QUATRIEMES RENCONTRES

1. Information et
communication sur la
foret mediterraneenne

|.— Propos liminaire :
“Savoir pour com-
prendre et agir”

A notre époque il n'est plus guére question d’édu-
cation populaire et méme si - essentiellement dans la
mouvance scolaire - on parle d'éducation a 'environ-
nement, on doit constater que les occasions pour le
citoyen d’étre réellement actif, de mobiliser ses
connaissances pour entrer dans les débats de société
sont plutét rares, et cela pour de multiples raisons.

Il y a deux siécles Condorcet voyait déja dans
“linstruction” une condition de liberté, une condition
de l'exercice de la démocratie ; elle “est nécessaire”
- disait-il - “pour rendre réelle la jouissance des droits
que la législation assurerait aux citoyens (...) Il devient
(...) de plus en plus indispensable de procurer au
peuple linstruction, parce que plus les sciences font
de progres, plus les hommes instruits ont de connais-
sances réelles, plus aussi on voit augmenter la dis-
tance entre eux et les hommes qui n'ont re¢u aucune
instruction’.

Et pourtant de nos jours, le citoyen oscille encore
entre d'un cété la démission, le désintérét laissant
faire les experts, les autorités, les politiques sans pour
autant leur faire vraiment confiance, et d’'un autre céte,
des coups de cceur, des prises de positions affectives
et/ou idéologiques, pas toujours rationnelles, souvent
mal étayées, et facilement réfutables et ridiculisables.

Mais ceux qu’il critique et laisse faire ne sont pas
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exempts de reproches ; certains en effet préferent une
position d’autorité et ne veulent pas vraiment la com-
munication, et encore moins le débat argumenté ou
la contestation motivée ; quelques-uns recherchent la
communication et I'éducation mais surtout en vue
d’obtenir des citoyens passifs (des “veaux” disait un
Francgais célebre). D’autres avec un état d’esprit tout
a fait opposé sont en effet préts a la communication
ouverte et au dialogue, mais en sont de fait éloignés
par la difficulté qu'il y a a trouver les moyens de les
mettre réellement en ceuvre.

Comme pour toute question d'éducation, c’est vrai-
ment de démocratie qu'il s’‘agit. Informer, communi-
quer, former : c’est un impératif pour ceux, de divers
horizons, qui détiennent connaissances sur un pro-
bleme et ceux qui ont pouvoir et devoir de décision ;
ils doivent en outre s'attaquer a cette tache dans le
but de trouver en face d’eux, ou mieux aupres d’eux,
des citoyens conscients et responsables. [Non pas
responsables de... (du feu par exemple) mais respon-
sables tout court, c'est-a-dire préts a participer et a
prendre des responsabilités]

Est-ce facile ? sdrement pas ; nous y reviendrons.
Mais il faut d’abord le vouloir ou tout au moins
ladmettre.

S’agit-il de former des savants compétents dans
tous les domaines ? Au contraire, cherchera-t-on a
susciter les gens bien éduqués, du genre “bénis oui-
oui”, et cela par la seule force d’une quelconque publi-
cite. Ni 'un, ni l'autre bien évidemment.

Un minimum de contacts avec des réalités, un
bagage de connaissances méme simples mais
concretes, la capacité d’entrer dans des problemes
complexes mettant en jeu des champs disciplinaires
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variés et des attitudes multiples sont des élements
qui permettent au citoyen de comprendre et de par-
ticiper. Les moyens modernes de communication ont
une puissance énorme, mais celle-ci ne doit pas étre
uniquement de forme : c’est le contenu éducatif réel
de fond qui importe en réalité. Savoir utiliser techni-
quement les médias est un premier pas ; pour
avancer il faut des messages, des contenus soigneu-
sement élaborés au départ, évalués en cours méme
de conception et ensuite jugés a leurs effets a court,
moyen et si possible long terme.

II.— Comment faire
progresser

les approches

en matiere
d’“information

et de communication
sur la forét
méditerranéenne” ?

1. - Mettre en commun

Tout d’abord il convient sturement de rechercher
une mise en commun des connaissances, des pré-
occupations, des expériences des différents partici-
pants pour essayer de dresser un état de la question
tel qu’il est vécu par un certain nombre de gens
concernés par la forét méditerranéenne.

On peut replacer cette information sur la forét
dans le cadre d’une “éducation populaire” qui est une
forme traditionnelle du rapport au public, ceci est
d’autant plus nécessaire que la
science, la technique et méme la
politique sont souvent abordées
de facons telles qu’elles écartent
les gens de beaucoup de choses
les concernant.

Paour ce qui est de la commu-
nication sur la forét, celle-ci est en
grande partie liée a l'incendie.
C’est bien une communication
grand public. La liaison revient a
faire comme si communiquer sur
le feu équivalait a communiquer
sur la forét. On montre la forét
noire ou rouge, alors que c’est la
verte, la forét vivante qui nous
intéresse. Aprés chaque incendie,
les médias se démobilisent et le
public avec eux. Méme si la ques-
tion de la forét est souvent
abordée au niveau régional par
exemple, les approches sont
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souvent superficielles (publicité, gadgets...) et grand
est le risque de récupération pour des raisons poli-
tiques, économiques ou personnelles, alors que les
problemes forestiers ne sont pas mentionnés ou en
tous cas secondaires.

Des risques de méconnaissances des actions
réelles des professionnels de la forét existent aussi
en relation avec des clichés sommaires. C’est ainsi
que les propriétaires forestiers ou I'O.N.F. ne seront
pergus que comme des “coupeurs de bois”, et seuls
leurs échecs sont médiatisés alors que ‘plus le travail
en forét passe inapercu, mieux il est réussi”. C’est
ainsi que 1 200 a 1 300 forestiers et autant d’ouvriers
sont tous, les jours dans la forét des Bouches-du-
Rhéne, ignorés du grand public.

La communication est meilleure en milieu scolaire,
un plus grand nombre de professeurs sont deman-
deurs de projets éducatifs de plus en plus sérieux et
constructifs.

2. - Réfléchir

Trois questions de base peuvent guider la
réflexion collective :

Que défend-on ?

Auprés de qui ?

Comment ?

a.- Premiére question : Comment définir la
forét pour savoir ce que I'on défend ?

Trouver une définition de la forét est compliqué
par la diversité des critéres possibles : production de
bois, écosystéme équilibré, plantation d’arbres,...
s’ajoute aussi le régionalisme qui fait que la “colline”
est en provengal ce que la garrigue est en langue-
docien et que celui qui y habite ne pense pas étre
en forét. Toutes ces variantes prouvent qu’il faut
trouver une terminologie qui fasse comprendre au
public ce dont on parle. L’idée de “couverture boisée”
convient a peu pres, celle d”’espace naturel” indique
bien ce qu’il appartient a la collectivité de protéger
(méme s'il s’agit du “désert” pour les populations du
Nord de I'Europe, que géere, comme décor de

Photo 1 : Le groupe “Information et communication” lors des Rencontres.



vacances I'O.N.F. 1) L'idée de “végétation méditerra-
néenne” fait ressortir celle du patrimoine génétique
qu’elle renferme, et donc son intérét de conservation
de la nature, des especes...

On pourrait aussi définir la forét en fonction des
attitudes des gens qui vont en forét, comment ils la
voient dans son ensemble et aussi en fonction des
lieux qu'ils fréquentent : les enfants par exemple
n’'appellent forét que les grands massifs dont ils
connaissent les noms. Le réle que joue la forét vis-
a-vis de la collectivité, aux plans économique, social,
touristique... pourrait servir a préciser son image.
Force est de constater que du naturaliste au gestion-
naire, la gamme de ceux qui s'intéressent a la forét
est tres étendue et appelle des visions bien diverses.

b.- Deuxieme question : Auprés de qui faire
action de communication et d’information sur la
forét ?

La notion de grand public n’est pas satisfaisante :
il est donc préférable de “cibler” le public. On peut,
pour simplifier reprendre 3 catégories de public :

- le milieu scolaire qui parait fondamental parce
qu’il représente I'avenir et assure le relais des
enfants vers les parents et le reste de la commu-
nauté.

- les “médiateurs” qui déterminent leurs relations
vis-a-vis de nous et notre relation a leur égard. Il
semble qu'au départ des “dossiers préts” avec des
arguments de base, permettent de répondre, a I'occa-
sion d'un fait ponctuel (généralement l'incendie) a la
demande du journaliste.

- les publics plus spécialisés, tels que propriétaires
forestiers, les membres de différentes associations,
ceux des Comités feux de foréts, élus...

c.- Troisieme question : Comment communi-
quer ?

Le groupe a choisi de réfléchir a partir d’'un
exemple : lopération “Une classe - un ha” qui se
déroule selon 5 étapes.

- découverte du terrain (sensoriel)

- compréhension du systéme forestier, sa dyna-
mique naturelle, et... lintervention humaine que ce
soit celle du technicien, celle du promeneur, du chas-
seur...

- réflexion des éleves

- chantiers nés de cette réflexion

- information-restitution.

Il s’agit d’'une recherche de pratiques pédago-
giques, la démarche est pragmatique. La discussion
a permis de dégager les idées suivantes : - le schéma
de la communication repose sur le tryptique : sensi-
bilisation-information-formation.

- il faut hiérarchiser les objectifs et les concepits.

- il faut surtout aussi savoir quelles idées on veut
défendre.

- pour faire passer un message, il faut choisir un
theme.

- le message peut d’ailleurs se faire en plusieurs
étapes.

- les idées simples ne sont pas a privilégier for-
cément de fagon constante, le citoyen est prét a
accepter que la société soit complexe.

- avec des mauvaises raisons (mauvaise
conscience, culpabilité...) on fait des mauvaises cam-
pagnes.

QUATRIEMES RENCONTRES

lll.— Les produits et
les strategies. |
Analyse de l'existant
pour la création
future.

“Evaluer pour Innover” peut étre l'expression d’une
approche qui se veut consciente et qui, méme dans
une procédure d’auto-évaluation, évite I'auto-satisfac-
tion, la justification a tout prix du passé.

L’analyse doit porter a la fois sur les produits, sur
les stratégies et sur les liens entre les différents
moyens utilisés. C’est évidemment au niveau des
impacts sur les cibles que se fait réellement I'évalua-
tion. L'accent a été mis sur deux éléments du
contenu, mais il y a stirement bien d’autres points a
examiner.

1.— Le contenu

Les milieux qui servent la forét ne sont pas homo-
genes et n'ont pas un objectif commun, d’ou la diver-
sité des messages. On envisage alors de faire une
analyse critique des ‘“produits” déja élaborés : faire la
liste des grands types de message, savoir ce quils
signifient et quelle a été la réaction du public ciblé.
Remplacer par exemple les interdictions par une valo-
risation affective et positive de la forét. Il y a des
documents qui n’ont pas eu d’impact, peut-étre parce
que trop compliqués, et d'autres peut-étre parce que
pas encore diffusés.

2.— Le colt

Il 'y a aussi des disparités dans les budgets de
communication qui favorisent un message plutét
qu’un autre. On note enfin que la publicité cherche le
message plus spectaculaire que de grande valeur de
communication. Il y a une différence entre une affiche
et une photo.

Dans son travail préparatoire, le groupe “Infor-
mation et communication” a écouté la présentation
de l'opération du Conseil régional “Vigilance en
forét”, comme exemple de communication avec le
grand public. Cette opération comporte quatre élé-
ments :

1 - une exposition (25 m2 de panneaux) sur la
forét, accueillie par les communes, donc itinérante.
Elle offre une information écrite et met a la disposition
du public quelques documents. Elle montre notam-
ment les Plans intercommunaux de débrousaillement
et d’'aménagement forestier (P.1.D.A.F.) avec pour
chaque massif :

- sa mise en défens,

- sa valorisation,

- son aménagement.

2 - une distribution massive de documents aupres

265



INFORMATION ET COMMUNICATION
SUR LA FORET MEDITERRANEENNE

des touristes, spécialement les quelques jours de
grand trafic aux péages d’autoroutes. (400 000
exemplaires rédigés en 3 langues) suivie de mani-
festations dans les villages pendant I'été.

3 - une aide matérielle aux élus des communes,
généralement des véhicules de patrouille supplémen-
taires et un service de guet aérien.

4 - des documents pédagogiques dans le cadre
des programmes demandés par les enseignants,
mais le public scolaire n'est pas privilégié : le quart
du budget environ, seulement lui est consacré.

Cette expérience a amené a réfléchir sur l'intérét
de I'exposition ou de la mini-exposition comme
vecteur de communication. Au passage, la télévision
est certainement le vecteur le plus efficace, mais y-
a-t-il demande ?

On a donc évoqué quelques problémes tech-
niques des expositions, tels que la longueur des
textes avec possibilité d’'un discours rapide puis a
étages, le nombre d’objets exposés, d’items
choisis..., ainsi que des visites préparées, des
guides compétents, des animations... des sieges,
des boissons, etc.

L’exposition doit montrer autre chose que ce
qu’on peut avoir ou voir chez soi. On a un public
de bonne volonté qui s’est déplacé et on ne doit
pas le décevoir. Si le fil directeur de I'exposition
didactique ou pédagogique est intéressant pour le
visiteur, celui-ci sera demandeur dun supplément
d’information, d’'un prolongement de la visite. Il
repart avec une documentation, un livre, une pro-
position de ballade... quelque chose qui le fasse
rentrer dans la problématique du sujet et fasse
boule de neige. C’est la vulgarisation - le message
passe !

IV.— La définition
des publics

C’est un élément reconnu par
tous comme majeur.

Pour faire avancer la réflexion,
il faut absolument définir le public.
Un ‘remue-méninges” réunit péle-
méle dans celui-ci : les jeunes et
les adultes, les professionnels, les
praticiens et les usagers, les
incendiaires, les propriétaires, les
producteurs et les consomma-
teurs, les pompiers, les scolaires,
les sportifs, les artistes, les chas-
seurs, les profiteurs, les excur-
sionnistes, les voyeurs, les uto-
pistes, les touristes, les résidents,
les promoteurs, les femmes, les
élus, les félibres, les journalistes,
les scientifiques, les militaires, les
enseignants, les sports méca-
niques, les ruraux et les urbains...
la liste n’est pas exhaustive !

Il s’agit d'un essai d’'inventaire,
permettant de dégager des catégo-
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de communication sur la forét méditerranéenne.

ries de public. Un premier classement fait ressortir le
schéma suivant :
1) Les Jeunes

- scolarisés e primaire
* collége

* lycée
ou e enfants

» pré-adolescents
e mouvements de jeunes
e centres de vacances

- non scolarisés

2) Les Adultes
- les professionnels < propriétaires
 gestionnaires
« exploitants
- le “grand public en tenant compte de son niveau
socio-culturel. Ce qu’on veut qu'il sache de la forét,
de son usage et en quoi elle le concerne. La forét
ne produit pas seulement le bois, mais aussi les
truffes, les champignons et les services.

En courte conclusion trois mots-clés ont été
retenus car ils ont semblé les plus susceptibles de
provoquer la réflexion sur la communication. Ce sont :
- public - message - vecteur -, chacun des pro-
blemes posés par un élément devant s’articuler avec
les deux autres.

Lors de la préparation de Foresterranée’90,
chacun de ces themes a fait I'objet de réflexions de
3 groupes de travail dont les comptes-rendus sont ci-
apres.

Ces réflexions sont suivies des diverses contribu-
tions des membres du groupe de travail. Un rapport
final fait la synthése des discussions de Foresterra-
née'90 sur le theme ‘“Information et communication
sur la forét méditerranéenne”.

C.S., S.B.

Photo 2 : Les publics de jeunes sont déja bien visés par les programmes

Photo Joél Laurent

forét méditer@anéenne : xi ne 3, novembre 1990
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Compte rendu du groupe

Les forestiers souhaitent dialo-
guer avec le public. Mais de quel
public s'agit-il ? D’ailleurs, s’agit-il
d'un public ou de plusieurs
publics ?

Une étude récente * réalisée
sur ce théme précise la chose sui-
vante : “Une investigation préa-
lable est nécessaire afin de mieux
connaitre les comportements et la
sensibilité du public a I'égard de la
forét, de sa préservation, des
actions actuelles de prévention et
de lutte des incendies qui la
dévastent. Cette recherche qui
s’écarte des zones d’investigation
de la connaissance de la réalité
factuelle pour faire un détour dans
les régions des perceptions sub-
jectives des images mentales, et
trop souvent des illusions trom-
peuses, est indispensable ; trop de
messages meédiatiques sur la forét
a I'heure actuelle sont inopérants
; faute de s’appuyer sur une
connaissance suffisante des desti-
nataires, ils passent a cété de leur
cible sans I'atteindre. Une commu-
nication authentique au contraire -
c’est-a-dire qui ajuste son
message au public visé et qui
seule permet de se faire com-
prendre ne peut se fonder que sur
I'échange et le partage, sur ce qui
est commun entre les partenaires
comme le rappelle le sens étymo-
logique de “communication”.

Certains publics sont déja bien
visés ; ils rassemblent des indivi-
dus ayant une méme caractéris-
tique (exemple : les publics de
jeunes, de propriétaires forestiers,
de journalistes...).

Chacun de ces groupes peut
étre, a son tour, subdivisé en caté-
gories plus précises (exemple :
public des enfants, des adoles-

*

* Charte de la communication du
Conservatoire de la forét méditerra-
néenne

“Cibles”

cents, ou des étudiants...).

Mais chaque fois que I'on veut
catégoriser un groupe, chaque
fois, on multiplie les risques que
d’autres sous-groupes soient
laissés pour compte par ce choix
arbitraire de catégorisation. Pour
pallier ce probleme, on définit un
dernier sous groupe indéterminé
que l'on appelle “Grand Public”.

Le terme est dailleurs neutre
(“Avis au public”) et général, “c’est
'ensemble de la population” nous
dit le dictionnaire. Il pourra
prendre un sens péjoratif ou au
contraire flatteur et selon les cir-
constances ou les besoins devien-
dra “le peuple”, “la population”
ou...”la populace” ! Ce terme
coiffe tout le monde certes, mais
en priorité les groupes d’individus
non répertoriés.

Cette difficulté a rencontrer le
“Grand Public” ne se retrouve-t-
elle pas au niveau des actions
menées vers cet objectif resté
flou ?

S’agit-il de la part de ceux qui
etablissent une stratégie de com-
munication, d’'une faiblesse, d’'une
incapacité a résoudre ce pro-
bléme ou d’'une nécessité qui
s’impose d’elle-méme afin d'étre
sr que I'ensemble du “Public” soit
pris en considération.

Si la principale caractéristique
du “Grand Public” est de ne pas
avoir de “visage réel”, faut-il, pour
bien le cerner, que chaque individu
qui le constitue conserve son ano-
nymat ? Qui est cet anonyme ?

