverne-

mentale d'exploiter toujours plus.

o Importance déterminante de la donnée idéologique

dans l'affrantement de classe entre les deux camps : celul du capitalisme
en crise, celut de tous ceuxr qui aspirent et travaillent pour les change-

ments.

2 - l'entreprise came lieu privilégié de la bataille
des idées parce que :

- la crise nait & l'entreprise,

- les actions anti-crise se ménent d'abord i 1l'entreprise,

enracinées dans la réalité de chacune d'entre elles.

Cela doit amener & évaluer (dans le cours en tragant les
grandes lignes et dans la discussion en faisant parler les stagiaires)
l'état des entreprises du département et ce qui s'y fait en matiére de

propagande de masse et de diffusion des idées (les ndtres, celles &u
patrcnat, celles des autres organisaticns).

Voir notamment :

-> l'argumentation des patreons locaux sur quelcues prcblémed

clé (temps de travail, individualisme...) et bases sur lescuelles ils

s'appuient pour cette interventicn idéologique (notamment les aspirations

dévoyées ces salariés) = ne pas trop dévelcpper, tracer le cadre ; la
journée Au mercredi rentrera dans le détail,

=
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=> Cament e zatrcnat local
sur cuels aspects il s'ampuie, sur

cans les entreTtrises scn autcritd =
lescuels Ce nCS Tancuss aussi...

-> La lutte contre le syndicalisme de classe : avec des
; exerples cancrets oris dans le departement et mentrant la volantd d'em—
| pécher la rrise de canscience et 3 cuel orix. En mentrant aussi par
» ces faits pre<cis la fagon dent le ratrarat encourace les réacticns in-
dividualistes et les orcenisaticns réformistes.

3 - les médias

i Montrer cans cette rartie cament 1'enserble des mddias
exterieurs & l'entreprise est céplové dans le méme dbiectif : casser
la capacité ce résistance des salariés.

Prendre des exemples dans la presse régionale, & F.R.3
etc...

4 - Nos idées

Introduire par cuelques grandes lignes dans 1'exposé ce
qui formera l'essentiel de la discussicn (roser des cuesticnsen ce sens) :

=> quelle forme deit rev8tir notre intervention dars la
bataille des idées ?

=> quels scnt les movens dant nous disposons ? Ftat con-
cret des lieux.

=> quelle orvanisation cela supoose-t-il ? pour la propa,
pour la diffusion e la presse confédérale.

=> rdle et relations de nos différents movens, de nos
différentes structures.

Quelles lectures ?

Pour l'intervenant : - Le Peuple 1175 : bataille des idées

et entreprise

- Cahiers n°17 du CCEES : cammumnicaticn patronale céans la
Crise, séduire pcur exploiter

- Spécial Options n°12 : haute tension sur les médias

- les sondages locaux.

Recarder et enregistrer des émissions corme 1'enjeu,
Arbitions, Action, les battants et bien sfir FR3, un rassage de ces
émissions peut fournir maniére & un ddbat animé.

Pour lec stagiaires : - Le Peuple 1207-08-09 : 1a bataille
des idées dans le document d'orientation

- des extraits du livre cde De Closets : "Tous enserble"

- des extraits de journaw: locaux.

~
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fiche numéro 2, stage moyen PROPAGANDE Avril 86
Notes pour un exposé de 45 minutes.

L A - oMM IO N I C AT I ON

1-"Communication" est un terme & la mode !
C’est effectivement un terme de notre temps celui 4’un formidable développement
des fechnigues et des moyens de communication: média, télématique, satellites,

publicité, eto.. Il ne faut pas négliger qu’une telle évolution a des répercussions
importantes sur bien des aspects de la société.

2-"Communiquer"; tout le monde s"en réclame !
Parce gue c’est une idée positive. Communiquer c’est établir des relations entre
les individus et les groupes. Mais communiquer c’est aussi 1'illusion que ga va

forcément dans les 2 sens ! Le terme a donc également une connotation
progressiste.