Dés lors qu'un individu n’est
plus sensible aux valeurs qui “nor-
malement” sous-tendent son
groupe de définition, il échappe a
celui-ci et entre dans la catégorie
“Grand Public”.

fﬂl' Et IIII?MEI' IHIM?BIIIIE t. Xll, n° 3, novembre 1990

Aussi, on appelle souvent
“Grand Public”, un public spécia-
lisé constitué d’individus ayant au
moins mis en commun les mémes
valeurs culturelles et morales. Le
message de communication n’est-
il pas alors celui d’'un simple publi-
citaire ? Il restera bien s(r, un
nombre d’individus échappant
encore a ce groupe (peut étre les
étrangers, les délinquants...). Mais
tout I'intérét de la campagne
consistera a réduire ce groupe a
la plus petite masse possible.

Vu sous cet objectif, des
publics précis se détachent rapi-
dement et de facon évidente : les
scolaires, les propriétaires fores-
tiers,... les décideurs,... les tou-
ristes, les résidents en foréts...
Nous trouvons alors des groupes
bien définis, reconnaissables et
compréhensibles.

Cette bonne connaissance de
I'interlocuteur n’est-elle pas la
base comme le précise la charte
de communication du Conserva-
toire de la forét méditerranéenne,
et ne se retrouve-t-elle pas dans
la qualité et I'efficacité du dialogue
engagé ? On remarque, intérét
supplémentaire, que ces publics
sont en plus de véritables relais,
amplificateurs pour des audiences
plus larges.

Pour conclure, nous disons que
I'objectivité d’'une campagne
d’'information doit étre, suivant les
moyens dont elle dispose, de
définir au mieux le nombre de
publics spécialisés a cibler (de
fagon a ce que le plus grand
nombre soit touché) et surtout de
créer une communication authen-
tigue avec chaque public spécia-
lisé. [ |
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Compte rendu du groupe
“Messages”™

ANNONCEZ
LA COULEUR !

La forét méditerranéenne apparait en 3 couleurs :

le Rouge des incendies

le Noir du désastre

le Vert originel.

Les annonceurs utilisent tour a tour ou préféren-
tiellement ces trois couleurs selon l'image qu'ils ont
de la forét méditerranéenne.

Chaque couleur véhicule un type de message.
Nous les soumettons a votre réflexion.

Notre groupe de travail vous propose quelques
pistes pour la construction de messages. Pour nourrir
cette réflexion, il serait intéressant que chacun se
détermine et précise le caractére de son message.

Foresterranée’90 vous permettra-t-il ?

- de dégager “UNE” image de la forét méditerra-
néenne (générique)

- de déconseiller certains messages

- d’inventer des messages fédérateurs.

Photo 3: Un exemple de “message vert”.

MESSAGE ROUGE
ACTUALITES - MESSAGE PRIMAIRE
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MESSAGE NOIR
CONSEQUENCES - COURT TERME

- désolation - colére - émotion - brllée vive
- les cigales sous la cendre

- bronzage d'enfer
- pitié pour la forét

- il faut 50 ans pour faire un arbre et quelques

- prise de conscience de la fragilité de la forét

- la forét méditerranéenne est vouée a disparaitre

- le devenir du briilé est mobilisateur : secondes suffisent pour le brdler

convergence des initiatives, création d'une dyna- - & ce rythme dans 20 ans il n'y aura plus de foréts

mique : action immédiate, naissance d’associations,

prise de position des politiques, propositions,

remedes, prise de pouvoir, exploitation, récupération.

- redonner la vie : reboisement - apportez votre touche de vert
- un Noél pour la forét

- 10 F un arbre

MESSAGE VERT
GESTION - LONG TERME

- le vert est la définition méme de la forét - la forét source de vie

- forét : synonyme de qualité de vie - la forét embellit la vie, animons la forét
gcolpglq : - ta forét

implication affective - arbre mon ami

- mise en valeur - branchez-vous sur la forét

tentative de rentabilisation - la forét source d’avenir

création d’emplois

promotion du tourisme et des Loisirs

- attention : ambiguité, difficulté d’associer la forét
méditerranéenne a l'image de la forét (images
extrémes véhiculées par la TV, les grands repor-
tages, 'Amazonie, etc.)

NOMBRE TOTAL DE FEUX : 40.179 (408.400 ha incendies)
NOMBRE D'ENQUETES : 26.622 (274.44]1 ha fncendies).

VERTICATION WORERE | 117 2] 37 SURFACE
{ha) MOYENKE (n
CAUSES INCONNUES 16 305 | 61,24 - 40,58 | 152 461 55,55 9,35
pROPOSITIONS pOUR LA CAUSES CONNUES 10317138,76] - |25,68 | 121 980 44,45] 11,82
CONSTRUCTION DE MESSAGES Fp—"
i PTPO B o] I ] I
litai scher Ia forét de brd ot S e b R
v » . ' . .
Message utilitaire. Empécher la forét de brdler. Serors oo et | b | o 518 | 12 “235 (e B
! . . . 0 . B
Etre efflcace . N .. AUTRES INSTALLATIONS %0 0,33| 0,42| 0,22 529 g.i; g.:g
- Toucher ceux qui sont a |'Ol'lgll"le des feux EDF REPRISES D' INCENDIE 228 0,85[ 1,08( 0,57 2873 1,05 | 12,60
- SNCF - Agriculteurs - Quuvrier forestiers - Communes TOTAL CAUSES ACCIOENTELLES | 2162 | 8,12 0,9 | 5,38 27 392 9,98 12,67
(décharges) - Résidents en foréts - Usagers de la falveillance -
forét (chasseurs, randonneurs) - Fumeurs - Pyro- i it 0| 58| 60| 30) B8 | 35| 48
g]agles (Sglu’rce . FIChler Promethee) TOTAL MALVEILLANCE 1456 | 5,47 | 4,11 | 3,62 | 43 248 15,76 | 29,70
ublics ciblés
o i S Imprudences
- Reglements et IOIS 'nterdlcuons TRAVAUX EN FORET 1698 | 6,37 5,05( 4,23 71717 2,81 4,54
- Formation 0 D ENEANTS | el o val N | ows( 3@
Message éducatif . Schéema en 3 étapes AIMER POk De nots Foneriuotsins) 141 | 0:32 | a6 | 0038 | 2 701 oisa| 198
- CONNAITRE - PROTEGER ks I B R R - B R
- Pour le public scolaire : I'enfant sensible a la AUTRES " IHPRUDENCES sz| 20| 29| L) 55 | 237 1210
nature, apprend progressivement |e fOnCﬁOnnement TOTAL IMPRUDENCES §825 ZIIBB 56,46 | 14,50 -39 796 14,50 6,83
de la forét pour devenir un adulte compétent. hatnes ) I e e B e e
- Pour le grand public : a partir de /image attirante (1) 1 par rapport § 1 amsessle des enautes
d’une forét, donner une information pour induire une 2) | v rommg 11 Agenoie Hacetpss inkes

(4) 3 en surface par rapport aux feux ayant fait 1'objet d'une enquéte

attitude positive
Tab. 1 : Origine des feux. Fichier Prométhée de 1973 a 1985.
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Compte rendu du groupe

La principale difficulté du
groupe vecteur a été de ne pas
constamment dévier sur les

- cibles / publics

- messages.

I est ressorti que le vecteur
n'est qu’un outil fortement dépen-
dant du message et de la cible (“le
véhicule entre les deux” et dans
les deux sens). Nous avons
examiné les vecteurs d’information
suivants en essayant de tenir
compte de leur spécificité et de
leur efficacité :

- Média/presse,

- Affiches,

- Conférences,

- Sorties accompagnées,

- Sentiers de découverte,

- Objets et supports publici-
taires,

- Exposition et stands de foire,

- Documentation écrite et
audiovisuelle

Considérations s’appliquant a
tous les vecteurs :

- lls sont trés souvent complé-
mentaires les uns des autres.

- Tous les participants s’accor-
dent sur la nécessité de :

« étude de marché ou de public
préalable

 cohérence de la campagne

+ étude de son impact.

“Vecteurs™

MEDIA/PRESSE

» La presse comme le grand
public véhicule de nombreuses
idées regues.

 Les journalistes sont débor-
dés de travail et de sujets : ils sont
peu disponibles. Comment les
intéresser et combattre ces idées
recues ?

- leur fournir de bons supports

- qui conviennent a leur fagon
de travailler

- dégager les angles d’atta-
ques.

En somme, disposer d'un mode
d’'emploi de la presse (%)

De plus, par rapport aux autres
vecteurs, la constitution de com-
muniqués et de dossiers de
presse colte trés peu cher et offre
un gros rapport potentiel.

Il est bon de constituer un
réseau de partenaires “média” et
de personnaliser les relations.
N’oublions pas la presse profes-
sionnelle (pour un contenu plus
technique)et la presse audio-
visuelle.

AFFICHES

« Doit s’intégrer a une cam-
pagne pour étre efficace. Néces-
site un message “travaillé”, bref.

« Intérét : diffusion large

« Inconvénient : peu de durée.
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Photo 4 : L'impact des panneaux d’information est difficile a établir.
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CONFERENCES

 Public de gens motivés, donc
restreint.

e Intérét du support audio-
visuel.

« Une bonne préparation peut
créer I'événement

Exemple : Les Etats Généraux
d’Aix en mars portaient sur une
ambition plus vaste qu’une confé-
rence ; mais ils ont trés bien fonc-
tionné vis a vis des médias.

SORTIES ACCOMPAGNEES

 Public motivé.

e Intéréts :

- efficacité auprés des divers
publics (adultes, scolaires, asso-
ciations),

- contact direct entre les per-
sonnes, bon retour,

- optimisation de la fonction
pédagogique.

Un danger consiste a créer un
cercle d’habitués et le bénévolat
des intervenants est aussi une
limite. Cette bonne formule serait
a développer de fagon institution-
nelle.

SENTIERS BOTANIQUES

* Plus simple et public plus
vaste puisque pas d'accompagna-
teur.

« Ces sentiers balisés compor-
tent soit des panneaux, soit des
plaquettes (plans) que lon peut
acheter.

Exemple : le sentier botanique
de Charleval : sentier interactif. On
a évité la dégradation des pan-
neaux par un systéme de pla-
quettes pédagogiques, vendues
5 F a la librairie de Charleval.

EXPOSITIONS

« Intéréts :- public plus large
que les conférences

- mobilité

- durée dans le temps

- peut servir de support scolaire

- le contenu peut étre important

- ne nécessite pas d’intervenant.

(*) cf article de R. Schiano :
“Mieux communiquer avec la
presse - Quelques conseils” p. 276.
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DANS LEs COLLINES

Photo 5 : Les expositions attirent souvent un public plus large que les conférences.

« Inconvénients
- pas d’intervenant
- probléme du choix du lieu.

STAND DE FOIRE

Nos expériences nous ont fait
émettre des réserves, notamment
quant aux :

e lieux

* ciblage

* produit proposé

» type de manifestation.

CONCOURS

Peut étre un vecteur a part
entiere, d’autant plus intéressant
que bien ciblé et associé a
d’autres vecteurs.

OBJETS PUBLICITAIRES

 Fort attrait, mais quel en est
limpact ?

» Colt important

« Peu de valeur si utilisé seul,
en dehors d’une campagne

» La gratuité est une erreur :
elle le dévalorise, engendre du
gaspillage

« Cas de l'auto-collant : c’est le
moins mauvais. Il garde une cer-
taine permanence ; c'est le seul de

la famille “gadgets” qui soit rede-
mandé.

DOCUMENTATION ECRITE

Nous n’avons abordé que les
plaquettes et brochures. Il en
existe une palette assez impor-
tante convenant a un public assez
large. Un inventaire permettrait de
cerner les “trous”, notamment en
matiére de message.

DOCUMENTATION
AUDIO-VISUELLE

Il existe un inventaire réalisé
par la D.R.A.F. et la Documenta-
tion.

Un vecteur d’avenir par ses
possibilités et son rapport
qualité/prix : la cassette vidéo.
Copier des films et constituer une
vidéothéque colte assez peu
cher ; on peut recopier tous les
autres supports sur vidéo (films 8
et 16 mm ; diaporamas).

LA CUISINE
DES VECTEURS ?

Il s’agit de I'art de conjuguer les
différents vecteurs pour un
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QUATRIEMES RENCONTRES

Photo J.L.

maximum d’efficacité. C’est le
“média-planning”, souvent affaire
de professionnels; il colte tres
cher.

COUT/EFFICACITE

On le voit, le calcul de ce
rapport est difficile pour les diffé-
rents vecteurs. Il ne faut pas
oublier de prendre en compte les
aspects subventions et mécénat
qui peuvent les modifier. Une autre
fagon de faire des économies
consiste a bien cibler son public.

CONCLUSION

On a donc vu que le vecteur
n'est qu’un outil mais qui n’est pas
neutre ; son choix est important.

Enfin, la stratégie peut étre
mise en ceuvre par un profession-
nel, mais toujours en collaboration
avec le demandeur, afin d’affiner
au mieux I'ensemble message /
vecteur / public.
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Information du public,

strategie publicitaire

par Alain CLEMENT *

Il s’agit de sensibiliser des gens
vers le but suivant “protéger la
forét contre le feu” et ceci en
évitant gu’ils soient eux-mémes liés
a lorigine d’un incendie.

Par rapport a cet objectif, trois
types de réactions vont se dessiner :

1. - Un, englobant tous ceux qui
sont d’accord et s’engagent dans ce
sens. lls sont par définition acquis
et n’intéressent pas notre étude.

2. - Un, englobant tous ceux qui
sont contre. Sauf exception, il y a
peu de chance de les convaincre.

Ex. : les pyromanes, les incen-
diaires volontaires...

3. - Un enfin, englobant ceux
dont les opinions et attitudes varient
entre les deux pdles précédemment
décrits.

Ex. : ceux qui sont pour mais ne
s’engagent pas, ceux qui connais-
sent la réglementation mais ne sont
pas préts a la respecter ceux qui
“s’en moquent”, dont ce n'est pas la
préoccupation premiére.

Le grand public : il serait
délicat, voire dangereux, de vouloir
définir les catégories socio-profes-
sionnelles qui le constituent, car
toute personne, quel que soient son
age, sa profession et ses origines
peut étre amenée a en faire partie.
Sa principale caractéristique est de
ne pas avoir de “visage réel”. Pour
bien le cerner, il faut justement que
chaque individu qui le constitue
conserve son anonymat.

Il faut savoir que le “grand
public” peut étre un enfant qui a
échappé a I'éducation sur I'environ-
nement réservée a son groupe.

Il peut s’agir aussi d’'un proprié-
taire forestier ou d’'un exploitant peu
sensible a sa forét ou aux principes
qui régissent sa profession.

Dés lors qu’un individu n'est plus
sensible aux valeurs qui “normale-
ment” sous-tendent son groupe de
définition, il échappe a celui-ci et
entre dans la catégorie “grand
public”.

Ex. : - un forestier ou un pompier
qui fume en forét - un propriétaire
forestier ou agricole qui brile des

* D.R.A.F. Provence-Alpes-Céte
d'Azur - Service de la forét et du bois
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broussailles en forét par temps de
mistral

- un résident en forét qui ne
débroussaille pas autour de son
habitation.

Stratégie de communication
“grand public”

1. - Forét : univers calciné

Comme nous le dit la charte de
communication réalisée grace au
Conservatoire de la Forét Méditer-
ranéenne, la seule vision mar-
quante de la forét méditerranéenne
pour le “grand public” est le spec-
tacle de bois calcinés qu’elle pré-
sente aprés un incendie.

calciné ou bien...

Photo 7 : ...une forét vivante : forét humaine.

Photo 6 : Dans la stratégie de communication la forét peut-étre un univers

2. - Forét vivante :
forét humaine

Est-il possible de montrer la forét
qui nous intéresse sous un autre
aspect ? Comme nous lavons dit,
le “grand public” est peu sensible a
la forét méditerranéenne.

Le publiciste devra donc faire
passer son message comme il le
ferait pour n’importe quel produit
commercial. Dans ce cas, la forét
ne devra plus étre au premier plan
du visuel publicitaire, mais devra
apparaitre en fond d’'une scéne
humaine, devenue le moyen de
sensibilisation.

Ex. : Promenade dominicale
d’'une famille dans une pinéde pro-
vengale. Cette scéne humaine devra
contenir le maximum de valeurs
sociales (morale, culturelle, écono-
mique...) correspondant a notre
époque actuelle afin de devenir un
péle attractif pour le “grand public”.

=

Photo J.L.

Photo J.L.
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Information

grand public
pour quoi faire ?

par le Centre Regional de la Propriete

Forestiere Provence-Alpes-Céte d’Azur et Corse *

Dans les Vosges, ou dans le
Jura, éprouve-t-on le besoin de
communiquer avec le grand public
sur le theme de la forét ?

La réponse est non. Par contre,
en Provence, la succession
annuelle des diverses campagnes
grand public tendrait a faire croire
que cette communication est indis-
pensable. Mais pourquoi ?

A cette question, lors de la pre-
miere réunion préparatoire a
Foresterranée’90, il a été fait les
deux réponses suivantes :

1. - Besoin de se justifier

Les collectivités publiques res-
sentent le besoin de dire quelles
sont actives dans la lutte contre ce
fléau que sont les incendies de
forét. Ces campagnes ont pour
objectif de faire connaitre telle ou
telle action de prévention.

La méme démarche est faite
par les pompiers qui entendent
justifier leur réle dans la lutte
contre les feux de forét.

Pour les forestiers, il importe de
dire, soit 'importance de la sauve-
garde de cette forét, soit les
actions qu’ils ménent pour assurer
une bonne gestion de celle-ci.

Il s’agit donc d’'une communica-
tion particuliére qui s’apparente
plus a la propagande. La forét
n'est pas ‘le fait principal” mais
sert de “toile de fond”.

Cette démarche est tout a fait
légitime, mais on peut se poser le
probléeme de son impact. Ne suffit-
il pas de 30 secondes dimages
d'incendie a la télévision pour
réduire a néant cette campagne.
L'étude de la Charte de la Com-
munication montre que le grand
public pense que la lutte contre les
incendies n’est pas trés efficace.

* C.R.P.F. 7, impasse Ricard-
Digne 13004 Marseille,
tél : 91.62.22.30

Est-il judicieux d'y consacrer
tant d’'argent ?

2. - Appeler le grand public a
la vigilance ?

L'autre objectif de ces cam-
pagnes grand public est de faire
appel a la responsabilité du grand
public pour éviter tout acte
d'imprudence. La forét est bien au
centre de cette communication.

Mais il faut savoir que les actes
d’'imprudence sont la cause
d’'incendie de 13,5 % des superfi-
cies parcourues par le feu (source
Promethée de 1973 a 1986). La
moitié des imprudences sont
causées par les travaux agricoles
et forestiers. Les mises a feu dues
a des imprudences du grand public
affectent 7 % des surfaces incen-
diées. Il serait donc souhaitable de
relativiser les crédits consacrés a
ce type de communication en fonc-
tion de ce chiffre.

Ensuite, il convient d’étudier les
meilleurs moyens de faire passer
ce message.