L’utilisation judicieuse des connotations est essentielle, c’est déja de la
communication. Par exemple; le CNPF ne parle jamais des "PATRONS". Ce terme a une
connotation négative. Le Patron c’est dans notre pays, un exploiteur, compte tenu

de la nature révolutionnaire de notre histoire. Le CNPF préfére parler de “Chef
d’entreprise”.

COMMUNICATION ET PROPAGANDE

Faire la différence entre COMMUNICATION, PROPAGANDE et MEDIA. Il s’agit de bien
montrer que la communication n’est qu’une technigque, une technique utilisée pour
faire de la propagande, de 1’ information, de la culture, de 1’éducation...

LA COMMUINICATION c’est d’une part, des moyens, (par exemple, grace aux moyeﬁs de
communication actuels, un événement peut €tre instantanément connu dans le monde
entier,) c’est d4’autre part, une technique (par exemple, grace & des techniques
éprouvées de communication, la pub est arrivée A une grande efficacité.)

La communication est donc un instrument au service de ceux gqui ont un message a
transmettre. Le contenu du message dépend de 1’utilisateur et non des moyens de
communication. Pour d4’autres objectifs, dans une société différente, il serait
également nécessaire de développer les moyens et les techniques de communicatian.
En conclusion; le niveau et la pratique de communication carrespondent aux besoins
du systéme dominant. Actuellement cela vise a rentabiliser le capital et &
péréniser le systéme. Dans le systéme opposé cela pourrait servir & rationaliser
la production et & permettre l’épanouissement de la démocratie.

LES MEDIA ce sont les supports techniques de la communication (Presse, télé,
radios, Pub...). Plus familiérement ce sont les institutions qui organisent la
communication. ’

Pour shématiser: Une information est véhiculéde par un médium. On a alors une
chatne de communication.

LA PROPAGANDE c’est l’action de faire partager des idées pour faire agir. La
propagande utilise la communication. C’est un terme chargé de négatif dans la
mesure ol on peut faire le rapprochement avec "propagande mensangére", avec “le
bourrage de cr&ne"...{("Mais, c’est de la propagande'..")

Cependant, la communication ne peut a elle seule suffire 4 nos besains. Elle
permet seulement de créer les conditions. L’objectif pour nous est domc d’avair
une PROPAGANDE COMMIUNICANTE. Celle-ci peut reposer sur les principes du chapitre
suivant. De cette fagaon on pourra constater gue la Propagande est une action
positive dans la mesure ol elle vise & permettre aux individus de se faire un
jugement & partir d’une perception compléte de la réalité, et 4’agir en




- LA LETTRE DE PROPA N° 38 -~ AVRIL 1986

connaissance de cause.

Ce qui nous intéresse c’est de PROPAGER (ros idées) et non de communiquer pour
communiguer! Mais pour y parvenir il faut &tre communicant.

FRINCIFES ESSENTIELS DE La COMMUNICATION
1-VOULOIR SE FAIRE COMPRENDRE. Il s’agit d4’avoir le souci permanent de se mettre &
la place de celui qui regoit le message et de vérifier comment il a été entendu et
le cas écheant, pourguoi on a pas été compris. Cela implique par exemple de ne pas
parler pour soi mais pour ceux qui écoutent (Ne pas avoir le souci de DIRE TOUT!'
mais de dire juste ce gqu’il est nécessaire de dire & un moment donné et 4 ceux &
qui 1’on s’adresse ) Cela implique aussi d’avair une expression diversifiée,... le
plus possible (zatégorie par catégorie, et me&me individu par individu).

2-AVOIR UN MESSAGE COMMUNICANT. A nous de mettre le récepteur en condition de bien
recevoir (on est demandeur, alors c’est & nous de faire 1’effort..). Naotre message
doit donc €tre également, attrayant et riche dans son contenu. Pour cela il faut
utiliser les images. Les images en illustration mais aussi les images dans les
expressions. Les textes et les illustrations doivent @tre tres “parlant" et
sensibiliser les individus. Mais attention, on est pas "parlant" de la méme fagon
pour tout le monde. Un message riche, est un message qui en dit plus que ce qui
est dit, et plus que ce qui est écrit.