QUATRIEMES RENCONTRES

Nous pensons que cette com-
munication doit étre faite au
moment ou ce public est prét a la
recevoir et donc au moment ou il
est dans les conditions ou il peut
constituer un risque pour la forét.

Nous estimons prioritaires les
deux vecteurs de communication
suivants :

Un affichage de proximité

Les panneaux situés au bord
des routes, chaque fois qu’elles
traversent des zones a risques,
permettraient au public d'étre
informé des risques. lls doivent
étre également présents aux
endroits ou les gens garent leur
voiture lorsqu’ils ont des activités
en forét. Les aires d'arrét sur les
autoroutes sont aussi des endroits
privilégiés. Ces panneaux existent
déja mais, selon nous, en nombre
insuffisant.

De plus, nous pensons que ces
panneaux ne doivent pas unique-
ment servir de support a des
slogans vagues du type : “Proté-
geons la forét”. lls doivent étre
beaucoup plus informatifs. Par
exemple, ils devraient renseigner
sur 'importance du risque de feu au
fur et a mesure de I'évolution de ce
dernier, et indiquer clairement ce
qu’il faut faire et ne pas faire.

Une information
personnalisée assurée
par des bénévoles

I existe un public particuliére-
ment motivé par la défense des
foréts contre I'incendie. |l est
constitué par des personnes rési-
dant dans des villages ou dans

Photo 8 : Des slogans vagues suffisent-ils a appeler le grand public a la vigi-

lance ?
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des bourgs entourés de foréts.
Ces personnes sont prétes a se
mobiliser bénévolement pendant
les quelques jours de grand
risque.

En les formant et en les struc-
turant, il est possible den faire des
“agents communiquants” efficaces
qui peuvent expliquer, lors de
“rondes”, les risques de tel ou tel
comportement de promeneurs ou
de pique-niqueurs.

Nous versons a ce dossier, le
témoignage d’un propriétaire
forestier du Var qui fait ce travail

depuis 22 ans au cours desquels
il a rencontré prés de 36 000 per-
sonnes. (1)

Cette communication directe a
une efficacité immédiate mais
aussi a plus long terme. Le public
gardera mieux en meémoire un
contact de personne a personne
qu’un message visuel, quel qu’en
soit le support.

Il conviendrait donc de mettre
sur pied un véritable programme
du type “vigilance en forét” avec
les précautions suivantes :

Ces “messagers de la préven-

tion” devront étre bénévoles,
formés et structurés. Ce travail est
déja effectué par certains Comités
Feux de Forét, mais il serait sou-
haitable d’apporter une meilleure
formation forestiere aux membres
des C.C.F.F. existants et de géné-
raliser leur existence aux com-
munes a risque.

Cette démarche vient de
démarrer dans le cadre de la
Mission d’appui aux Comités Feux
de forét (voir Communication de
M. André Petit). A notre avis, elle
devrait étre amplifiée. [ |

Pour bien

communiquetr,
connaitre sa cible.

L’'exemple du C.R.P.F. avec les
propriétaires forestiers de Vaucluse

Centre Regional de la Propriete Forestiere
Provence-Alpes-Céte d’Azur et Corse

Qui “regarde sa forét briler les
mains sur les hanches” ?

A en croire les médias, ce serait
le propriétaire forestier. Ce dernier
a souvent servi de bouc émissaire
cet été | Voila un cliché qui ne
reflete pas la réalité, méme s'il cor-
respond a une classe de proprié-
taires, limitée en nombre, qu’on
pourrait qualifier “d’irrécupérables”.

Le personnel technique du
C.R.P.F. fréquente une autre classe
de propriétaires qui gérent leur
forét, font des améliorations, des
coupes de bois et se regroupent
dans des associations de travaux.
Ceux-la sont des “branchés”.

Mais ces deux catégories sont
loin de représenter 'ensemble des
propriétaires. Voila ce que vient de
démontrer la conclusion de I'étude :
“Mieux connaitre les motivations
des propriétaires forestiers de Vau-
cluse” conduite par l'agence
M.T.D.A. pour le compte du C.R.P.F.

(1) cf. forét méditerranéenne, IV-1.
J. Gluck. Une expérience de prévention
: 20 000 interventions sur le terrain - la
surveillance de la forét en été peut-elle
empécher les incendies ? pp. 61-62
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Des motivations
trés variées

La galerie de portrait des pro-
priétaires forestiers est plus riche.
On y rencontre le “Rousseauiste”
qui est souvent un citadin retraité
passionné par la nature donc par
la forét ; I’’Enraciné” implanté
depuis des générations au village ;
le “Potentiel” propriétaire isolé et
ignorant des diverses aides exis-
tantes mais prét a faire quelque
chose : le “Rentabiliste” qui consi-
dére sa propriété comme une
réserve fonciére ; et enfin, le
“Convaincu négatif” qui n’y croit
pas ou plutét qui n'y croit plus.

Le C.R.P.F. est I'organisme
chargé de la sensibilisation et de
'animation des propriétaires fores-
tiers privés. Son personnel est
composé de techniciens forestiers
de bon niveau. Cependant, avant
de pouvoir mettre en pratique leurs
connaissances techniques, ils
doivent passer par une phase
incontournable de communication
avec ces propriétaires. Cette tache
est particulierement difficile dans
une région ou la forét est fragile et
peu rentable.

Des propriétaires ageés
et isolés

Le lancement d'une étude dans
le but de mieux communiquer est
rapidement apparue indispensable.

Qui sont les propriétaires et
quelles sont leurs attentes ? sont
les deux principales questions a se
poser si on veut établir une com-
munication efficace.

La principale caractéristique
des propriétaires est leur age
élevé. Dans le Vaucluse, la classe
d'age qui détient le plus de surface
est constituée de propriétaires de
80 a 89 ans (36 %), ensuite vien-
nent les 60 a 69 ans.

On trouve deux fois plus
d’hommes que de femmes. Ces
derniéres sont particulierement
agées. 44 % de la surface appar-
tenant aux femmes est détenue
par des octogénaires.

L’'autre caractéristique est le
morcellement de la propriété (la
superficie moyenne des propriétés
est de 3,6 ha). Mais la propriété de
taille moyenne (4 a 25 ha) est bien
représentée dans le Vaucluse.

Ces deux facteurs, age et mor-
cellement, auxquels on pourrait
ajouter I'éloignement, doivent étre
pris en compte lors de la mise en
place d’'une politique de communi-
cation.

Le C.R.P.F. est tres mal
connu

Des entretiens psycho-sociolo-
giques ont été conduits auprés
d’'une cinquantaine de personnes,
ils ont permis I'établissement de la
typologie exposée plus haut. Mais
'étude a apporté d’'autres ensei-
gnements trés intéressants.

Le C.R.P.F. est encore mal
connu des propriétaires mais aussi
des “décideurs” de la vie locale.
Sa trés faible implantation liee a
ses faibles moyens, mais aussi a



des lacunes dans sa politique de
communication en sont les princi-
pales causes.

Le propriétaire se sent seul et
n'a pas le sentiment d’appartenir a
un groupe social.

De plus, il vit mal cette image
négative véhiculée par les médias
et présente dans quelques adminis-
trations.

Dans le but d'améliorer I'image
du C.R.P.F., ses rapports avec les
propriétaires et I'image que ces
derniers ont d’eux mémes, I'étude
préconise la création d’avantages
psychologiques :

“Le discours du CRPF consiste-
rait a dire que cette appartenance
passe par la réalisation d'un projet
commun : “La gestion de I'espace
boisé”. Mais I'i'mage du CRPF doit
étre suffisamment forte pour que ce
sentiment d’appartenance soit vécu
de maniere positive et devienne
l'objet d’'une valorisation person-
nelle. Le projet devient alors une
dynamique, une référence pour les
autres acteurs économiques”.

Une étude a approfondir

Cette étude limitée dans le
temps a apporté des enseigne-
ments trés précieux. I serait inté-
ressant de la poursuivre pour en
affiner les résultats. L'analyse psy-
chologique permettra de mettre en
évidence les moyens a déployer
pour communiquer avec tel ou tel
type de propriétaire. Les réactions
sur des thémes précis tels que
l'incendie, les touristes, les travaux,
la vente de propriété, pourront étre
riches d’enseignements.

Enfin, il pourra étre intéressant
d’effectuer une approche plus pro-
fonde du “branché” pour cerner les
difficultés qu’il rencontre et les
conditions pour qu’il demeure dans
le “réseau”.

Une étude a étendre
a toute la région

Le C.R.P.F. adéjatiré les consé-
quences des conclusions de cette
étude. La parution mensuelle d’un
bulletin de liaison “Flash Forét” a
destination des “branchés” va leur
donner petit a petit la sensation
d’appartenir a un groupe social. Les
FOGEFOR ont permis a des pro-
priétaires de se rencontrer lors des
séances de formation commune.
Ces groupes demandent a se
retrouver de fagon réguliere.

Enfin, 'Union régionale des syn-
dicats de propriétaires forestiers et

sylviculteurs participe a cette action
en organisant des Etats généraux
de la forét provencgale au cours
desquels les propriétaires veulent
se présenter comme les acteurs
d’'un nouvel aménagement plus
propice a la défense des foréts
contre l'incendie. Voila un projet
fédérateur susceptible de mobiliser
les propriétaires.

Néanmoins, le travail est loin

QUATRIEMES RENCONTRES

d’étre fini. L'étude menée dans le
Vaucluse avait pour but de jeter les
bases d’'une méthodologie a appli-
quer dans les autres départements.
Les disparités régionales font que
les motivations et les caractéris-
tiques des propriétaires sont trés
variables d’un département a
lautre. II serait bon de prévoir un
budget important pour mener ce
travail a terme. [ |

La plaquette d’information du C.R.P.F. Provence-Alpes-Céte d’Azur.
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Mieux communiquer avec la presse :
quelques conseils

Les idées recues ont la vie dure. Une des facons d’y
remédier, pour les acteurs de la forét méditerranéenne,
est de fournir aux journalistes des communiqués et dos-
siers de presse adaptés a leurs besoins.(1)

Comme le démontrait déja en
1982 I'excellente et toujours
actuelle étude ‘La presse et les
feux de foréts”(2), les commen-
taires des journalistes reflétent
fidélement I'opinion de leurs lec-
teurs. Pourtant les poncifs persis-
tent ; combien de fois n’utilisons-
nous pas, les uns et les autres,
la formule “contrairement aux

1. - Pour une information
de presse

Un bon communiqué de
presse doit :

- apporter de I'information, et
non de la publicité

- présenter des faits précis
plutét que des considérations
générales.

La régle de base dans la
rédaction d’un communiqué
consiste a adopter le style
dépéche d'agence : aller tout de
suite a linformation essentielle,
sans long développement d'intro-
duction. Le message essentiel
se trouve alors dans les pre-
miéres phrases. Et si possible,
celles-ci répondent aux questions
de base, celles du journaliste :
qui ? quoi ? ou ? quand ?
comment ? pourquoi ? Ensuite le
communiqué apporte toutes les
informations complémentaires,
par ordre d’intérét décroissant.
En revanche, il faut s’interdire
l'utilisation du plan chronologique
qui se terminerait par le message

* Cellule Documentation Forét
Méditerranéenne - CEMAGREF BP
31. Le Tholonet - 13612 Aix-en-Pro-
vence.

idées recues” ?

Le fait que les journalistes tra-
vaillent dans l'urgence ne les
prive pas d’éthique profession-
nelle. lls préfereront toujours une
source d’information fiable et
objective. A nous de la leur
apporter, sous la forme la plus
aisément utilisable par eux.

bréve : le communiqué

essentiel ; il ne faut en aucun cas
retarder la présentation de ce
noyau dur, ou le noyer dans un
discours institutionnel.

Notions de forme

L’efficacité veut que I'on utilise
un vocabulaire et un style
simples : ce qui ne signifie pas
pauvre.

A proscrire : approximations,
mots inconnus, trop longs, trop
abstraits et le jargon technique.
La structure de phrase idéale est
du type sujet-verbe-complément.
Respecter enfin le grand
principe : une idée, une phrase,
une information.

Le communiqué doit posséder
un titre. Celui-ci gagne en effica-
cité s’il donne une véritable infor-
mation.

La forme idéale : dactylogra-
phier uniquement au recto, sur
environ 25 lignes de 60 signes
chacune.

La bonne longueur : un
feuillet, aux normes ci-dessus ;
on peut citer a la fin les sources
d’informations complémentaires
(nom, adresse, téléphone).

par Raymond SCHIANO *

2. - Pour une information
plus développée :
le dossier de presse

I répond aux mémes regles
de clarté qu’'un communiqué. On
y trouvera d’abord un sommaire,
puis une synthése en 2 ou 3
feuillets.

Il est bon de dégager dés
angles : économiques, tech-
niques, sociaux, pratiques,... lls
sont autant de portes d’entrées
dans l'information qui retiendront
lattention du journaliste en fonc-
tion de ses besoins. ol

Les journalistes considérent
qu’'une information nécessite
rarement un dossier de plus de
12 feuillets dactylographiés.

Il nous est souvent difficile de
“saucissonner” ainsi en breves
parties les réalités techniques ou
écologiques qui nous concernent.
C’est pourtant par le respect de
ces quelques régles simples que
nous les verrons le moins défor-
meées ou fausseées.

3. - Constituer un réseau
de partenaires

C’est I'étape suivante pour dif-
fuser ses produits. ’

Les journalistes des quoti-
diens régionaux sont souvent
peu spécialisés par theme. On
travaillera néanmoins mieux avec
quelques “noms” préalablement
contactés qu’avec un anonyme
rédacteur en chef.

Penser aussi aux hebdoma-
daires régionaux, aux bureaux
locaux de I'AFP, aux correspon-
dants régionaux de la presse
nationale, et enfin a la télévision
régionale et aux radios locales.

Bibliographie :

(1)- Pour mieux communiquer
avec la presse. Editions du Centre
de Formation et de Perfectionnement
des journalistes. 1989

(2)- Roure F. - La Presse et les
feux de foréts. Mission Interministé-
rielle. CEMAGREF
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Mission éducative
pour la foret
mediterranéenne

par Joél Laurent *, Bernard Ollier *

et Guillaume Tixier *

L’article paru dans la revue
“Forét Méditerranéenne” (Tome Xl
n°® 1, Juillet 1989) exposait le fonc-
tionnement de la Mission éduca-
tive pour la forét méditerranéenne.

Créée en 1976, la Mission édu-
cative pour la forét méditerra-
néenne avait pour but initial I'infor-
mation du public scolaire - classe
de 6° et 5° - en vue de la protec-
tion de la forét contre les incen-
dies.

Jusqu’a cet été, les animateurs
assuraient tous les 2 ans une
information dans I'ensemble des
colleges publics et répondaient a
une demande ponctuelle des
écoles.

Les incendies de I'été 89 ont
relancé l'intérét pour notre forét.

De nombreuses initiatives ont
été prises en direction du public
scolaire et plus particulierement en
direction des écoles primaires.

A notre avis l'une des
démarches les plus prometteuses
est 'opération annoncée par Henri
Nallet, alors Ministre de I'Agricul-
ture et de la Forét, “Une classe -
Un hectare”.

Sans nul doute ces initiatives
ameéneront des modifications, dans
le public scolaire visé (plus de pri-
maire et moins de secondaire) et
les animations proposées (plus de
sorties et de travail en profondeur,
moins de séances en classe).

Nous vous proposons quelques
réflexions qui guident notre
démarche actuelle.

- éduquer les enfants pour
informer les parents et former des
adultes avertis

- public - vecteur - message

- opération - “Une classe - Un
hectare”.

* Chargés d’animation en milieu
scolaire par le département des
Bouches-du-Rhéne. D.D.A.F.
Bouches-du-Rhéne.

Eduquer les
enfants pour
informer les
parents et former
des adultes avisés

Le public scolaire est bien la
cible de prédilection pour une
information de fond, une modifica-
tion sérieuse des comportements :
une véritable éducation.

Mais a travers les enfants on
tente aussi de toucher les parents
en entrant dans lintimité familiale
par le dialogue “enfants-parents”.

A terme, les enfants seront des
adultes qui, nous I'espérons,
deviendront des hommes et des
femmes avisés des affaires fores-
tieres, partenaires compétents et
militants actifs.

l. - Eduquer les enfants
pour informer les parents

Les différents partenaires fores-
tiers sont dans I'embarras lorsqu'’il

QUATRIEMES RENCONTRES

faut faire passer une image de la
forét méditerranéenne.

* Les campagnes d’affichage
restent inapergues ou incomprises
du public et trouvent souvent, face
aux autres partenaires, une cri-
tique d’autant plus facile que
chacun a sa propre image - qui
lidentifie - souvent trés différente
de celle proposée.

* Les médias utilisent le phéno-
mene incendie comme événement
accrocheur et délaissent la forét
verte.

* Le prix des annonces télévi-
sées est prohibitif.

Aussi depuis quelques temps
prend-on le public scolaire comme
cible.

Linvestissement dans I'éduca-
tion des enfants est une image
sérieuse.

Le public scolaire est mal-
|éable (voir méme une “péte
molle” pour certains !) et le
message sera rarement remis en
question étant donné le manque
d’information des enseignants
eux-mémes.

Notre démarche avec des
enseignants propose toujours
d’associer les différents parte-
naires : pompiers, chasseurs, éco-
logistes, randonneurs, exploitants
forestiers...

Quelques actions en milieu
scolaire visant les parents :

Séance : En faisant référence
dans notre discours a la relation
famille-forét.

Sortie : En incitant les enfants
a se retrouver sur le terrain avec
leurs parents.

Photo 9 : La mission éducative a pour but I'information du public scolaire.
Photo J.L.
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Animation En créant un évé-
nement qui obligera les parents a
participer ; recherche de document
a la maison, visite d’exposition
réalisée par les éléves, spectacle
de fin d’année, reboisement aidé
par les adultes...

La restitution de notre message
vers les adultes est incontrélable,
mais, a travers les relations avec
nos propres enfants, nous savons
que les éleves arrivent a faire par-
tager ce qui les a marqué dans la
journée.

Si, pour les animateurs de la
mission éducative, la démarche
est : observation - découverte
(sortie), interprétation - compré-
hension - questionnement (séance
en classe), synthése - conclusion
(restitution vers l'extérieur de la
classe), force est de constater que
ces différentes étapes sont rare-
ment exploitées entiérement sauf
projets de type P.A.E. (projet
- d'action éducative), opération “Une
classe - Un hectare”.

Selon les publics nos modes
d’intervention (vecteurs) se sont
répartis selon le tableau ci-dessous
(année scolaire 1988-1989).

Les messages, adpatés aux
programmes d’enseignement et a
la réceptivité des enfants, sont
contenus dans des supports qui
peuvent se résumer dans ce

A nous, animateurs, a rendre
notre message assez passionnant
pour inspirer le partage... la com-
munication.

Il. - Eduquer les enfants pour
former des adultes avisés

Discuter de la forét méditerra-
néenne devient parfois un dia-
logue de sourds. La raison la plus
simple est souvent une mécon-
naissance du systéme forestier,
de son fonctionnement et des

actions des partenaires forestiers
(pompiers, écologistes, chas-
seurs, propriétaires, exploitants...
forestiers).

Eduquer les enfants doit tendre
a donner a tous un minimum de
ces connaissances.

Ainsi les adultes de demain
comprendront mieux les proposi-
tions des partenaires forestiers,
seront a méme d’apporter leur
concours et bien entendu seront
plus sensibles a la protection de la
forét.

Public - Vecteur - Message

Photo 10 : De la maternelle au CE1 les enfants découvrent la forét avec leurs

méme tableau. doigts, leur nez... Photo J.L.
Public Vecteur Bilan 88-89 Support des messages
Maternelle Sortie 10 classes - sensitif
CE1 . - découverte
- apprentissage
CE2 - CM2 Séance en classe 174 classes - fonctionnement
sortie 28 classes - compréhension
exposition 2 écoles - forét de proximité
6° - 5° Séance en classe 306 classes - élargissement et approfondissement
sortie 44 classes des notions ci-dessus
exposition comparaison avec d’autres types de
foréts
2° séance en classe 13 classes - production primaire  (programme)
sortie 6 classes - métiers de la forét
exposition 1 lycée - gestion forestiere
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l. - Les publics

Son découpage tient surtout
compte, des établissements
(école-college-lycée), du niveau
de compréhension des éleves
(maternelles -CE1, CE2 - CM2) et
des programmes (6°-5°, 2°).

Maternelle - CE1

Les enfants de cet age décou-
vrent la forét avec leurs doigts,
leur nez, leurs yeux, leurs mollets
égratignés... On peut les aider a
structurer leurs impressions, a se
fabriquer une méthode de recon-
naissance (clef de détermination)
avec leurs propres références.

Seule la sortie sur le terrain
peut apporter une “image” exploi-
table de la forét.

CE2 - CM2

Vers 7-8 ans I'enfant découvre
les débuts de la construction
logique, les relations rationnelles
de cause a effet, I'intuition devient
opérations... le raisonnement
scientifique s’organise.

Les discussions deviennent
possibles, avec ce gu'elles com-
portent de compréhension a
'égard des points de vue propo-
sés et de recherche de justification
a l'égard de ses propres affirma-
tions.

L'image - la diapositive - peut
étre un bon support, surtout
lorsqu’elle fait référence a des
choses déja vues et reconnues
dans un environnement immédiat.

Les mécanismes du fonction-
nement de la forét sont abordés.

6° et 5°

Encore sensible, déja raison-
neur, souvent assez instruit, c’est
I'interlocuteur idéal pour le
message forestier contenu en fili-
grane dans leur programme Sco-
laire.

Tous les vecteurs sont bons,
surtout lorsqu’ils se complétent :
sortie de sensibilisation, séance -
projection d’explication et exposi-
tion de synthése.

Dommage que les sorties
soient rendues difficiles par un
programme chargé qu’il faut
“boucler” a tout prix, par le co(t
des transports et parfois méme
par les difficultés administratives.

4° et 3°

La forét préoccupe peu les
adolescents etles programmes n’y
sont pas adaptés.

Nos visites dans les colleéges

Photo 11

s’arrétent rarement dans ces
classes, sauf pour l'orientation en
lycée et la formation profession-
nelle (les métiers de la forét).

20

En seconde les éléves ont des
idées et les revendiquent. Les dis-
cussions ouvertes peuvent
déraper en polémique.

Toutefois le programme de
sciences naturelles est un bon
cadre. |l traite de la production pri-
maire et de l'utilisation des res-
sources biologiques. L'un des
exemples peut étre la biomasse
forestiére.

Une visite sur le terrain est
indispensable au traitement du
programme. Hélas les enseignants

mesurer...”.

QUATRIEMES RENCONTRES

: “Eduquer les enfants pour former des adultes avisés”.

Photo J.L

nous ont peu contactés (13
classes - 2 lycées) et les sorties
demandent une préparation que
les enseignants ne sont pas tou-
jours préts a faire.

Il. - Les vecteurs

Si bien entendu la sortie reste
un préalable, la “rentabilité numé-
rique” que I'on s’est jusqu’a
présent fixée, le colt des trans-
ports et souvent la difficulté de
trouver une journée dans le temps
scolaire, sont autant de facteurs
limitants. Aussi les séances en
classe et les expositions sont-elles
les interventions les plus fré-
quentes (tout au moins pour
linstant).

Photo 12 : “Le travail de terrain est indispensable. Marcher, sentir, écouter,

Photo J.L.

279



INFORMATION ET COMMUNICATION
SUR LA FORET MEDITERRANEENNE

Photo 13 : La sortie est d’autant plus efficace qu’elle est encadrée par des

personnes compétentes.

Sortie 88 classes

Les problemes résolus, le
travail de terrain est irremplagable.
Marcher, sentir, toucher, écouter,
photographier, mesurer... une
découverte essentielle.

Une moisson de documents de
sensations, d’objets, d’anedoctes
sera exploitée en classe.

La sortie ne peut étre totale-
ment rentabilisée que si elle a été
bien préparée avec les ensei-
gnants, conduite sur un terrain
parfaitement connu, encadrée par
des personnes compétentes,
suivie par un groupe d’éléves
motivés et peu nombreux (une
classe).

Séance - projection 493 classes

(cf. article “Forét Méditerra-
néenne - Tome Xl, n°1 , juillet
1989)

On a déja beaucoup développé
cet aspect de nos interventions car
il reste I'essentiel de notre anima-
tion.

De préférence : une classe a la
foi - présence de I’enseignant
motivé - durée 1h30 a 2h - salle
de classe occultée - audiovisuel
de qualité adapté au niveau sco-
laire et a I’environnement forestier
local.

Le jeu “questions-réponses” est
préférable a I'exposé magistral.
Selon le milieu social et géogra-
phique, I’age des éléves, et
I'actualité forestiére, I'animateur
s’adapte, tout en gardant comme
finalité un certain message fores-
tier qui lui semble particuliérement
important.
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Photo J.L.

Expositions 21 écoles -
colleges - lycées

Les expositions que nous
avons reéalisées constituent une
toile de fond et non un produit
autonome.

- elles prolongent les interven-
tions en classe

- elles constituent un centre
d’attraction. L’animateur com-
mente certains panneaux,
explique les photos... I'exposition
devient un prétexte a communi-
quer

- elles compléetent une manifes-
tation realisée par des éléves et
apportent un témoignage de notre
message.

Une exposition installée dans
un établissement scolaire sans un
minimum d’animation est trés
souvent un échec.

Document multimédia

On classera sous cette déno-
mination les documents devant se
suffire a eux-mémes et faisant
appel au texte, a 'image et parfois
méme a l'audiovisuel (vidéo-cas-
sette pour diaporama).

Exemple Les Forestiers
sapeurs (500 exemplaires)

- un livret 50 pages (avec une
fiche a retourner a la DDAF 13)

- 25 diapositives

- une cassette :
musique-topage.

On propose aux enseignants
une démarche, des propositions
d’exploitation et une documenta-
tion sur les forestiers-sapeurs. A
partir du travail concret de ces
hommes on expose les différents

commentaire-

aspects de la foréts et en particu-
lier la Défense de la forét contre
les incendies : D.F.C.1.

La diffusion s’est faite systéma-
tiguement pour les colleges et les
lycées des Bouches-du-Rhéne et
a la demande pour les écoles. Une
vingtaine d’exemplaires sont en
prét au Centre régional de docu-
mentation pédagogique de Mar-
seille.

Avantages : grande diffusion
d’'une information que l'on pense
avoir traitée dans son ensemble.

Inconvénients aucun
contréle sur ['utilisation du docu-
ment, aucune maitrise sur I'impact

du message.
Cependant il est le résultat d’'un
effort de synthése, d’une

démarche pédagogique (travail
avec un Inspecteur départemental
de 'Education nationale) et laisse
une trace finie d’un message
élaboré. Nous envisageons d’en
réaliser un autre en collaboration
avec I'O.N.F., la Mission acadé-
mique d’action culturelle et le
Centre régional de documentation
pédagogique de Marseille.

lll.- Les messages

Mais d’abord, qu'est-ce que la
“forét méditerranéenne” ?

Derriere ce générique se
cachent bien des images. Est-ce
la garrigue, le maquis, la pinéde,
la colline, la forét de chénes
blancs, un espace naturel, un
reboisement... probablement
'ensemble et plus encore.

Chaque partenaire a son
propre message : La forét source
de vie, la forét de production,
bronzage d’enfer...

La forét méditerranéenne n'est
pas un concept simple et 'une des
difficultés est de donner au public
une image cohérente.

Si notre démarche traduit notre
appartenance a “I'école forestiére”,
nous rappelons toujours que
d’autres personnes, de formation
ou de sensibilité différente ont des
options traduisant leur implica-
tion... et c’est normal, dans la
mesure ou il n’y a pas opposition
mais complémentarité.

Deux approches nous semblent
se conjuguer : 'approche sensitive
et 'approche technique.

Ce dosage varie grossierement
selon le schéma suivant :

Le technicien forestier non
averti du public scolaire se sent



d’autant plus a l'aise qu’il peut
mettre a profit et faire partager sa
technicité.

Les éleves semblent progressi-
vement refuser I'approche sensi-
tive. La rupture est évidente a
lentrée de I'adolescence. Toute-
fois, pour nous, les deux
approches sont indissociables. On
se plait a faire traverser la gar-
rigue a Kermés a une classe de
seconde et a faire découvrir a des
maternelles la variation de la
végétation selon la profondeur du
sol : 'adaptation a la sécheresse.

A travers la conjugaison de ces
deux approches la méthode reste
la méme observer, com-
prendre, se questionner, resti-
tuer.

Parmi tous les messages expli-
quant la forét méditerranéenne, il
en est certains qui nous semblent
plus importants a souligner du fait
qu’ils vont a I'encontre d’idées
recues fausses ou qu’ils refletent
notre image de forestier (sans
pour autant négliger des notions
évidentes et essentielles pour
tous).

- Définition de la forét méditer-
ranéenne (voir introduction du
paragraphe |l messages).

- Histoire et évolution de la
forét méditerranéenne.

La forét méditerranéenne glo-
balement n’est pas plus dégradée
aujourd’hui qu’au début du siecle.
L'évolution d’'une forét n'est pas
que régressive.

Image pour nous plus moti-
vante que son agonie inexorable.

- Production d’oxygene

Une forét équilibrée ne
produit pas d’'oxygéne mais
constitue une réserve d’'oxygene.
Réserve d’autant plus importante
qu’elle aura un fort volume de
bois. Un incendie détruit cette
réserve d’oxygéne et de bois.

- Les incendies ne sont pas
tous d’origine criminelle. lls sont
surtout dus a des imprudences,
d’ou éducation du public.

- Les essences forestieres
méditerranéenne ne doivent pas
étre classées en : feuillus-bons et
résineux-mauvais, mais associés
aux potentialités du sol (notion de
station typologique).

- La forét méditerranéenne
peut pousser toute seule, mais
elle poussera mieux si on l'aide et
si on la défend contre les incen-
dies.

- La forét méditerranéenne

n’appartient pas a tout le monde,
il y a des propriétaires (privés,
communes, départements, état),
mais nous en profitons tous et sa

QUATRIEMES RENCONTRES

sauvegarde est I'affaire de tous.

- La forét méditerranéenne est
différente : ne restons pas indiffé-
rents.

Opération - “Une classe - un hectare”

Henri Nallet, alors Ministre de
I'Agriculture et de la forét, lors de
son discours le 5 octobre a Aix-
en-Provence a souhaité qu'un
travail systématique, de communi-
cation sur la forét soit entrepris. |l
a intitulé cette opération “une
classe - un hectare”.

Cette proposition n’était pas
une réponse hative aux incendies
de cet été en région méditerra-
néenne, mais exprimait une
volonté engagée depuis 1988 de
responsabiliser, au niveau natio-
nal, les enfants a la gestion de la
forét.

L'esprit de cette démarche
s’inscrit dans le temps. Il s’agit de
confier, non seulement a une
classe, mais a une école, une
parcelle de forét d’'un hectare ou
plus ou les éléves pourront
découvrir, comprendre, réfléchir,
expérimenter, se réaliser dans
“leur forét”.

Les travaux résultant de cette
démarche devront étre conservés
et réutilisables afin de confection-
ner une mémoire de I'état des
lieux qui sera comparé : au méme
lieu dans un mois, 1 an, 10 ans...,
ou a une autre forét lors d’un
déplacement en classe de neige,
en classe verte... ou lors d’'une
sortie de fin d’année.

Le propriétaire forestier
(souvent la commune), le gestion-
naire (principalement 'O.N.F.), les
utilisateurs (chasseurs, randon-
neurs, escaladeurs...), les interve-
nants (forestiers, pompiers, cher-
cheurs, associations...) doivent
aider les enfants a comprendre le
“systéeme forestier”, et tenir
compte de leurs réflexions.

Cette démarche ouvre de nou-
velles perspectives pour le fonc-
tionnement des missions éduca-
tives. D’ores et déja les
animateurs des Bouches-du-
Rhéne ont participé a :

- des journées d’information
pour les enseignants.

- des réunions de coordination
avec les représentants des
mairies, des écoles, de I'O.N.F,,
des chasseurs...

- des sorties avec les éléves
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sur leur parcelle

- un journal trimestriel

le n° 1 a été envoyé en janvier
1990, les futurs numéros seront
réalisés par les participants a
I'opération : bilan des travaux,
expériences pédagogiques, jeux,
fiches techniques, échanges...

Des projets en cours :

- document multimédia adapté
a cette démarche originale.

- Manifestation de type “expo-
forét” permettant aux ensei-
gnants, aux éléves et aux interve-
nants de se rencontrer.

- fourniture de plants de reboi-
sement et aménagement de la
pépiniére administrative des
Milles (exposition - arboretum).

Des suggestions :

- aide au transport scolaire
extra communal (les transports a
intérieur de la commune devant
étre pris en charge par la mairie).

- création de postes d’anima-
teurs dans chaque département.

L'opération “une classe - un
hectare” n’est pas un reboisement
sans lendemain, n’est pas un
concours ponctuel, n’est pas un
flash publicitaire sans contenu,
c’est le début d’une meilleure
entente entre les enfants et la
forét. [ ]
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Débrousaillage
et compostage en garrigue

Un exemple de chantier de jeunes

par les Ecologistes de I'Euziere

Depuis plusieurs années,
des chantiers de jeunes sont
organisés régulierement en
Languedoc-Roussillon et Pro-
vence-Alpes-Coéte d’Azur pour
prévenir les incendies et sen-
sibiliser les jeunes aux pro-
blémes - et a I’existence - de
la forét méditerranéenne.

Subventionnées presque
intégralement par les Déléga-
tions régionales a l'architec-
ture et a I'environnement
(DRAE), et a I'initiative du
Ministére de I’environnement
(programme forét méditerra-
néenne) ces opérations sont
mises en place et animées par
des associations.

Les Ecologistes de
I’Euziére, Association Langue-
doc-Roussillon pour la diffu-
sion de I'écologie scientifique,
organisent a ce titre deux a
trois “chantiers de débrous-
saillage” par an.

Que la forét méditerranéenne
soit menacée d’incendies
chaque été est aujourd’hui
connu de tous. Qu’elle puisse
étre investie par 'homme pour y
remédier I'est moins. Qu’elle soit
vivante et source plaisir, encore
moins peut étre.

C’est avec cette triple consi-
dération que les Ecologistes de
'Euziere animent depuis quatre
ans des chantiers de débrous-

* Association Languedoc-Rous-
sillon pour la diffusion de I'Ecologie
scientifique

saillage organisés pendant les
vacances scolaires a lintention
des adolescents. L’idée est
simple et efficace : proposer aux
jeunes une action concréte sur
I’environnement, le leur faire
découvrir et apprécier par ce
biais ainsi que par des balades
ou autres activités de pleine
nature.

Pour allier le tout, les chan-
tiers sont programmés sur
quatre a cinqg jours et font alter-
ner par demi-journées débrous-
saillage et “découverte de I'envi-
ronnement”.

Débroussailler-Elaguer

L’'incendie se propage aux
houppiers par la strate arbustive
et herbacée. Enlever les brous-
sailles et les branches basses
d’'un taillis de chénes ou d’une
jeune forét de pins d’Alep consti-
tue donc le but de I'opération.
En élaguant les arbres, on en
profite pour fagonner leur port,
donner au sous bois un carac-
tere paysager plus agréable.

Chaque jeune dispose
d’outils adéquats (scies,
cisailles, gants) et apres les
explications préalables,
s’attache a faire pour le mieux.

Partout sur les lieux du chan-
tier, on scie, on coupe, on
entasse branches et broussailles
: on s’apergoit malgré les gants
que la Salsepareille ou le Genét
scorpion dardent discrétement,
mais avec ténacité, leurs épines.

Dans le cadre de ces activi-
tés, nous travaillons aussi

*

souvent que possible avec des
professionnels de la gestion des
foréts O.N.F., forestiers-
sapeurs... Outre le soutien logis-
tique et technique qu’ils appor-
tent, ils représentent aussi un
lien entre l'action spontanée et
bénévole des adolescents d'une
part et d’autre part le travail
régulier et professionnel ou
plaisir, nécessité et responsabi-
lité se cbétoient.

Ajoutons que les chantiers
ont pour cadre des sites proté-
gés (Sites classés, terrains du
Conservatoire du littoral ou
gérés par 'Agence fonciere du
département de I'Hérault,...) Le
travail effectué par les jeunes
sera ainsi montré aux nombreux
publics fréquentant ces espaces.

Découvrir

Les jeunes qui participent
aux chantiers viennent pour la
plupart de villages avoisinants.
lls connaissent pourtant peu leur
environnement proche. Les
balades au sommet du Pic Saint
Loup, au ravin des Arcs, ou
d’autres sites célebres de pleine
garrigue sont alors I'occasion de
prendre son temps, de profiter
d'un site, de rencontrer une
Couleuvre a collier, de golter
des cornouilles ou d’admirer un
Circaéte Jean le Blanc en vol :
découverte libre.

Cette phase de découverte
etait plus formelle lors de nos
premiers chantiers. Rapidement,
les jeunes formaient de petits
groupes pour réaliser des
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projets “d’études du milieu” :
comparaison floristique d’une
pelouse et d’'un sous bois,
indices d’abondance/domi-
nance... Nous nous sommes
volontairement éloignés de
cette fagon de faire qui revétait
trop souvent un caractére sco-
laire peu adapté a ces périodes
de vacances.

Aujourd’hui, quelques com-
mentaires au hasard d’une ren-
contre insolite, des jeux
d’approche sensorielle et de
temps en temps un engage-
ment physique nous semblent
constituer une meilleure
formule, répondant mieux aux
demandes des adolescents.
Des temps forts comme une
demi-journée d’'escalade ou de
spéléologie encadrée par un
animateur spécialisé sont tou-
jours riches d’enseignements et
d’émotions marquantes : le
milieu et I'individu se parlent
d’eux-mémes dans une
confrontation souvent nouvelle
pour les jeunes.