Ajoutons qu’il faut d’une part utiliser des mots compréhensibles par ceux & qui

1’on s’adresse (donc, g¢a dépend qui!), et d’autre part, un langage riche (précis)
et varié (longueur des phrases, syntaxe...).

3-PARTIR DU CONCRET, DU VECU. "La paille des mats, le grain des ghoses". Les idées
se farment plus a partir du vécu personnel, qu’s partir des idées des autres. Il
faut donc faire appel & l’expérience des gens et praovoquer le "bon sang. mais
c’est bien s@r!". Il faut utiliser les situations concrétes, et les événements qui
se produisent dans l’entreprise et sur le lieu de travail.

Evidemment, cela suppose que l’on soit bien branché sur les réalités concrétes de
1’entreprise. Rien n’est plus normal pour un syndicat CGT.

4-BIEN UTILISER LES MOYENS DONT NOUS DISPOSONS. Cela contribue & une expression
communicante. Un tract illisible, mal imprimé, mal rédigé, mal présenté, hors
sujet de préoccupation, n’est pas le bon moyen. Bien utiliser, les moyens & notre
portée, est l’aobjet des sujets de 1’aprés-midi en s’appuyant sur le PROPA 33.

LECTURES ET DISCIUSSION.

Utiliser quelques passages du document d’orientation du 42&me congrés de fagon &
faire sentir le rapprochement avec ce qui a été dit dans l’exposé (Etre prés des

réalités et des préoccupations, €tre concret, précis et avoir une action adaptée
et diversifiée).,

Au cours de la discussion on pourra utilement projeter une cassette du film "La
communication a l’entreprise" produit par le CNPF pour former les patrans.
Disponible au secteur propa. On pourra vérifier que ces quelques régles sont

valables pour tout le monde. On pourra aussi se pencher sur une campagne
publicitaire,..

En conclusion...naturellement, elle devra essentiellement tenir compte de la

discussion mais pour déboucher sur 1’idée suivante: Ce qui est payant en matiére
de communication, ce n’est pas forcément la quantité et la qualité, méme s’il en
faut un minimum. Ce qui est payant c’est de viser juste, de dire ce qu’il faut au
bon moment, de partir des problémes ressentis. A ce jeu, on peut battre d’autres

gui ant des moyens bien supérieurs & nous, mais qui n’ont pas cette faculté de
vivre la réalité des salariés.
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fiche numéro 3 ~ stage moyen PROFAZANDE Avril 84
Notes pour un exposé de 45 mn,

LES THEMES FATRONAUX

LE FATRIONAT FAIT DE LA FROPASANDE

D’abord, il importe de montrer gque le¢ partronat fait beaucoup de propagarnde.
Il 1’arganise dans l’entreprise en direction des salariés, de sa famille..et
hors de l’entreprise en direction de l’opinion publique.

Ces 2 aspects de la bataille patronale, sont complémentaires. Ils sont pris
en charge soit directement par le patrons; soit par le CNPF, directement ou a
travers les média. La démarche vaut pour le secteur public, avec des
adaptations

LES OBJECTIFS DE LA FPROPAGANDE FPATRONALE
Ensuite on abardera les objectifs de la propagande patronale. Des gros moyens

et gros effarts pour un objectif essentiel: faire durer et aggraver
l17exploitation de tous les salariés. La contrainte connaissant des limites,

il est préférable d’utiliser la conviction et d’obtenir 1’adhésion des

salariés & leur exploitation.,

Alors, il faut s’en prendre & ceux qui contestent. Ce sont des
irresponsables!

I1 faut décourager ceux qui ont l’espoir que §a change...Il faut discréditer
ceux qui proposent autre chose. Puis il faut une idéologie, qui & défaut d
’autre chose suggérera de se faire une raison de cette politique inévitable

et invitera a se mobiliser pour défendre ce qui peut encore etre défendu,
c’est 4 dire 1’entreprise.

Dans cette partie il faut souligner une évolution essentielle: Jusqu’en 648,
la méthode, c’est 1’autoritarisme patronal. Aprés 68, le CNPF veut remettre
en cause le monopole syndical 4’ information et de communication avec les
salarles. Plus récemment, on est passé & une étape supérieure, celle plus
offensive de mobilisation des salariés, sur les objectifs de production du
patron. Le patronat espére arriver ainsi & installer la cagestion &

1’entreprise, et l’acceptation du chomage, de la misére sociale, et
culturelle...d 1’extérieur.

Le patronat qui affirme que l'entreprise ne doit pas ftre un lieu

d’affrontement d’idées, et gui peut compter sur les grands média pour faire
avancer ses idées., peut-il négliger l’entreprise?

Certainement pas, c’est en fait essentiel! Partir du vécu des salariés pour
empecher la prise de conscience, ne peut se faire qu’a l’entreprise. Méme
chaose pour diviser les salariés entre eux et avec 17opinion publique, pour
les mobiliser, pour éviter les conflits.

THEME=S MAJEURS ET EVOLUTIONS
La propagande patronale (dans et hors de l’entreprise) tourne autour de 3
themes majeurs: LA CRISE, LE PROFIT, L’INDIVIDUALISME.

LA CRISE. Le theme de la fatalité est permanent. Cependant nous ferons

ressortir gqu’aujourd’hui, il n’est plus gquestion "d’apercevoir 1g sortie du
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tunnel". La crise est durable, mondiale, il faut s’arganiser pour vivre avec'
Ils ont créé Bernard TAPIE pour faire la démonstration qu’on peut bien s’en
sartir malgreé la crise et méme gra3ce & la crise, & condition d’@tre
“concurrentiel".

LE PROFIT. Le Théoréme de Schmitd. c’était de la justification gui
accompagnait la "sartie du tunnel" (demain on créera des emplais).
Aujourd’hui, il faut que "nos entreprises gagnent face & la concurrence.,"
tout doit gtre subordonné & cette priorité. Il faut donc Laisser les chefs
4" entreprise toute latitude sur le plan économique et sur le plan social, et
leur accorder toute facilité et aides financiéres (Celr pousse A une plus
grande interventiaon de 1’Etat)

L-INDIVIDUALISME. “Le pays a donc besaoin de gagneurs". Des patrons gagneurs
et aussi des salariés. Pas ceux qui se syndiquent, et se protégent derrjére
leurs garanties sociales. Pour gagner il faut savair prendre des risques. Il
s’agit de déréglementer, d’individualiser les situations et les salaires et
de flexibiliser les salariés pour les soumettre toujours plus aux besoins du
zapital. Ce théme joue sur l’aspiration des gens a préserver leur
identification individuelle. Le syndicat serait nécessairement contraire a
cette aspiration!

On retrouve ces thémes dans l’expression patronale a l’entreprise (&
débattre). On les retrouve au fil des années, mais adaptés en fonction des
époques, des circonstances politiques, de l’avancement des idées du patronat
dans 1’opinion et des rapports de forces. Ils font en sorte que ces idées
puissent @tre partagées par tout le maonde, en les présentant comme un intéret
commun et a long terme, en invitant & laisser de coté 1’intéret personnel et
immédiat. De ce fait les syndicats emp@chent 1’évolution nécessaire en
s’accrochant & des valeurs du passé. Plus précisemment la CGT, qualifiée de
dinosaure, et dans certains cas FO gquand il refuse la remise en cause
d4’acquis sociaux. Les autres syndicats auraient plutBt de “l’ imagination"

LES MOYENS UTILISES.

Il sont divers et nombreux. Le CNPF, fait de gros efforis pour que cette
propagande s’aorganise bien dans le pays et dans chaque entreprise. A noter
qu’il faut la distinguer de la propagande des partis de droite et des
gouvernements. Le patronat a sespropres thémes et il a ses propres
revendications y compris & 1’égard de ses amis politiques.