Valoriser
les sous-produits
Le plus souvent, les

branches et broussailles résul-
tant du débroussaillage sont
brilées que ce soit par les pro-
priétaires privés ou les orga-
nismes publics.

Nos premiers chantiers
n'échappaient pas a cet usage.
Toutefois, laisser partir en
fumée cette part de biomasse
était dommage.

Notre dernier chantier
constitue a cet égard un tour-
nant. Les branchages accumu-
lés ont été broyés avec un
broyeur mécanique amené pou
I'occasion. '

Le lendemain, le broyat
servait de support a I'élabora-
tion d’'un tas de compost (1)
qui, lorsqu’il sera prét, pourra
alimenter des activités de jardi-
nage en garrigue (revalorisation
des sols).

Les branches trop grosses
pour étre broyées ont été débi-
tées en bois de chauffage

tandis que le Cade, peu sus-
ceptible d’étre incorporé au
compost, était cédé a une dis-
tillerie locale spécialisée. La
distillation produira une huile
essentielle utilisée autrefois en
dermatologie (soins contre la
galle...) et entrant aujourd’hui
dans la composition de parfums
et autres shampooings. Une
visite a la distillerie devrait étre
organisée d'ici le mois de juin
spécialement pour les partici-
pants au chantier.

Avant d'espérer que la pré-
vention des incendies devienne
une préoccupation commune,
ou le compostage, une pratique
courante, il s’agit maintenant de
continuer I'effort d’information
et de formation de tous, des
jeunes en particulier ; diversifier
les chantiers, les stages, les
occasions d’échanges de pra-
tiques et de connaissances,
favoriser le partenariat avec les
structures déja existantes, en
créer de nouvelles, démultiplier
I'action. [ ]

Photo 14 : Chantier de jeunes

(1) Le compostage consiste a
mélanger - selon une méthodologie
bien définie (simplifiée pour la cir-
constance) - les broussailles et
branches broyées, du fumier et de
la terre. L'évolution du tas de
compost donne un humus permet-
tant d’enrichir les sols pauvres de
nos régions aussi bien dans leur
composition que dans leur texture.

Cette nouvelle expérience dans
le cadre de chantiers de jeunes est
le fruit d'une collaboration avec une
jeune association, créée a l'initiative
de Pierre Rabhi : le Carrefour inter-
national d’échanges de pratiques
appliguées au développement
(CIEPAD), sise par convention sur
des terrains de I'Agence Fonciére
du département de I’'Hérault. Son
objectif est de mener des expé-
riences de valorisation des terres
arides locales, en relation étroite
avec les pays en voie de dévelop-
pement qui souffrent & un degré
plus marqué de ces mémes pro-
blemes.

Photo Ecologistes de I'Euziére.
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POST-TEST DE CAMPAGNE “SRAF”

1985

par Michele Lacoste *

HCM MONTPELUER

MINISTERE DE LAGRICULTURE
SeRFoB Languedoc-Roussillon

Affiche utilisée en Languedoc Roussillon lors de la campagne 1985.

A la suite de plusieurs campagnes annuelles
de sensibilisation du grand public sous forme d’affi-
chage 4 X 3 aux points stratégiques d’entrée des
grandes villes de la région Languedoc-Roussillon
pendant trois semaines en juillet, nous avons sou-
haité connaitre I'impact d’une telle action afin
d'orienter les prochaines interventions.

Aussi, a la fin de la campagne d’affichage de
1985 qui avait consisté en I'apposition de :

- 272 affiches 4 x 3 a Béziers, Narbonne, Mont-
pellier, Perpignan, Limoux, Lézignan, Carcassonne
et Mende pendant la derniére quinzaine de juillet
et la premiere d’ao(t ;

- 360 affiches de 2,40 x 1,60 en affichage libre
dans 150 communes de I'Aude, de I’'Hérault et des
Pyrénées-Orientales pendant la derniére quinzaine
de juillet et la premiere d'ao(t ;

- 5 000 affiches 0,80 x 0,60 dans les com-
merces et mairies des stations du littoral

dont le logo est reproduit sur 15 000 autocol-
lants.

Le post test a consisté en 300 entretiens auprés
de 150 résidents et 150 touristes. Les interviewés
ont été sélectionnés selon la méthode des quotas :

* Service régional de la forét et du bois Languedoc-

Roussillon

70 a Montpellier

60 a Béziers

40 a Lézignan

60 a Limoux et Carcassonne

40 a Narbonne

30 a Mende

Les enquéteurs ont eu pour consigne d’interro-
ger un nombre quasi équivalent d’hommes et de
femmes répartis sur toutes les tranches d’ages.

Les résultats globaux ont démontré que ce type
de campagne ne devait pas étre poursuivi, I'impact
étant trop faible par rapport au colt de l'opération.
En effet, seulement 30 % des personnes interro-
gées se souvenaient avoir vu I'affiche dont le logo
était pourtant percutant. Sur ce pourcentage peu
avaient compris le message (13 %) de protection
contre l'incendie que nous désirions faire passer.

Voir questionnaire proposé p. 285 et résultats
du post-test.

Dépouillement et analyse des
résultats du post-test

de la campagne

“Protégeons la forét”.

L’enquéte a été réalisée au moyen d'un ques-
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QUATRIEMES RENCONTRES

tionnaire de 9 questions, 300 personnes ont été
interrogées, dont la moitié était constituée de rési-
dents des différentes villes, et 'autre moitié de tou-
ristes.

Le questionnaire comprend 3 questions
ouvertes (Q4, Q5, Q9). Lors du dépouillement, ces
questions ont été examinées au cas par cas, et
leurs réponses ont été recoupées et classées par
thémes semblables. C’est cette répartition que I'on
retrouve dans les tableaux de pourcentage.

L’examen des différentes données a donné lieu
a I'élaboration des types de tableaux ci-joint, en
prenant comme critére les chiffres et tendances
représentatifs et significatifs.

Ainsi, on trouvera 4 types de pourcentages, les
plus parlants :

1 - Pourcentages par ville :

» Narbonne

« Mende
« Lézignan
» Carcassonne
 Béziers
» Montpellier
2 - Pourcentages par catégorie d’enquété :
« Touristes
« Résidents

3 - Pourcentages globaux toutes catégories, par
ville

4 - Pourcentages globaux toutes catégories et
toutes villes confondues.

A la suite de chaque série de chiffres par ville,
une analyse rapide des points saillants du tableau,
et des notes complémentaires destinées a explici-
ter les réponses aux questions ouvertes.

Dans le tableau de résultats (p. 286), les
chiffres significatifs sont en gras.

QUESTIONNAIRE

Bonjour ! Nous voudrions vous poser quelques questions sur les campagnes publicitaires que vous

voyez a I'heure actuelle.
1. De fagon habituelle résidez-vous a :

Montpellier
Béziers
Lézignan
Carcassonne
Mende

on

n
[
[
[
[
[

——e e g

2. Vous rappelez-vous des affiches publicitaires que vous avez vues ces derniers jours ? Quelles

sont-elles ? En spontané

Si le SERFOB n’a pas été cité, passer a la question 3
Si le SERFOB a été cité, passer a la question 5

3. Avez-vous vu l'affiche sur “La protection de la forét” ?

[ ] ou

[ ]non

Si la réponse a la question 3 est positive passer a la question 5
Si la réponse a la question est négative passer a la question 4

(Montrer le visuel) Avez-vous vu cette affiche
[ ]oui

[ ]non

4. Pouvez-vous me répondre spontanément (Montrer l'affiche 30 secondes). Qu’avez-vous retenu de

cette affiche ?

5. Quelles sont vos impressions en voyant cette affiche ? (Montrer I'affiche)

6. Pensez-vous que cette affiche sensibilisera un large public ? (D’éventuels pyromanes).

[ ] oui

[ ] non

Pourquoi ? 7.8.

9. Quels seraient d’aprés vous les moyens a mettre en ceuvre pour éviter les catastrophes que sont
les incendies de forét pendant 'été ?
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TABLEAU DES RESULTATS GLOBAUX

Questions Réponses
Q1 Agglomération 76%
En vacances 58 %
Q2 Affiche Vue oui 29,5 %
non 71,5 %
Q3 Visuel oui 39 %
non 61 %
Q4 - Titre-théme 8 %
- Arbre 18 %
- Allumette 26,5 %
- Arbre
+Allumette 17,5 %
- Couleurs 6 %
- Du rouge 9 %
- Ampoule 1,7 %
- Feu-incendie 13 %
- Arbre qui s’enflamme 4.5 %
- Arbre se transformant
en allumette 2 %
- Danger/feu 1,7 %
- Mort d’arbres 5%
- Humour 0,4 %
- Jolie 0,7 %
- Rien 23 %
- NSP 4 %
Q5 Impressions
- Bien faite 23 %
- Frappante 10 %
- Pas frappante (banale) 6,7 %
- Parlante 26,7 %
- Pas parlante 3 %
- Esthétique (jolie) 8 %
- Equivoque (vague) 7 %
- Bonne association
feu/forét 7,6 %
- Mauvaise association 25 %
- Pas bonne 5%

Résultats globaux

A I'examen du tableau général, on constate tout
d’abord que

» Peu de gens ont remarqué l'affichage de la
campagne (71, 5 % de non) de fagon spontanée.

» Par contre, aprés leur avoir montré le visuel,
ils déclarent I'avoir vu pour 39 %

Le plus souvent, les personnes interrogées
retiennent de I'affiche

 L'allumette (26,5 %)

* L’arbre, la forét

* Le théme du feu (de forét, de camp...)

 Le théme de l'incendie accidentel

 La couleur rouge rappelant le feu

Suivant les villes, les impressions sont parta-
gées, cependant I'on a tendance a trouver l'affiche
de la campagne :

 Parlante (évocatrice, efficace)

« Bien faite (bien pensée et congue)

- Esthétique, attrayante, jolie

» Frappante, ayant un impact sur I'imagination,
grace aux couleurs notamment.

- Couleurs 3 %
- Vivante 2 %
- Réaliste 04 %
- Pas vivante (froide) 1,4 %
- Pas réaliste 05 %
- Humour 2,4 %
- NSP 1,1 %
Q6 Sensibilisera oui 64 %
non 36 %
Oui
- Theme 30,25 %
- Dessin 56 %
- Emplacement 8 %
- Autres (cf.notes) 10 %
Questions Réponses
Non
- Theme 10 %
- Dessin 21 %
- Emplacement 3 %
- Autres (cf.notes) 52,5 %
Q7 Utile oui 92,6 %
non 7.4 %
Q8 Image feu oui 70,6 %
non 7.4 %
Q9 Actions
- Education 2475 %
- Médias (TV, radio, ...) 49,75 %
- Surveillance accrue 7 %
- Répression accrue 7 %
- Coupe-feux 2%
- Infos-stats- conférences 4 %
- Plus de panneaux 25 %
- Badge-autocollants
prospectus 1,25 %
- Défrichage 6 %
- NSP 8,5 %

Les personnes interrogées pergoivent, en outre,
une bonne association du feu a la forét, ce qui
est symbolisé par un “arbre se transformant en
allumette”. Par contre, le visuel semble assez
souvent équivoque quant a ce qu'’il veut représen-
ter. (Les réponses sont d’ailleurs trés floues a ce
sujet. Exemple : “le bois sert a faire du feu”...).

La majorité des gens pensent cependant que
I'affiche sensibilisera le large public tout d'abord
grace au dessin, et aussi de par le théeme abordé.

Souvent on invoque l'inconscience et la men-
talité néfaste des gens.

Néanmoins, la grande majorité (92,6 %) juge
Iinitiative utile et souvent, sont proposés sponta-
nément des solutions, des méthodes, des supports
de communication...

On recherche des visuels trés concrets et
réalistes, car I'esthétique n'est pas de mise pour
quelque chose d’aussi sérieux et urgent.

« L’éducation est primordiale (dans les
écoles, chez les agriculteurs, les campeurs, infor-
mations a donner au grand public...).

+ Les média sont indispensables (surtout la

286




QUATRIEMES RENCONTRES

TV, mais aussi toute forme de projection : cinéma,
audio-visuels..., radio, presse locale et régio-
nale...).

Deux tiers des personnes interrogées ne s’esti-
ment pas capables ou susceptibles de provoquer
un incendie accidentel.

Ceux qui s’en pensent susceptibles, voient
comme premier facteur la cigarette, puis le pique-
nique.

Résultats par ville

Béziers
L'affiche a été bien vue a Béziers
Bonne compréhension dans I'ensemble.

Carcassonne

L'affiche est bien pergue (parlante, frappante,
jolie...).

Plus de la moitié juge qu’elle sera efficace et
sensibilisera le public grace au dessin plus que
grace au theme.

Le dessin est en effet trés coloré, simple et effi-
cace, ce qui rend l'affiche intelligente et frappante.

Si elle ne sensibilise pas , c’est a cause de
labsence de flammes, qui provoque une certaine
neutralité du dessin ; également a cause d'une
mentalité laxiste.

L'image de la détresse des personnes fuyant le
feu est jugée plus efficace : il faudrait en fait, une
confrontation du public avec I'image du danger.

Afin d’éviter la saturation et le “déja-vu”, il fau-
drait selon les personnes interrogées, concevoir
plusieurs visuels sur le méme theme.

Des visuels plus “civiques” et moins esthé-
tiques.

Narbonne
Dans cette ville, plus de la moitié des interrogés

a vu l'affiche (55 %), mais ils sont peu a s'en
rendre compte spontanément (25 %).

Néanmoins, elle est ressentie comme trés
expressive, trés parlante, grace a ses caracteres
trés lisibles et sa simplicité.

Certains déplorent qu’elle ne soit pas assez
frappante et I'absence du feu.

N.B : on notera un quiproquo possible avec une
campagne anti-tabac (a cause du visuel).

Suggestions :

- Des panneaux a implanter sur les parcours
forestiers,

- Expliquer l'utilité de la forét,

- Reportages T.V. sur dégats de lincendie et
risques courus par les pompiers.

Mende

Les avis sont partagés au sujet de I'association
du feu au bois.

Elle sensibilisera, car son théme est toujours
d’actualité.

A part les médias, (39,5 %) et I'éducation (30
%), le défrichage massif et national peut étre un
bon moyen de réduire les risques de feu de forét.

Montpellier

L'affiche y a été beaucoup vue et reconnue
spontanément.

A part l'arbre, elle y évoque le feu, l'incendie.

Elle est frappante et bien faite.

De par son theme, elle sensibilisera le public si
celui-ci se sent concerné ou elle ne sera pas effi-
cace a cause de la difficulté a interpréter un visuel
au second degré.

La campagne est considérée comme une trés
bonne initiative, trés attendue.

Lezignan
Moins vue et reconnue a Lezignan.
L'affiche devrait étre plus plaisante. ]
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La communication
des connaissances

sur la forét

meéditerraneenne
est-elle efficace ?

par Alexandre SEIGUE *

'y ala un sujet de réflexion
dont I'importance est sous-
estimée. En effet, nous oublions
souvent que toute activité de com-
munication se heurte ici a des obs-
tacles :

* la complexité des probléemes
et la diversité des intéressés,

* une organisation ou il est dif-
ficile de distinguer le responsable,

« la routine et I'inertie de
I’opinion publique,

 une centralisation administra-
tive qui éloigne par trop la décision
de la connaissance,

« I'esprit de corps et les rivalités
qu’il provoque,

« et pour finir la langue de bois
excellent moyen d’éluder les
controverses génantes.

Par ailleurs, il ne s’agit pas de
diffuser des connaissances fonda-
mentales sur une science exacte
comme la physique ou la chimie.
Alors la communication ne saurait
se limiter a une seule publication
dans une revue spécialisée ou
aupres d'une institution savante.

Enfin, nous devons tenir
compte de la nécessité de débou-
chés pratiques.

Toutes ces considérations justi-
fient une diffusion ouverte dans
ses moyens : conférences, articles
de revues, tirés a part, ouvrages
de synthese, groupes de travail,
congres, films... En outre la répé-
titivité est souvent nécessaire pour
atteindre un but.

Aussi il ne faut pas hésiter a
dénoncer les retards et les blo-
cages parfois effarants qui ont
marqué et qui parfois marquent
encore ici la communication des

* Président fondateur de Forét
Méditerranéenne.
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connaissances. Nous en donne-
rons quelques exemples.

Depuis plus de 50 ans, nous
entendons dire que la sylviculture
s’inspire de la phytosociologie.
Mais cela supposerait que les
forestiers sachent reconnaitre les
especes arborées, arbustives et
herbacées qui constituent, pour
I'essentiel, les associations végé-
tales. Or ce n’est pas le cas,
notamment pour la flore méditer-
ranéenne riche et différente de la
flore médio-européenne qui leur
est plus familiére. Il faudrait alors
surtout pour les nouveaux venus
une clé d’identification. Ce pro-
bléeme n’est pas nouveau. Dans
une publication trés simple desti-
née aux écoles primaires, René
Molinier avait déja fourni cette clé
sous forme élémentaire. Le méme
souci se retrouve dans le Guide
technique du reboiseur marocain.
Nous déplorons que rien de tel
n'ait été fait jusqu’a aujourd’hui a
l'usage des forestiers frangais et
de tous ceux qui chez nous s'inté-
ressent a la forét méditerra-
néenne.

En 1945, I'existence de surplus
militaires, notamment de camions
dodge tout terrain, a permis
'emploi de camions citernes feu
de forét. Pendant plus de 20 ans
cet emploi a été partagé entre
deux méthodes.

« Celle des Landes de Gas-
cogne. Elle comportait un pari :
elle misait sur une extinction trés
rapide des feux par l'intervention
spontanée de petits commandos
motorisés dispersés dans la forét.
Le risque de grands incendies
serait alors pratiquement éliminé.
Or a quelques rares exceptions
prés ce pari a été gagné.

- La méthode adoptée le plus
souvent dans la forét méditerra-
néenne a misé sur lintervention
massive des corps motorisés des
pompiers volontaires mobilisés et
transportés sur les lieux aprées
'alarme. Les résultats ont été
meédiocres car l'intervention a
tourné le plus souvent a la lutte
incertaine contre un grand feu.

Pourtant la méthode Landaise
a toujours été bien connue des
responsables méditerranéens. Elle
a méme inspiré le “plan mistral”
des pompiers du Var. Cependant
ce n'est qu’aprés 20 ans de tergi-
versation que les détachements
d’intervention prioritaires et le guet
aérien armé, adaptation de la
méthode Landaise, ont été
adoptés a la satisfaction générale.

Mais alors pourquoi le Guide
technique du forestier méditerra-
néen, de rédaction récente, ne
précise-t-il pas ce point essentiel
pour concevoir I'équipement du
terrain qui incombe aux fores-
tiers ?

Les remarques que nous
venons de formuler et d’éclairer
par des exemples s’adressent a
tous les responsables, a eux dy
réfléchir, chacun a son niveau.
Mais dans une communication
I'efficacité doit primer toutes les
autres qualités. Enfin notre obser-
vation s’adresse tout spécialement
aux Services centraux car, si la
centralisation leur attribue de
larges pouvoirs, elle engage aussi
leur responsabilité. Certains ne
l'ignorent ils pas ?