Bien voir comment les groupes d’expression et cercles de qualité sont
utilises pour tenir compte des aspirations et mabiliser les salariés,

LECTURE ET DISCUSSION
Par exemple le Num. 17 de "Analyses et daocuments économiques" (Communication
patronale dans la crise)- La brochure du CNPF “Comment informer dans
17entreprise" (la demander dans les siéges patronaux),
LCassettes vidéo! Les émissions du CNPF (il faut les enregistrer.

ol acheter
des cassettes au secteur propa)
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STAGES MOYENS FROPA
Fiche rnuméro 4-éléments oour un exposé sur:

LA PROFPAGANDE DE LA CET

Rle de l1’activite de Propagande

Il est essentiel: faire partager les idées "force" de la CGT par la grande
masse des salariés. Faire partager les idées du syndicat dans 1’entreprise
par toutes les catégories. Obtenir le soutien de l’opinion publigue sur nos
objectifs et sur nos luttes...Elle participe & créer les meilleures

conditions pour nos luttes (4 tous les niveaux) et pour le rapport des
farces.

Danc une activité gqui a 4’ impartants prolongements matériels, mais qui

avant tout, est une activité politique majeure. La prapagande ’est "CE QUE
L’0ON DIT et COMMENT ON LE DIT !'“.

C’est un moyen important pour la bataille des jdées, mais ce n’est pas le

seul. Il faut compter également aver la presse confédérale, fédérale..les
syndiqués..

C’est aussi un moyen pour la diffusiaon de nos idées, (une spécialité de
notre presse) mais ce n’est pas seulement rela. La propa a3 un r@le bien
spécifique dans notre potentiel pour faire face dans la bataille
idéologique: c’est la liaison, la communication aver les salariés, le débat
de masse. Une action interactive.

Voici donc un avantage décisif gqui nous est particulier: La liaison au plus
prés ave: les salariés, puisgue nous en sommes. D’autres s’adressent aussi
aux salariés pour les détourner de la lutte de classe. Ils doivent user de
toutes sortes de moyens pour compenser leur mangue de liaisan ! menaces,
zhantage, séduction, promesses, attaques physiques et idéalogiques contre
la CBT. Citons également les études sur la communication, et les méthodes
quant a 1’ intervention directe des salariés.

Parmi toutes les activités du syndicat a 1’entreprise, et dans

1’Administration la propa est celle qui peut le mieux mettre A profit cette
capacité de liaison que nous avans.
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Al . .
C'est enfin, un bon moyen parmi d'autres pour mettre en oeuvre nos -\‘

décisions les orientations du 42&me congrés, le pnlan de travail pour

la reconquéte, pour la diffusion de la V.O., pour le congres du syndicat
etc...

Dbjeczctifs de la propagande .

FPlus précisemment il s’agit de gagner les consciences pour la lutte. Rien &
vaoir avec le bourrage de crdne, ou la publicité. Il y a des objectifs &
court et long terme. La propa permet de zonqguérir les salariés tant sur une
action précise gque sur les orientations fondammentales de la CiT.

Il ne s’agit pas de créer des réflexes ou un terrorisme idéologique, mais
de provoquer la sensibilisation, la réflexion, la compréhension et

1’engagement des salariés. Notre méthode sera donc fonction de l’objectif.
C’est celle du 42éme congrés.

Etre concrets parce que c’est & partir du vécu, du vérifiable, du
compréhersible que se forment les idées globales, collectives et complexes.
C'est plus pédagogique et plus fiable.

Cela ne veut pas dire qu”il faut se limiter au concret, ou bien gu’il faut
d’abord faire du local avant d’aborder le général. Les 2 aspects se
soutiennent mutuellement. sans ordre chronologique. C'est le r#le de la
propa de faire saisir le lien entre 1’un et 1’autre, de sorte que chaque
lutte locale soit une bonne expérience de lutte de classe, et que les

évenements généraur servent la lutte & l’entreprise.

Etre concret c’est aussi @tre précis dans ce que l’on dit, Pour la propa
cela veut dire: ce qui touche, ce gui sensibilise, ce qui "parle". C’est
valable autant pour juger une situation que pour faire débattre nos
propositions. Mais ce n’est pas valable de la méme fason pour tout le
monde. Il faut donc tenir compte des gens & qui l’on s’adresse, selon
l’entreprise, le service, la catégorie....

Les thémes de propagande.

Il faut s’appuyer beaucoup sur les réalités régionales et professionnelles
dans cette partie. Cependant on pourra notamment aborder les thémes
suivantsile bien fondé des revendications, la liaison aver 1’ intéret de
1’entreprise et du pays.