Pour le cas de I'’Association
Forét Méditerranéenne, nous
donnons ci-aprés [et a titre
d'exemple (NDLR)] les réflexions
que nous inspirent a ce sujet les
articles parus dans son n° XII.

« L’article de MM Chaudron,
Boiseau, Chastel, Gourc consacré
aux terreaux d'épuration de la Ville
de Marseille fait suite a I'article de
M. Benoit de Coignac TIIl n°1 sur
I'utilisation des composts
d’ordures ménageres et a larticle
de MM. Cadillon, Malaval et Ripert
sur la valorisation des eaux usées.
Pourquoi ne pas rassembler ces
trois articles en un tiré a part a
lintention des communes méditer-
ranéennes ? distribution gratuite
dont le financement pourrait étre
recherché auprés : des Départe-
ments, des Régions, du Ministére
de lagriculture (FFN), du Ministére
chargé de I'environnement, de



I’Agence financiére de bassin...
pourquoi pas la Fondation de la
forét méditerranéenne ? Il y aurait
la un encouragement pour les
communes.

« L’article consacré a I'arganier
ne saurait conduire a des reboise-
ments. Mais il a une valeur
d’enseignement sur certains réles
a caractéere social de la forét médi-
terranéenne. Le sujet évoque une

véritable civilisation de l'arganier.
A ce titre, il peut intéresser I'ensei-
gnement de la géographie. Cela
peut justifier un tiré a part pour les
bibliothéques des lycées et des
colleges des régions méditerra-
néennes. Le financement, bien
modeste, pourrait étre recherché
aupres des Régions ou de la Fon-
dation de la forét méditerra-
néenne.

QUATRIEMES RENCONTRES

Il est probable que tous les ans
les publications de la revue don-
neraient quelques occasions d’en
démultiplier la diffusion sous des
formes différentes, la revue elle
méme n’étant souvent plus qu’un
moyen minimum de diffusion dont
I'efficacité pourrait, dans certains
cas, étre démultipliée.

AS.

Communication et
information sur

la forét

mediterraneenne
en tant qu’élement
de base de sa gestion

par Jean BONNIER *

1 - On a pu croire un temps
que la forét, dans un mouvement
général de spécialisation de
l'espace et des professions, rele-
vait seulement des préoccupations
d'une catégorie précise de ges-
tionnaires qui seraient les seuls a
la fois & en connaitre et a I'admi-
nistrer. En réalité, aujourd’hui,
beaucoup de monde se sent et se
dit concerné par la forét.

2 - La forét méditerranéenne,
sans doute plus encore que les
autre foréts de France, est donc
maintenant a considérer comme
un “objet” complexe qui releve de
la sollicitude ou de la compétence
de personnes et d'organismes
extrémement variés et dispersés.
Citons :

- plus de sept ministéres (Agri-
culture, Environnement, Intérieur,
Industrie, Enseignement,
Recherche, Equipement, Affaires
étrangeres...)

- toutes les collectivités locales
(Régions, Départements, Com-
munes) et leurs groupements

* Secrétaire général de Forét
Méditerranéenne

(Syndicats, Syndicats mixtes,
Ententes)

- des établissements publics
(Office National Foréts., Centre
Régional de la Propriété Fores-
tiere, Parcs nationaux ou Parc
naturels régionaux)

- des organismes socio-profes-
sionnels (Chambres d’agriculture,
Syndicats de propriétaires sylvicul-
teurs, d’exploitants forestiers, de
scieurs, chambres de métiers,...)

- des professions variées
(enseignants, ingénieurs conseils,
agriculteurs, éleveurs, industriels
du bois ou de la trituration, pom-
piers, paysagistes, ...)

- des associations (associations
de protection de la nature, socié-
tés savantes, scouts, chasseurs,
randonneurs,...)

- etfc...

3 - Il n’est donc plus possible a
tel ou tel des organismes cités de
revendiquer pour lui tout seul la
définition et la mise en ceuvre de
la politique de gestion de la forét
méditerranéenne. D’ailleurs, les
principaux d’entre eux - qui
seraient les plus tentés par cette
revendication - prennent systéma-

tiquement la société a témoin (“La
forét est l'affaire de tous”, “Ayez
pitié de la forét”, “Aidez-nous a
sauver la forét”) de ce qu’en effet,
la forét méditerranéenne concerne
tout le monde. Parallélement, ces
mémes organismes entendent
recueillir des moyens financiers du
plus large éventail de participants
possible, publics (Etat, Collectivi-
tés locales, établissements
publics), privés (entreprises et par-
ticuliers par souscriptions).

4 - Par ailleurs, chaque échelon
des administrations de I'Etat, des
Collectivités locales ou des orga-
nisations professionnelles est
périodiquement tenu de produire
des documents de programmation
ou de planification (plan, budget,
orientations forestiéeres, docu-
ments d’urbanisme, zones natu-
relles d’intérét écologique, floris-
tique ou faunistique - dites
ZNIEFF-,...) dont la préparation
nécessite une approche sinon
générale, du moins un peu moins
particuliere que d’habitude.

Ces exercices comprennent
généralement un temps consacré
a des réunions interinstitution-
nelles que 'on pourrait considérer
comme une concertation. Mais ils
doivent trés normalement débou-
cher, a l'issue d’'une période
limitée, sur des programmes fina-
lisés.

5 - Aussi les partenaires cher-
chent plutét a y faire prévaloir
leurs propres projets (préparés a
'avance, chiffrés) qu’'a s’y rendre
dans I'état d’esprit de contribuer a
I'émergence d’idées nouvelles : a
la concertation se substitue une
confrontation qui se résout le plus
souvent en une négociation entre
les institutions participantes. Dans
ce cas, la créativité ou l'originalité
des idées n’ont guere de place
dans un débat dominé par le jeu
des forces en présence.

6 - Ce mécanisme ne concerne
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cependant que les institutions et
leurs représentants. Mais dans le
méme temps, les personnes
appartenant aux divers orga-
nismes, souffrent quelquefois a
titre individuel, de ne pouvoir
exprimer leur créativité, échanger
leurs idées au sein de leur hiérar-
chie. Il en va de méme pour des
organismes de plus faible impor-
tance (communes isolées, asso-
ciations, groupes de réflexions
informels,...) qui peuvent se sentir
“hors jeu”.

7 - La question de savoir
comment peut émerger une idée
nouvelle (qu’elle concerne la tech-
nique forestiére, les modes de
gestion, la communication ou tout
autre domaine) revient donc a
connaitre :

-les lieux ou celle-ci peut étre
testée dans un esprit le plus pos-
sible objectif et scientifique

-le mécanisme de transfert des
idées de ce genre de lieu au
cercle des “décideurs”.

8 - Les lieux ou tester les idées
nouvelles, les “cercles de qualité”,
ne peuvent pas, compte tenu de
la multiplicité des intervenants,
étre internes a une seule institu-
tion (cf paragraphes 1.2), ils ne
peuvent pas non plus étre ces
réunions de concertations organi-
sées a I'occasion de telle ou telle
commande officielle (cf para-
graphes 4.5). lls sont donc a
rechercher dans les réseaux les
plus inter-institutionnels possibles
donc relativement informels; la
forme associative reste le
minimum d’organisation néces-
saire pour ces réseaux et I'Asso-
ciation Forét Méditerranéenne est
un exemple de ce genre de
réseaux.

9 - Ceux-ci peuvent fonction-
ner si, en leur sein, chaque inter-
venant est libre d’exprimer ses
idées et ses convictions sans
encourir le risque de sanctions de
la part de son institution et ou, en
contrepartie il se fait une regle
d’écouter ses partenaires avec le
minimum d’apriorismes possibles.
Dans cette situation, bien
entendu, la position hiérarchique
doit céder le pas a la compé-
tence, flt-elle trés factuelle et
praticienne.

10 - Le réseau peut alors fonc-
tionner comme un “pied de cuve”
pour les idées ou les approches
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Photo 15 : Affiche de I'Office national des foréts.

nouvelles : leur évaluation est faci-
litée par la fluidité des rapports
entre les différents protagonistes,
et leurs éventuels amendements
peuvent étre rapidement apportés.
Par ailleurs les chances de voir
ces idées reprises et testées par
d’autres (essais techniques ou
sondages auprés de tiers) sont
également accrues par le carac-
tére direct des communications
internes et externes.

Puis, du fait de 'immersion des
divers participants dans la “société
globale”, la diffusion des idées
nouvelles, testées et véhiculées
simultanément un peu dans tous
les milieux se trouve plus aisé-
ment généralisée.

11 - A travers un tel fonction-
nement, le mouvement des infor-
mations, vers le centre ou vers la
périphérie prend la méme impor-
tance que les autres éléments de
base d’un probleme, données phy-
siques (climat, pente, exposition
d’'une parcelle), biologiques (bota-
nique, écologique, pédolo-
gique,...), parmi les données
socio-économiques : les rapports
entre le public et le “cercle de
qualité” deviennent interactifs dés
lors que la communication est inté-
grée a la démarche méme de
ingénieur, du chercheur ou de
'administrateur.

12 - Ainsi la partie du (des)
public(s) qui occupe I'immédiate
périphérie de ce cercle devient
progressivement mieux informée
et, de ce fait, plus @a méme d’expri-
mer des idées de plus en plus

aptes a étre regues des profes-
sionnels. Et ainsi de suite.

13 - Il s’opére ainsi une sorte
de “montée” de la conscience
autour du théme de la gestion de
la forét méditerranéenne qui, sans
atteindre le “grand public” (indiffé-
rencié), touche progressivement
des cercles de personnes de plus
en plus grands.

Les “décideurs” (politiques et
administratifs) quant a eux consti-
tuent un type de public particulié-
rement sensible aux informations
qu’ils savent trés bien percevoir de
ces divers cercles successifs. On
peut ainsi penser que c’est la une
voie de transfert de l'innovation en
direction des décideurs et des
autres types de publics.

14 - Cette maniére de conce-
voir la communication est radica-
lement différente de la “vulgarisa-
tion” qui consistait a spécialiser les
acteurs de l'innovation, cher-
cheurs, médiateurs-pédagogues-
vulgarisateurs, publics - et a hié-
rarchiser les phases du transfert -
recherche et mise au point, formu-
lation-publication-démonstration,
assimilation-mise en ceuvre. Ici la
communication se veut perma-
nente et I'information un des élé-
ments de base constituant I'état
méme de I'objet.

15 - En d’autre termes, la forét
méditerranéenne est, a un
moment donné, ce qu’'en pensent
les publics les plus aptes a agir

sur elle.
J.B.

forét méditeranéenne : xi, n° 3, novembre 1990



Synthese
des débats.

Le probleme de la communication et de I'informa-
tion est un sujet difficile et complexe. Les moyens
modernes de communication ont une puissance
énorme mais celle-ci ne doit pas étre uniquement de
forme : c’est le contenu éducatif de fond qui importe.
La communication passe par des procédés précis,
I'utilisation de vecteurs et I'élaboration de messages
allant d’un émetteur a un récepteur. Et aux deux bouts
de lachaine il y a des individus dont le comportement,
les préoccupations intellectuelles et la sensibilité sont
toujours tres importants.

Les raisons de communiquer sont multiples, celles
des participants du groupe sont essentiellement la
sauvegarde et la protection de la forét, parce qu'ils
I'aiment et veulent la faire connaitre et aimer a
d’autres pour qu'ils la protégent aussi. lls cherchent
comment diminuer les agressions que subit la forét :
probleme de feu et plus généralement problémes
posés par la fréquentation de la forét. Deux stratégies
en découlent : a court terme, changer le comporte-
ment du public “vacancier’, a long terme, faire de
I'éducation permanente. Cette éducation se fait le
plus souvent a travers les personnes qui agissent en
forét ou a propos de la forét dans leur travail ou dans
un engagement de type associatif.

Au niveau institutionnel, d’autres veulent commu-
niquer pour faire connaitre leur organisme, leur action.

L'impact des messages repose sur nombre d’élé-

inistére de

Photo 16 : Une image positive de la forét : “La forét
source de vie”.
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ments dont la compétence des émetteurs. Les médias
recourent parfois au sensationnel sans avoir cette
réelle compétence ; et certains émetteurs recherchent
surtout exclusivement une auto-promotion.

Au sein du groupe de travail - tout en reconnais-
sant lartificialité du procédé - il a été décidé d'orga-
niser la réflexion autour de 3 sous-themes : le public
ou les publics-cibles, les messages et les vecteurs.
Nous présenterons ici de fagon plus synthétique :

1.- le complexe émetteur-récepteur

2.- les objectifs de la communication : a la
recherche des contenus

3.- les thémes et les messages

4.- les différents vecteurs : leur utilisation, leur effi-
cacité

5.- les orientations : quelques propositions.

1. — Le complexe
emetteur-récepteur

Dans un premier temps 1l a été tenté d’identifier
les partenaires de ces actions de communication et
dinformation et de préciser ce que pouvait étre ce
systéme émetteur-récepteur a travers lequel circulent
les messages et les informations. La communication
se fait dans les deux sens et I'émetteur doit pouvoir
recueillir des avis, connaitre ses impacts et avoir des
échanges avec les cibles qu’il vise.

Peuvent étre émetteurs : les associations, les pro-
fessionnels, les administrations, les élus, les collecti-
vités, les entreprises, les organismes publics,
l'ensemble des éducateurs, etc...Peuvent étre récep-
teurs : les mémes personnes, dans la mesure ou elles
communiquent déja entre elles - ou d'autres encore,
tels que les enfants (public relais tres important vers
les adultes), les résidents en forét, temporaires ou
non, les professionnels de la communication qui
rendent compte de la situation ou de I'événement, le
public extérieur a la région. Pour ce dernier se pose
l'image de la forét méditerranéenne qui ne corres-
pond pas a l'archétype “nordique” de la forét, cathé-
drale et de belle futaie ; il faut qu’il puisse comprendre
que sans aspect majestueux, la forét méditerra-
néenne est protectrice du sol, de l'eau, du patrimoine
génétique, quelle soit colline, garrigue ou maquis. Il
s'agit d’'une éducation forestiere générale du public
envers le dernier type d'espace ou l'on peut encore
se déplacer librement et qui représente I'un des
modéles de la nature encore sauvage.

A propos du public scolaire habitué a recevoir une
vérité simple, il va se retrouver devant une diversité
de propos selon la personne qui donne linformation.
Est-ce le pompier, le chasseur, le forestier, un
membre d’'une association ?... Il doit y avoir une cer-
taine coordination, un partage des taches, une
connaissance des différents buts recherchés. Les pré-
rogatives et les intentions du pilote de Canadair par
exemple, dans un discours vers un jeune public sont
différentes de celles de l'éducateur, de I'agriculteur,
etc...

Dans les faits, au niveau d’expériences éducatives
élaborées, une premiére tendance consistait a
emmener les enfants sur le terrain ou la découverte
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de la forét commengait par une approche sensitive,
bruits, parfums, compréhension de l'espace, etc...
Une deuxiéme tendance se fait jour qui consiste a
faire donner linformation sur la forét avec l'aide de
divers intervenants, a I'école. Ceci évite la recherche
dun terrain d'activité, le déplacement sur le terrain et
économise donc le personnel et les moyens mais
finalement on peut craindre qu’il ne reste de cette
découverte de la forét que quelques lignes sur le sujet
dans le manuel de l'enseignant.

2. — Les objectifs de
la communication :
a la recherche des
contenus.

Un des objectifs majeurs est probablement d’expli-
quer que pour protéger il faut gérer. Par ailleurs, pour-
quoi faut-il protéger, conserver ? Les réponses
peuvent intervenir en essayant aussi de répondre a
cette question fondamentale, qui pose celle de la soli-
darité avec les générations futures “Quelle terre lais-
serons-nous a nos enfants ?” (titre en frangais d’'un
ouvrage célébre de I'américain Barry Commoner).

L’objectif de la communication n’est pas de fournir
des connaissances scientifiques au grand public, mais
de lui donner envie d'agir sur cette forét pour la pro-
téger. Arriver a ce que la communication devienne
quelque chose d'actif en faisant d’abord en sorte que
les gens se posent les questions : “pourquoi protéger
la forét ? puis comment protéger la forét” ?

La complexité des systemes “émetteurs-récep-
teurs”, la diversité des objectifs n‘'empéchent pas de
tendre vers cette finalité générale.

Ainsi une association peut émettre vers une admi-
nistration, vers I'ONF, vers des entreprises privées,
vers les propriétaires forestiers, vers les pompiers,
etc... et le méme récepteur peut étre sollicité par plu-
sieurs émetteurs.

Exemples s’adressant aux propriétaires forestiers

- Le Centre régional de la propriété forestiére
(C.R.PF)

diffuse des informations techniques, rend compte
des actions menées dans la région, des projets de
visites, des possibilités de stages de formation...

avec un message plutét de gestion, de sensibili-
sation.

- Le Ministére de I'’environnement

qui insiste sur lidée de paysage, sur lintérét de
son aménagement en vue de sa qualité, a une
approche plus sociologique

avec un message de qualité du paysage.

- Le Ministére de I'agriculture

qui préfere mettre I'accent sur lidée d’entretien de
la forét pour éviter lincendie

avec un message incitant par exemple plutdt au
débroussaillage.

Mais il faut aussi essayer d’avoir un panel de pro-
positions correspondant a une série de catégories de
publics ; les gens répondent beaucoup mieux s'ils se
sentent concernés personnellement.

292

Par ailleurs les propriétaires forestiers peuvent
eux-aussi avoir envie d'étre émetteur, pour améliorer
leur image auprés du grand public par exemple. C’est
ce qui'ils firent lors des Etats Généraux de la forét
provengale.

Enfin, méme si I'on recherche un public ciblé, il
faut rappeler que presque chaque famille frangaise
posséde un morceau de forét (on compte 4 millions
de propriétaires) et on peut se demander s'il ne s’agit
pas la du grand public déja potentiellement sensibilisé
aux problemes de la forét.

Malgré cela cette notion de grand public reste trés
floue ; et puisqu’il s’agit de l'opinion publique il ne
faut pas négliger que c’est sa pression qui peut faire
agir davantage ses représentants comme les élus, les
divers responsables et ceux qui sont professionnel-
lement concernés par la forét. Le contact entre la
forét et le grand public n'est souvent qu’indirect et
reste bien limité méme s'il y a fréquentation.

Les études de fréquentation et de comportement
en forét, sur lesquelles a fréquemment été basée la
politique des zones de fixation de 'ONF, montrent les
craintes du public et la faible pénétration de la forét.
Une véritable politique éducative de fond sur les réles
de la forét peut seule changer valablement cette
situation. Les grandes voies médiatiques telles que la
télévision, les campagnes d’affichage, restent
presque obligatoirement dans le superficiel. Pour un
public flou, on élabore un message flou, souvent
couteux et lié au dramatique : lincendie, sujet des
grandes campagnes d’été. Le grand public est sen-
sibilisé aux feux de forét mais pas a la forét qu'il ne
connait pas, qui ne fait pas partie de son mode de
vie. Cette stratégie va certainement continuer, mais
le systéeme médiatique est sirement améliorable et
au-dela il devrait pouvoir réellement prendre part a
des actions éducatives. Actuellement, la recherche du
spectaculaire conduit les médias (télévision, journaux)
a se focaliser uniquement sur les incendies et a
considérer uniquement l'origine malveillante. La cible
“pyromanes” est hors d'atteinte de n’importe quelle
action éducative : au contraire la publicité faite aux
résultats de leurs actes ne peut qu’en provoquer
d'autres. Sans se fier a l'aspect quantitatif contesté
et probablement effectivement discutable du fichier
Prométhée, nous avons au sein du groupe, examiné
l'origine des feux répertoriée par ce fichier, pour
essayer d’identifier des catégories de récepteurs qui
ont une influence directe sur la forét et seraient des
cibles privilégiées en tant que ‘responsables des
feux”.

- Causes accidentelles :

* la foudre, on n’y peut rien

« EDF, il y a des possibilités d’enterrer les lignes
électriques, un dialogue peut s’établir avec
EDF

* les dépdts d’'ordure aménagés et clandestins ;
la cible est alors les élus locaux, les différents
syndicats communaux et inter-communaux res-
ponsables de ces dépéts, encore faut-il qu'ils
obtiennent des moyens.

¢ la malveillance : ne plus la médiatiser puisque
cela risque dinciter les pyromanes ; il faut
savoir , selon les experts que 10 % des incen-
dies sont d'origine criminelle et non pas 90 %
comme le croit le public.



* les imprudences : les plus nombreuses viennent
des travailleurs en forét et des agriculteurs, qui
constituent donc un public tres ciblé. Les autres
imprudences peuvent étre considérées comme
venant du grand public et 'on remarque que
son influence n’est pas énorme. Ce n’est pas
une raison pour renoncer a des actions d'infor-
mation et d'éducation.

Cette analyse rapide montre qu'on peut identifier des
groupes-cibles ‘privilégiés’, sur la question de la pre-
vention du feu ; on pourrait en trouver d'autres en fonc-
tion dautres thémes relatifs a la forét et se focaliser
aussi sur des publics avec lesquels on choisit de com-
muniquer en priorite. En matiere de communication, il
est primordial de bien connaitre la cible pour lui adapter
le bon message. La communication actuelle n'est pas
vraiment ciblée, les “émetteurs” divers disent ce qui'ils
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croient bon de dire sans chercher a savoir si le
message est bien choisi et surtout compris et efficace.

3. — Les themes
et les messages

Le groupe s’est livré a ce propos a un exercice
consistant a établir et a discuter une liste de quelques
contre-vérités ou assertions fausses ou simplistes
couramment répandues et a contrepoint a été tenté
un exercice d’élaboration de contre-propositions
“vraies”. Ceci nous a permis de réfléchir au contenu
des messages.

Voici ce “bétisier” sur |la forét méditerranéenne :

LE BETISIER

Idée fausse

Eléements de démenti :

-Autrefois la forét
ne brdlait pas.

« Les feuillus

bralent mal, il faut
interdire le pin d’Alep,
les résineux.

Theme trés pas-
sionnel aupres des
écologistes qui
mettent en doute les
essais techniques.

-la forét privée
brale plus que la
forét publique.

- Les touristes
venus du Nord sont
plus imprudents que
les autres.

- Autrefois la forét brdlait probablement plus qu’aujourd’hui, la surface
a braler était de 2 fois a 2 fois et demi moins importante.

On peut s’appuyer entre autres sur I'étude Amouric du CEMAGREF intitulée
“Incendies de forét autrefois”, I'article de M. Faure : “Les incendies de forét
dans rhistoire : quelques lecons du passé “ in Forét Méditerranéenne T. IX,
n°2 - ou la plaquette “Mémoire des Foréts” publiée par la DDAF des Bouches
du Rhéne, dont les photos relativisent I'évolution de la forét.

L'idée véhiculée est le catastraphisme “ca brile de plus en plus”, or cela
ne brile plus de la méme maniere.

L'idée gqu'autrefois c’était mieux, demain sera moins bien et aprés-demain
encore moins bien appauvrit la potentialité forestiere de la région. Dire
linverse : demain on peut faire mieux, c’est dynamiser cette méme potentialité.

La médiatisation des feux, fait aussi que tout le monde est au courant et
le public répond forcément qu’il y a beaucoup plus de feux qu’autrefois
puisqu’alors il n’était pas averti.

« En Méditerranée, les feuillus et les résineux bralent sensiblement de
la méme fagon, seules les sapiniéres et les cédraies brileraient moins faci-
lement, les taillis brilent mieux que les pins.

Les essais de I'INRA, étudiant le rapport inflammabilité/combustibilité
donnent un classement des espéces.

Probleme aussi de la structure des peuplements qui conditionne la maniére
dont le terrain réagira aprés le passage du feu. Etudier la relation sol/station.

Le pin d’Alep est la seule espéce qui permette une reprise sur les mauvais
sols.

- Le feu ne choisit pas.

Sur 100 ha brdlés dans le Var on note 75 ha de forét privée, 25 ha de
forét publique, chiffres qui correspondent tout a fait a la proportion du nombre
de propriétaires prives.

+ Xénophobie primaire. Une expérience dans le Var de contacts avec
30 000 personnes abordées, disculperait plutét les Belges, Danois, Suédois,
Anglais pour considérer comme plus dangereux les Italiens, Espagnols et les
locaux.
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Idée fausse

Eléments de démenti :

_« |l faut débrous-

‘sailler la forét.

» Les pare-feu ne
servent a rien

« Construire en
forét empéche les
incendies

« La forét est
sans valeur, si elle
brile c’est sans
importance.

« La forét ne
bouge pas.

- Si ¢a continue il
n’y aura plus de
forét

* 90 % des incen-
dies sont criminels.

- Il ne pousse
rien sous le pin
d’Alep.

- Il faut changer
les espéces.

- Pas toute la forét. Le message devrait ne concerner que les abords des
routes, des habitations, des pistes - pour le reste le financement serait impos-
sible et on aurait un désastre écologique.

L’intéressant de I'idée est la prise de conscience partielle de l'utilisation du
débroussaillage, dans les zones a risque de départ de feu. Il y a une premiere
sensibilisation qui doit permetire de construire un message voisin.

Consulter le Guide du débroussaillement réalisé par 'Entente interdépar-
tementale et le Particulier.

- Les pare-feu n’arrétent pas les grands incendies. lls sont trés utiles
pour les petits feux, il faut savoir les utiliser. lls sont un moyen indispensable
de prévention.

Les pare-feux sont une technique sur laquelle ni le grand public ni les
médias ne sont a méme de trancher.

« Idée appuyée sur le fait que les pompiers viennent éteindre le feu auprés
des maisons, et que se fait la relation maison = arrét de l'incendie. En fait la
priorité : défense des maisons en forét est remise en cause par certains.

Idée dangereuse a promouvoir parce qu’elle justifie le mitage de la forét,
I'implantation des golfs... Aprés l'incendie les arbres repoussent, avec I'immo-
bilier jamais. |dée maintenant moins répandue.

- Idée que la forét est vouée au feu, comme classée en zone déclarée
combustible.

Les feux de forét sont des feux de friches.

Idée que la forét basse (taillis, broussaille) est sans intérét, alors qu’il
s’agit d’espaces a protéger parce que collecteurs d’eau, réserve de
paysage, de faune...

La garrigue deviendra forét méme sans reboisement.

Idée qui dénote la confusion de I'image de la forét avec la forét extréme.

Dire que la forét ne risque rien serait aussi dangereux et déresponsabili-
serait les gens. On pourrait dire que sans les incendies la forét serait encore
mieux.

* Idée difficile a dénoncer, mais qui nie toute dynamique des écosystemes.
La forét milieu vivant, dont I'évolution se fait avec les forestiers est un
theme a privilégier.

« Veine de message catastrophe.

Message contredit par les chiffres de I'Inventaires forestier national.
L'extraction du bois et les surfaces boisées sont en accroissement. La forét
méditerranéenne a plus que doublé en un siecle.

La forét ne disparait pas au contraire, les espaces de friches, abandonnées
par I'agriculture, sont potentiellement de la forét. Mais pour les gens, aprés
l'incendie I'espace qui était forét n’existe plus, il y a un vide.

» Justifier les incendies par les pyromanes, les incendiaires, les malveillants
est une tactique de deéculpabilisation. Le pourcentage des pyromanes est
minime ; les incendiaires sont sur-estimés dans les statistiques alors que
les feux de reprise sont sous-estimés ou attribués a des criminels.

» C'est vrai quand il s’agit de peuplements intensifs, c’est pourquoi on plante
par bouquets.

C’est faux en ce qui concerne la zone littorale ou le pin d’Alep est indis-
pensable avant le chéne pubescent.

« Il s’agit de la suite du discours contre les résineux. A certains endroits
on peut le faire.
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Idée fausse

Eléments de démenti :

- La forét a bralé,
il faut reboiser.

« On coupe trop
de bois

* Les coupes aug-
mentent les risques
de départ des feux.

« Si la forét brdle
c’est la faute des
propriétaires.

- “Le fort mistral
est a l'origine d’un
grave incendie “...

- La forét est a
tout le monde.

» Avec plus de
Canadair on peut
éteindre tous les
feux.

+ La forét ne rap-
porte rien.

« Il s’agit souvent de propos d’élus qui visent a court terme.

Ayons le courage de dire qu'on peut trés bien ne pas reboiser, ce qui
se fait sur la plus grande partie des surfaces (90 %).

Il n'est pas urgent de reboiser, ni nécessaire partout, on peut attendre
pendant un an et observer la régénération naturelle qui permet parfois I'éco-
nomie du reboisement.

Il est urgent de prendre son temps.

Aprés lincendie le sol ne s’en va pas, I'érosion n'a pas lieu la ou pousse
le chéne kermes, les racines ne brllent pas. C’est le réle de la garrigue de
retenir le sol.

Eviter le reboisement du type acharnement thérapeutique sur certaines
zones qui brilent et rebrilent.

La mobilisation du public qui nait aprés l'incendie peut étre utilisée autre-
ment qu’en “reboisons” par exemple en “coupons le bois brilé”, “observons le
renouveau de la végétation, construisons une piste ou un pare-feu s'’ils ont
manqué”... Ce n'est pas : ne rien faire.

Le reboisement comme possibilité d’explication d’'une politique globale de
la forét. ‘

» Réaction de choc a un paysage de coupe rase qui parait antinomique du
“sauvons la forét”.

En Provence-Alpes-Céte d’Azur on exploite seulement 1/3 de I’accrois-
sement biologique.

La forét milieu vivant ou l'arbre grandit, mdrit jusqu’a son exploitation ou
meurt est une notion difficile a communiquer.

» On constate plutét que nombre de petits incendies ont été arrétés sur
des coupes qui d’autre part assurent une discontinuité des peuplements.
En général les coupes sont I'occasion d’entretien des chemins forestiers.

- Confusion entre les propriétaires d’habitation en forét et les propriétaires
forestiers.
Reprendre le probléme du débroussaillement.

» Phrase régulierement écrite dans les journaux, qui ressemble a celle-ci
“le brouillard a provoqué de nombreux accidents sur I'autoroute”. Ce sont les
automobilistes qui n'ont pas assez ralenti. Le mistral est un facteur aggravant
mais n'est pas la cause du feu. Il est exact que les jours de mistral les départs
de feux sont plus nombreux. Le mistral favorise I'éclosion des feux.

- L’'idée de propriétaires privés n’est pas évidente pour beaucoup
d’'usagers de la forét, a pied, a cheval, a moto... a noter que les foréts doma-
niales ont aussi un propriétaire : I'Etat.

Différence d'attitude entre les ruraux et les urbains.

Traditionnellement la forét est un espace ouvert, mais sa fréquentation est
une tolérance du Droit prive.

Inciter & étre responsable et a respecter cette forét.

- Idée fausse que le Canadair est le moyen le plus efficace pour lutter
contre l'incendie.

« |l faut penser a tout ce qui est autre que le bois et qui n’est pas forcément
chiffrable.
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S'il faut une conclusion a cet exercice, ce peut
étre I'évidence suivante :

- Une idée fausse peut étre répandue par une
formule simple, alors que les contre-propositions
“vraies” demandent souvent de longs développe-
ments, débouchant sur un traitement éducatif beau-
coup plus détaillé qu’'un simple slogan, les sujets
étant souvent complexes. La nécessité dactions édu-
catives de fond est la aussi manifeste.

4.— Les différents
vecteurs :

a a I 4
leur efficacité, leur
utilisation

- La télévision est le vecteur roi. C'est la possibilité
de toucher le maximum de gens. Il faut arriver a pas-
sionner les journalistes qui traitent les problémes
urgents d'actualité pour qu’ils traitent aussi les pro-
blemes de fond pendant la période de I'année sans
feu. L'écueil est que si la forét vit bien elle n’est pas
spectaculaire, donc peu “télévisable”.

La beauté de la forét, son “explication” sur un mode
scientifique, en présentant par exemple le monde fan-
tastique du sol de la forét, les mceurs des animaux
du maquis, les conséquences du déboisement, la rela-
tion entre la dégradation d’un milieu naturel et la perte
d'un milieu marin...seraient quelques bons sujets.

On souhaiterait une émission périodique sur FR3
dans le style de Thalassa, pour cela il faut que la télé-
vision soit persuadée que la forét va intéresser le
public (Audimat). Des spots type Prévention Routiére
pour la ceinture de sécurité sont d'un prix exorbitant
pour des temps de passage trés courts.

- La presse, la radio.

Actuellement le message passe mal aupres des
journalistes. On devrait choisir les interlocuteurs avec
lesquels on désire travailler, et leur fournir des dos-
siers de presse solides et vrais tous les 3 ou 6 mois.

- Les grandes campagnes, basées sur laffichage.
Il'y a des organismes qui ont vocation, argent et pos-
sibilité de délivrer des messages s’adressant vraiment
au grand public. Malheureusement pour une certaine
part, ces campagnes véhiculent des messages relati-
vement erronés et superficiels quant a limage donnée
de la forét et de sa vie. Elles demandent des moyens
financiers importants et I'évaluation des résultats est
tres difficile et les résultats paraissent assez
faibles.Souvent les affiches jouent sur I'affectif ; elles
devraient donner a chacun limpression qu'il peut étre
actif et pas seulement intellectuellement concerné.

- Les contacts scolaires, para-scolaires et associa-
tifs sont essentiels par leur effet de relais, des enfants
vers les adultes et donc vers le tout-public.

- Les activités guidées et non guidées,les confé-
rences, les manifestations comme “la Féte de la forét”,
les expositions, les arboretums (exposition sur le
terrain), les sentiers forestiers et botaniques, les sen-
tiers des cinq sens, les sentiers de gestion...sont des
vecteurs plus ponctuels mais qu'il ne faut pas négliger
car ils “engagent” plus réellement les participants.
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5. - Les orientations :
quelques
propositions

De I'ensemble de la réflexion, au sein du groupe,
se sont dégagées des propositions d'orientation , cer-
taines générales, d’autres plus particulieres ; elles
sont orientées dans une direction soit de recherche
prospective & moyen terme, soit de projet concret a
court terme. Ont ainsi été évoqués plusieurs points :

1. - Pour la recherche des contenus de messages
et des actions éducatives :

- Essayer de moins mettre en avant les feux de
forét. Ce sujet est trop largement traité au plan émo-
tionnel, sensationnel et catastrophique par les
médias, les grandes campagnes et les affiches. Mais
puisque la fascination du feu est naturelle, on peut
l'exploiter pour montrer par exemple la différence
entre le feu prisonnier maitrisé, et celui qui échappe ;
et présenter ainsi les images positives.

La lutte contre les incendies peut étre un théme
d'appel pour le public, mais on doit tendre vers une
éducation a long terme sur la connaissance de la
forét et de son réle.

- Donner une vision réelle de la forét méditerra-
néenne. Sur les affiches on voit soit le feu, soit de
grands arbres ; la formation ligneuse basse, de type
maquis ou garrigue n'apparait pratiquement jamais ;
sa richesse biologique est ignorée, ainsi que ses
aspects esthétiques et poétiques.

Dans I'utilisation publicitaire de l'arbre ou de la
forét, ce sont des appels psychologiques et littéraire
qui sont utilisés. Exemple : la forét profonde celle des
voleurs, des brigands... alors que notre approche de
la forét serait plutét esthétique, sensible et scienti-
fique.

- Expliquer le fonctionnement de la forét. Dire que
la forét naturelle n’existe plus. Insister sur sa dyna-
mique interne ; elle change tout le temps ; des arbres
naissent et d’autres meurent méme si l'inventaire sta-
tistique reste le méme. Faire valoir que sa vie “struc-
turelle” est généralement conduite ensuite par le
forestier. La conservation de la forét n'est pas un but
en soi. C’est une fagon d’aménager un espace qui
satisfasse les besoins des hommes et assure la
pérennité du systéeme.

- Dire les réles de la forét.

Production, conservation du patrimoine, partie du
paysage, réle pour les loisirs, intégration dans les pro-
blemes généraux d’aménagement de I'espace. Faire
connaitre sa gestion, sa place vis a vis des espaces
de friches et de la déprise agricole et présenter des
vues prospectives de son réle, son extension pro-
bable malgré le feu.

Il faut donner a un maximum de gens une
meilleure connaissance des réalités de la forét.

Les messages devraient donc étre simples, expli-
cites, les plus explicatifs possibles, et incitateurs de
question de maniere a acquérir une compréhension
de la forét. Une image de la forét avec une informa-
tion et non une interdiction comme c’est trop souvent
le cas. Dans les pays Anglo-Saxons on responsabilise



plutét le public de cette fagon : au lieu de “Protégeons
la forét”, on dit “C’est ta forét, ne la tues-pas’.

2. - Au niveau de propositions concrétes au sein
de I’Association Forét Méditerranéenne avec
recherche de divers partenaires

* Réaliser un fascicule présentant les massifs fores-
tiers, avec une carte, un guide de circuits. Un produit
touristique, premiere réponse a laffiche vue en arri-
vant dans la région. Sur le modele des “Guides Eco-
logiques” de divers éditeurs mais sous forme étroite-
ment régionalisée.

* Faire un guide des promenades de Forét Médi-
terranéenne - comprenant une formation a la pratique
du milieu boisé, des éléments de botanique.

* Proposer une formation aux guides de randonnée,
accompagnateurs, qui ne connaissent généralement
pas le milieu qu'ils font traverser, ni ses habitants. Or
il y a de plus en plus d'associations de randonneurs.

QUATRIEMES RENCONTRES

aux communes notamment préparées par une phase
d'étude et éventuellement un atelier technique.

* Privilégier un theme comme la forét et I'eau.