Nos propositions, et leur efficacité économigque et sociale

La nécessité de la lutte, de l’engagement du plus grand nombre, ensemble et
individuellement, 1’ importance de notre action syndicale et de renforcer la
£aT.

Réponidre aux mensonges, aux appels a4 la démission, & 1’incitation

individualiste du chacun pour sai, et faire la clareté sur la situation &
tous les niveaux.

ne propa de masse .

Il faut gagner les consciences, mais par million. Il faut aussi déplaoyer

une action de propagande en direction des entreprises inorganisées, et du
public.

A e propos on peut Jémontrer qu'en toute occasion les formes de propa
peuvent gtre diverses. Qu'elles peuvent prendre & certains moments celles
de 1’action syndicale. On pourra citer les initiatives du syndicat RENAULT
en S5, et celui de la NEUTRAL. Certaines initiatives valent mieux que des
dizaines de discours. Mais cela suppose une réflexion propagandiste &

17origine. -/)

plo
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Une activitée de propa bien congue c'est 4 abord le mayer. de savoir a tous moments et
en toutes cCirconmstances ol en sont les salariés, ce que disent le patronat. les
directions et les organisations réformistes.

ConnatTtre le terrain, ¢’est cela'! La propa peut y contribuer. C'est donc une actiaon
permanente, visant & créder les canditians du deéveloppement de la lutte, et & sentir
ce gqui bouge. e qui va et ce gqui ne va pas. -

e n'est pas une action complémentaire, pour améliorer, enjoliver 1’expressian

- syndicale. C’est une partie de l7action revendicative elle meme. Elle permet la lutte
et elle se rourrit de la lutte. En toutes circzonstances il faut donc dés le départ,
intégrer la démarche de propagande. Une lutte revendicative nécessite un plan de
propagande. C’est pareil pour le renforcement. les plans de recornquéte, les
elections, nos propositions industrielles...pour l’action du syndicat ou de 1’U.L.
sur ses propres objectifs, et sur ceux de toute la CiaT.

Dés l’origine signifie, que la décision doit prendre en compte les aspects
idéologiques, au lieu de canfier & la propa le soin “d4’arranger" une fois que la
décision est prise.

C’est un travail & court terme: (Une campagne electorale) et
Ur investissement nécessaire pour la lutte pour la reconquéte et 1’élargissement de
la conscience de classe. La propa a l7entreprise et & 1’J.L. c’est faire progresser
la conscience globale & partir des événements locaur. Etre soncret ne signifie pas se
lLimiter au concret, mais partir du concret pour développer les luttes & tous lesg
niveaux. C’est une grande responsabilité de l'activité de propagande sur le terrain.

un travail & lang terme:

E—-LIN RILE DE CONCEFRFTION.

Aprés avoir défini ce gqu’ il faut dire, il faut s’attaguer & la fagon de le dire.

C7est important & notre époque ol les média, la pub, la propagande adverse. utilisent
a fond toutes les possibilités qu’offrent aujourd’hui les technigues dJde
communication. C'est important pour faire passer les idées, Sensibiliser, faire

réagir et réfléchir..), C’est important aussi car la fagzon de le dire est en elle
méme un message. Elle donnera de nous 1’impression qu’on est prés des salariés ou
non, gu’on est un syndicat pour tous ou seulement pour les ouvriers, gqu’on est démadé

ou de notre temps. C’est impartant, cela crée des a priori. S’ils sont favaratb

les an
est "entendu™. Si non...

I1 faut concevair un plan de propagande dans chaque cas. C’est nécessaire pour savoir
o 170on va, permettre & chacun de se situer, montrer comment s’ inscrit chague

initiative dans la progression., comment évoluent les thémes et pour prévaoir les
moyens humains, matériels et financiers.

Il faut avoir une expression accessible, riche, précise et adaptée au public. Il faut
chercher & utiliser des moyens de propa variés, le plus simple étant souvent le plus
efficace & condition d’@tre biern congu. Il faut & cette étape chercher & traduire en
termes simples, les thémes décidés, de fagon & créer les conditions
le plus grand nombre (slogan). Il faut aussi dorner des éléments aux
qu’ils soient en mesure d’argumenter. -

d’une reprise par
syndigués pour

C-LE ROLE DE REALISATION

Trop souvent on limite le role du secrétaire propa & des taches de réalisation. Il
faut au contraire qu’il soit dégagé de ces taches le plus possible pour qu'il puisse
\S

jouer pleinement son réle politique et de conception. Il s’agit donc beaucoup plus
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Stage moyen propagande.
Fiche numerc 5 pour un expose sur:

L"ACTIVITE DE FROFA

Il s’agit de 1'activité spécifique de propagande, telle gu’elle peut sorganiser et
se concevoir 4 l’entreprise ou dans ume Union Locale. C'est & dire au plus pres des
salariés.

71l y a une différence entre la propa dans une entreprise et dans une U.L. celle~ci
porte davantage sur l’angle d’attagque gue sur la nature des praoblémes. Pas question
de dire: & 1"U.L. les problemes locaux. au syndicat les problémes revendicatifs ' On
ne va pas utiliser les mémes éléments ni les memes arguments, mais les 2 vont
travailler de fagon cohérente et complémentaire. Toutes les 2 s’adressent ay salarisé,
gui n’a gu’une seule opinion. Celle qui se forme & partir de ce qu’ il connait de ce
gu’ il connait dans san entreprice et de se qu’il connait & l'extérieur de
1’entreprise. ’

Au riveau de 1’U.L. déja, & partir des différents secteurs d’activité, on peut
dégager des idées-force valables pour tous, en tenant compte des gens a qui 1l’on
s’adresse, c'est & dire de la compasition sociologique. Un travail gui sera pris en
considération dans la propa & l’entreprise.

1—-LE CONTEND DE LT ACTIVITE DE FROPA

Il est a la fois: POLITIMUE-CONCEPTION-REALISATION-CONTROLE.

Des 1’arigine de toute action il faut inclure ume démarche propagandiste. de fagzon &
créer les meilleures conditions de réussite: C’est la phase d” étude gui a pour but de
savoir a partir de guoi on travaille, et pour determiner e gue l7an va mettre le
plus en avant., C'est 1l’aspect POLITIQUE.

Ensuite, il faut determiner de quelle fagon on va s’adresser aux salariés. C’est la
phase de mise au point du plan de communication, celle de la conception de 1’action
de propagande. C'est 1 aspect CIONCEFTION,

Apreés, il faut réaliser matériellement et organiser le travail de chacun, mettre les
forces necessaires en action., C’est 1’aspect REALISATION.

Enfin.

réactions que cela provogque.. C'est l’asp
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il faut vérifier sur le terrain comment tout cela est resu, connaitre les
ect CONTROLE qui permet d’ajuster par
touches successives, en reprenmant le cycle au début (proposition- conception—
real isation— contrgle):
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d” impulsion et d4’organisation. (développer).

D—LE ZTONTROLE .

Utiliser les militants, et surtout les syndiqués pour vérifier 17 impact de notre
propa et ajuster sans cesse. On est jamais entendu & 100%. chacun a terdarce A
interpréter a sa faron. La propa n’est pac une science exacte, il faut 1'admettre,
c’est pour cela que cela parait difficile: c’est vrai pour nous comme pour naos
adversaires. Mais nous sommes les mieux placés pour savoir comment les salariés
réagissent a nos propos et comment il faut zorriger,

C’est celui gui visera le plus juste qui gagnera,

et non celui qui fera le plus
ou le plus beau.

=Z=—LE SGROUFE DE TRAVAIL PFPROFA .

Il peut intervenir & toutes les étapes, mais davantage dans la phase CONCEPTION et
dans le phase REALISATION. Cela permet de répartir les tachesg
selon les gouts (Le journal. les panneaux 1"affichage:
1 entreprise, les mots 4 ordres, et:

Zeea)

S—LE SECRETAIRE FPROFAZANDE .

de fagaon précise et
I7audiovisuel, les journaux

Il en. faut une ou un dans chagque organisation-de la £&ET.
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