 Réaliser un livre du style de “Paysages de ter-
rasses “de R. Ambroise, P. Frapa, S. Giorgis, qui soit
le résultat d’'un travail de réseaux dun projet commun
a plusieurs organismes et aux initiatives individuelles.
Il faudrait prévoir un travail d’environ 3 ans, travail col-
lectif de synthése. La préparation de cet ouvrage
pouvant se faire avec les dossiers de presse envisa-
gés plus haut.

« Créer de courts sentiers en forét, avec une inten-
tion éducative ; c’est un bon moyen d'apprendre a un
public a connaitre la forét, l'aimer et savoir s’y com-
porter. C’est une opération que presque toutes les
communes pourraient réaliser.

 Elaborer des documents audiovisuels de qualité
esthétique et scientifique élevées tout en restant
accessibles et agréables pour tous.

«"Botaniser” les parcours des chemins G.R.
 Etre capable de proposer des expérimentations

C.S,, S.B.

Liste des
participants au
groupe :

Régis Ambroise : Mission du paysage
MELT-DAU
92055 Paris la Défense cedex 4
Claude Bailly : Inspecteur général des
eaux & foréts
La Cigaliere Route de Montfort
83570 Cotignac
Frangois Binggeli : Espaces méditer-
ranéens
Les Plaines de Lambert
83670 Fox Amphoux
Didier Bonfort : Le nouvel agriculteur
127 les Demeures de Montclar
13290 Les Milles
Cécile Bonnet : Union régionale syn-
dicat propriétaires forestiers
11 rue P. Clément
83300 Draguignan
Sophie Bonnier :
néenne
BP 27 - 13266 Marseile cedex 08
Jeannine Bourrely : Syndicat de la
propriété forestiere
La Savonnerie
30140 Anduze
Maurice Boux : Secrétariat d’Etat a
I’'environnement
14 place du Général Leclerc
92524 Neuilly sur Seine cedex
Hervé Boyac : C.R.P.F. Provence-
Alpes-Cote-d’'Azur
7 impasse Ricard Digne
13004 Marseille
René Chassan : M.FR.E.O. Lambesc
29 route nationale Pont Royal
13370 Mallemort
Alain Clement : D.R.AF. SERFOB
Parc Marveyre
13272 Marseille cedex 8
Léo Clop (Décédé) : Sté forét plus
Chéteau de la Saurine

Forét Méditerra-

13590 Meyreull
Dominique Dalemont :
Le bois national - 6 rue d'Annanelle
84000 Avignon
Patrice de Saint Lager : CEMAGREF
d’'Aix en Provence
B.P. 31 - Le Tholonet
13612 Aix en Provence cedex 1
Lucile Decoufle : La forét privée
61 avenue de la Grande Armée
75782 Paris cedex 15
Daniel Destarac : C.R.PF.
Languedoc Roussillon
378 rue de la Galéra
Parc Euromédecine
34090 Montpellier
Michéle Di Cosmo :
dello stato
Pescara Viale Riviera, 299
65100 Pescara
Héléne Foulon : C.R.PF
Languedoc Roussillon
378 rue de la Galéra
Parc Euromédecine
34090 Montpellier
Jean-Pierre Gautier :Conseil régional-
Provence Alpes-Coéte-d’Azur
Hbtel de la Région
27 place Jules Guesde
13481 Marseille cedex 2
Jacques Gluck : Groupement forestier
de I'Estérel
Les Adrets de I'Estérel
83600 Frejus
Jean-Pierre Issartier : 16 avenue
Jules Ferry Résidence Campra
13090 Aix en Provence
Mohamed Khatouri : Institut agrono-
mique et Vétérinaire Hassan |l
B.P. 6202
Rabat - MAROC
Joél Laurent : D.D.AF. Service forestier
154 av. de Hambourg
B.P. 247
13285 Marseille cedex 8
Alban Lauriac : C.R.P.F. Antenne
Lozere
378 rue de la Galéra

Corpo forestale

Parc Euromédecine
34090 Montpellier
Albert Maillet : D.D.AF. du Var
Place Noél Blache
83000 Toulon

Jean-Luc Mercier : Institut rural d'édu-
cation et d’orientation
Chéteau de Mondy
26300 Bourg de Peage

Roger Monet : Association départemen-
tale comités communaux feux de
foréts
Hotel de Vile - 13340 Rognac

Bertrand Monfort : XYLOCOM
20 rue Lalemand
34000 Montpeliier

Bernard Ollier : D.D.A.F. Service forestier
154 av. de Hambourg - B.P. 247
13285 Marseille Cedex 8

André Petit : Union régionale des
syndicats des propriétaires forestiers
7 impasse Ricard. Digne
13000 Marseille

Brigitte Poirier : Office national des
foréts
2 avenue Saint Mandé
75570 Paris Cedex 12

Fabienne Pujol : C.R.PF.

Chambre d’agriculture
BP 38
06021 Nice Cedex

Geneviéve Serre : FN.SEA.
11 rue de la Baume
75008 Paris

Christian Souchon : Université Paris 7
UF didactique des disciplines
L 45-46 - 2, place Jussieu
75251 paris cedex 5

Guillaume Tixier : D.D.A.F. Service
forestier
154 av. de Hambourg
B.P. 247
13285 Marseille cedex 8

Margaret Tondelier : Agence Narration
Bel Ormeau
427 av. J.P. Coste
13100 Aix en Provence
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Summary

To communicate on the mediterra-
nean forest means increase the
exchanges between those who have
the knowledge of forest and those who
have the power of decision and the
other citizens in order to inform them
so that they can understand forest and
take part to its protection.

Cf- Communication and information
on the Mediterranean forest as a fun-
damental element of managing it by
Jean Bonnier.

- Is communication of knowledges
on the Mediterranean forest efficient ?

By Alexandre Seigue.

At present, this communication is
connected for a great part, to forest
fires.

Another type of communication
could be organized around the three
following questions :

1. What do we defend ?

How to define the “Mediterranean
forest” ?

Cf :- clearing and composting in
sparse vegetation.

An example of working site for
young people by the ecologists of the
Euziere.

2. Toward whom ?

We have ‘to target” the public.

cf = Educational mission for the
Mediterranean forest

By Joél Laurent - Bernard Ollier -
Guillaume Tixier.

- In order to communicate properly,
to know one’s ‘“target’ by the Centre
régional de la propriété forestiere Pro-
vence-Alpes-Céte d'Azur.

- Why inform the general public ?
by the Centre régional de la propriété
forestiere Provence-Alpes-Céte d’'Azur.

- Inform the public : an advertising
strategy
by Alain Clément.

3. How to communicate ?

Sensibilisation - information - edu-
cation

cf : Post-test of the SRAF campaign
1985

by Michele Lacoste

Each question can be found in one
of the key-words of communication :
message - public - vector.

The messages encountered to cha-
racterize forest have been qualified as :
- primary : with the red of fires,

- at any term : with the black of
disaster,

- at long term : with the original
green.

cf : report of the group “messages”

Publics

We have to define the public
wished without excluding the “general
public”. The communication adjusts its
message to the public aimed. A good
knowledge of the interlocutor can be
found in the quality and the efficiency
of the dialogue.
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cf : report of the group “target”

The vectorsExamination of a few
tools of communication, media press,
bills, conferences, accompagnied tours,
botanical footpaths, exhibitions, fairs,
competitions, advertising things, written
or audio-visual documentation.

cf : report of the group “vectors”

How to communicate better with the
press : a few advises

by Raymond Schiano.

The scheme of communication is
precise : it deals with the use of vectors
and elaboration of messages going
from a transmitter to a receiver.

In the communication about the
Mediterranean forest, it is the funda-
mental educational content which is
important ; that is : safeguard and pro-
tection of the forest.

There can be many transmitters
and receivers and communication can
take place in both directions.

The transmittors can address to
any person concerned by forest
(general public) to give them a general
education on forest - idea of a forest
that protects ground, water, genetic
patrimony - or they can priviledge a
public like “scholary people” conside-
red as a relay-public very important to
adults and propose him simple or ela-
borated educational experiences.

The aim of communication is not to
give scientific knowledges, but to
encourage people to act to protect
forest.

At present, sensibilisation to forest
takes place essentially through forest
fires. A recent survey of their sources
will perhaps help to prevent them, but
some other themes connected with
forest would also allowed to define
target-groupes with whom it is the most
interesting to communicate because
the message is then understood and
efficient.

A range of wrong or simplist ideas
heard about forest shows how it is
important and difficult to elaborate mes-
sages : often simple slogan more than
educational treatment.

At last, the diffusion of the message
will be made by different vectors such
as : television, press, radio, big placar-
ding campaigns, scholary and para-
scholary contacts, associations, guided
and unguided activities, conferences,
exhibitions, arboretums, botanical foot-
paths and footpaths in forest, footpath
of the five senses, footpaths of mana-
gement...

Some particular themes of mes-
sages and educational actions are pro-
posed :

- to try not to put ahead forest fires,

- to give a real vision of the Medi-
terranean forest,

- to explain how the forest works :
production, preservation of the patri-
mony.

And in the end, a few concrete pro-
positions are suggested to the Associa-
tion Forét Méditerranéenne

Resumen

Comunicar sobre el bosque es
extender las relaciones entre los que
conocen el bosque, los que tienen el
poder de decision y los otros para
informarlos para que puedan compren-
der ese bosque y participar a su pro-
teccion.

Comunicacion e informacion sobre
el bosque mediterraneo como ele-
mento de base de la gestion - por Jean
Bonnier.

¢Es éeficaz la comunicacion de los
conocimientos sobre el bosque medi-
terraneo? por Alexandre Seigue.

Actualmente esa comunicacion
esta ligada en grande parte a los
fuegos de bosque.

Se poderia organizar otro tipo
de comunicacion a vuelta de las tres
cuestiones siguientes:

1. ;Qué se defiendo?
¢Como definir el bosque medi-
terraneo?
Desbroce y abono en los eriales.
Un ejemplo de cuadrilla de
maderea de jovenes por los Ecologis-
tas del Euziere.

2. ;Acerca de quién?

Hay que poner la mira hacia el
publico.

Mision educativa para el bosque
mediterraneo por Joél Laurent,
Bernard Ollier, Guillaume Tixier.

Para comunicar bien, conocer el
punto de enfoque por el Centro regio-
nal de la propiedad forestal Provence-
Alpes-Céte d'Azur.

Informacion del gran publico: ¢ Para
que? Por el Centro regional de la pro-
priedad forestal de Provence-Alpes-
Céte d'Azur.

Informacion estratégica publicitaria
por Alain Clément.

3. ¢Como comunicar?

Sensibilizacion - Informacion - For-
macion

Post-test de campana “SRAF”
1985 por Michele Lacoste.

Se puede hallar cada pregunta en
una de las palabras llaves de la comu-
nicacion: mensaje, publico, vector.

Se han calificado los mensajes
recogidos para caracterizar el bosque
como:

. primarios: con el rojo de los incen-
dios,

. a todo plazo: con el negro del
desastre,

. a largo plazo: con el verde original.

relato del grupo mensajes.

Los publicos:

Hay que definir el publico deseado
sin excluir el “gran publico”. La comu-
nicacion ajusta su mensaje al publico
enfocado. La cualidad y la eficacia del
dialogo resulta del buen conocimiento
del interlocutor.

relato del grupo ‘punto de mira”.

Los vectores.
Examen de algunas herramientas



de comunicacion por la prensa, car-

teles, conferencias, visitas, senderos

botanicos, exposiciones, stand de

férias, concursos, objetos publicitdrios,

documentacion escrita y audio-visual.
relato del grupo “vectores”.

Mejor comunicar con la prensa:
algunos consejos por Raymond Schiano.

El esquema de la comunicacion es
preciso: se trata del uso de los vectores
y de la elaboracion de mensajes que
van desde el emisor hasta el receptor.

Lo que importa en la comunicacion
sobre el bosque mediterrdneo es el
contenido educativo de fondo; a saber:
la salvaguardia y la proteccion del
bosque.

Puede ser numerosos los emisores
acerca de todas las personas concer-
nadas por el bosque (gran publico)
para darles una educacion forestal
general - idea del bosque protector del
suelo, del agua, del patrimonio gene-
tico - o pueden priviligar un publico
escolar considerado. como un publico
alternativo muy importante hacia los
adultos y proponerle experiencias edu-
cativas simples o elaboradas.

El objetivo de la comunicacion no
es el de proveer conocimientos cienti-
ficos sino de dar el deseo de obrar
sobre el bosque para protegerlo.

Actualmente, la sensibilizacion al
bosque se hace esencialmente a
través de los fuegos de bosque. Un
estudio reciente de las origenes de los
fuegos podera tal vez ayudar a la pre-
vencion pero otros temas relativos al
bosque permitirian también definir
grupos - puntos de mira con los cuales
es mas interesantes la comunicacion
porque entonces el mensaje es enten-
dido y eficaz.

Una serie de ideas falsas o simplis-
tas que corren sobre el bosque nos
muestra la importancia y la dificuldad
de elaborar mensajes: mas que un tra-
tamiento educativo es amenudo un
simple eslogan.

Por fin, podera hacerse la difusion
del mensaje por diversos vectores tal
como: la television, la prensa, las
grandes campanas de fijacion de car-
teles, los contactos escolares, para-
escolares y asociativos, las actividades
guiadas o no, las conferencias, las
exposiciones, los arboretos, los
caminos botanicos y forestales, los
caminos de los cinco sentidos, los
caminos de gestion...

Se proponen algunos temas parti-
culares de mensajes y acciones edu-
cativas:

- tentar’ poner menos en primero
lugar-los fuegos de bosque,

- dar una vision real del bosque
mediterraneo,

- explicar el funcionamiento del
bosque - su dindmica interna,

- decir los papeles del bosque: pro-
duccion, conservacion del patrimonio.

Y para acabar sugerir algunas pro-
posiciones concretas a la Asociacion
Forét Méditerranéenne.

Sophie Bonnier

Riassunto

Comunicare sulla foresta mediter-
ranea e accrescere le relazioni tra
quelli che hanno la conoscenza della
foresta, quelli che hanno il potere di
decisione e gli altri cittadini per infor-
marli perché possano comprendere
questa foresta e participare alla sua
protezione.

Cfr. - Comunicazione e informa-
zione sulla foresta mediterranea in
quanto elemente di base della sua
gestione - da Jean Bonnier.

- la comunicazione delle conos-
cenze sulla foresta mediterranea e
efficace ? da Alexandre Seigue.

Attualmente questa comunicazione
€ in gran parte legata agli incendi di
foresta.

Un altro tipo di comunicazione si
potrebbe organizzare allintorno delle
tre domande seguenti :

1.- Che cosa si ripara?

Come definire la foresta mediter-
ranea?

Cfr. Sterpare e terricciamento della
gariga.

Un esempio di cantiere di giovani
da “les Ecologistes de lEuziere”.

2.- Presso chi?

Bisogna sceoliere bene il pubblico.

Cfr. Missione Educativa per la
foresta mediterranea da Joél Laurent,
Bernard Ollier, Guillaume Tixier.

- Per comunicare bene, conoscere
il “bersaglio”, dal Centro regionale
della proprieta forestale Provenza-
Alpi-Costa Azzurra.

- Informazione del grosso pubblico
per fare che cosa? dal Centro regio-
nale della proprieta forestale Pro-
venza-Alpi-Costa Azzura.

- Informazione del pubblico, strate-
gia pubblicitaria da Alain Clément.

3.- In che modo comunicare ?

Sensibilizzazione - informazione -
formazione.

Cfr. Post-test di campagna
“S.R.A.F.” 1985 da Michele Lacoste.

Ogni questione si pud trovare in
una tra le parole chiavi della comuni-
cazione : messaggio, pubblico,
vettore.

| messagi rilevati sono stati quali-
ficati di :

- primari : col rosso per gli incendi,

- a ogni termine : col nero del
disastro,

- a termine lungo : col verd originale.

Cfr. resoconto del gruppo mes-
saggi

I pubblici : Bisogna definire il
pubblico desiderato senza escludere il
“grosso pubblico”. La comunicazione
adatta il suo messaggio al pubblico
mirato. La conoscenza buona
dellinterlocutore si ritrova nella qualita
e lefficacia del dialogo.

Cfr. recoconto del gruppo ‘bersa-
glio”.
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QUATRIEMES RENCONTRES

| Vettori

Esame di qualche arnese di comu-
nicazione; media, stampa, cartellone,
conferenza, gita accompagnata, sen-
tiero botanico, esposizione, stand di
fiera, concorsi, oggeti pubblicitari,
documentazione scritta o audiovisiva.

Cfr. resoconto del gruppo ‘“vettori”

Comunicare meglio colla stampa;
alcuni consigli da Raymond Schiano.

Lo schema della comunicazione e
preciso : si tratta dellutilizzazione di
vettori e dell'elaborazione di messaggi
che vanno da un emittente a un rice-
vitore.

Nella comunicazione sulla foresta
mediterranea é il contenuto educativo
di fondo che importa; cioe; la salva-
guardia e la protezione della foresta.

Gli emittenti e i ricevitori possono
essere numerosi e la comunicazione
farsi nei due sensi.

Gli emittenti possono rivolgersi a
ogni persona concernuta dalla foresta
(grosso pubblico) per dargli un’educa-
zione forestale generale - idea della
foresta protettrice del suolo, dell'acqua,
del patrimonio genetico - o possono
privilegiare un pubblico come “lo
scolaro” considerato come un pubblico
relé molto importante verso gli adulti e
proporgli esperienze educative simplici
o elaborate.

Lobiettivo della comunicazione non
e di fornire conoscenze scientifiche ma
di dare voglia di agire sulla foresta per
proteggerla.

Attualmente la sensibilizzazione
alla foresta si fa essenzialmente attra-
verso i fuochi di foresta. Uno studio
recente della loro origine potra forse
aiutare alla loro prevenzione, ma altri
termini rilativi alla foresta permettereb-
bero anche di definire gruppi-bersagli
con quali € molto pid interessante
comunicare perche allora il messaggio
é capito e efficace.

Una serie d'idee false o simpliciste
trasportate sulla foresta ci mostra
limportanza e la difficolta di elabora-
zione dei messagi : spesso slogan sim-
plice piuttosto che trattamento educa-
tivo.

Finalmente, la diffusione del mes-
saggio potra farsi da vari vettori tali :
la televisione, la stampa, la radio, le
grandi campagne di affissione, i
contatti scolari e associativi, le attivita
guidate o non guidate, le conferenze,
le esposizioni, gli arboreti, i sentieri
botanici e forestali, i sentieri dei cinque
sensi, i sentieri di gestione...

Alcuni temi particolari di messaggi
e azioni educative sono proposti :

- provare di meno mettere in evi-
denza i fuochi di foresta,

- dare una visione reale della
foresta mediterranea,

- spiegare il funzionamento della
foresta e la sua dinamica interna,

- dire le funzioni della foresta; pro-
duzione, conservazione del patrimonio.

E per finire qualche proposta
concreta suggerita all’associazione
“Forét Méediterranéenne”.
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