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LES MLES MÉÉDIASDIAS : : QUI SONTQUI SONT--ILS ?ILS ?

�� MEDIAS ECRITSMEDIAS ECRITS (papier & Internet) (papier & Internet) –– 167 m167 méédias dias éécrits en Francecrits en France
-- MMéédia du lendemain, de la semaine prochaine, des mois dia du lendemain, de la semaine prochaine, des mois àà venirvenir

-- MMéédia de ldia de l’’analyse, du commentaire, de lanalyse, du commentaire, de l’’enquêteenquête

Presse rPresse réégionale et localegionale et locale
�� Contact habituel, rubrique spContact habituel, rubrique spéécialiscialiséée, localier  (le Dauphine, localier  (le Dauphinéé LibLibéérréé, Midi Libre, Midi Libre……))
�� presse municipale, presse des collectivitpresse municipale, presse des collectivitéés (presse de proximits (presse de proximitéé), des CCI, presse conso, etc.), des CCI, presse conso, etc.……
Presse nationale Presse nationale 
�� GGéénnééraliste (Libraliste (Libéération, le parisien, le figaro, lration, le parisien, le figaro, l’’express, le nouvel express, le nouvel ObsObs, le point, le point……))
�� SpSpéécialiscialiséée (Web magazine, Air & Cosmos, Elle,e (Web magazine, Air & Cosmos, Elle,……))
Agence de presseAgence de presse
�� Nationales et internationales (AFP, Nationales et internationales (AFP, AssociatedAssociated PressPress, Capa, Capa……))
�� LocalesLocales

-- Les ProfessionnelsLes Professionnels : Journaliste r: Journaliste réédacteur, Pigiste, Correspondant de presse, Localier, Rdacteur, Pigiste, Correspondant de presse, Localier, Réédacteur en chef, dacteur en chef, 
-- Directeur de la PublicationDirecteur de la Publication……
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LES MLES MÉÉDIASDIAS : : QUI SONTQUI SONT--ILS ?ILS ?

�� MMÉÉDIAS TDIAS TÉÉLLÉÉVISVISÉÉSS
-- -- MMéédia de la dia de la ½½ journjournéée, de la journe, de la journéée e (4 points d(4 points d’’info/jour)info/jour)

mais aussi du quasimais aussi du quasi--immimméédiat lorsque ldiat lorsque l’é’évvéénement le justifie nement le justifie (flot continue sur LCI ou Euronews(flot continue sur LCI ou Euronews……))

-- -- MMéédia de ldia de l’’image forte, de limage forte, de l’’information simplifiinformation simplifiéée, me, méédia de ldia de l’é’émotionmotion

TV rTV réégionales et localesgionales et locales

�� France 3 Marseille, France 3 MFrance 3 Marseille, France 3 Mééditerranditerranéée, LCMe, LCM……

�� RRééseaux de villesseaux de villes……

TV nationales et internationalesTV nationales et internationales

�� GGéénnééralistes (TF1, France 2, France 3 national, Canal + etc.ralistes (TF1, France 2, France 3 national, Canal + etc.……))

�� SpSpéécialiscialiséées (LCI, BFM, es (LCI, BFM, EE--TTéélléé, TV5, Plan, TV5, Planèète, Tte, Téélléévision etc.vision etc.……))

TV Web TV Web (Initiatives TV, ensemble des cha(Initiatives TV, ensemble des chaîînes gnes géénnééralistes et spralistes et spéécialiscialisééeses……))

-- Les ProfessionnelsLes Professionnels : Journaliste r: Journaliste réédacteur, Journaliste reporter ddacteur, Journaliste reporter d’’images, Pigiste, Correspondant, Rimages, Pigiste, Correspondant, Réédacteur en chef,dacteur en chef,……
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LES MLES MÉÉDIASDIAS : : QUI SONTQUI SONT--ILS ?ILS ?

�� MMÉÉDIAS RADIOSDIAS RADIOS
-- -- MMéédia de ldia de l’’immimméédiat, de ldiat, de l’’annonce, de lannonce, de l’é’évvéénement nement àà chaudchaud

-- -- MMéédia ddia dééclencheur, car le plus souple (clencheur, car le plus souple (itwitw ttééllééphonique, trphonique, trèès grande mobilits grande mobilitéé))

Radios rRadios réégionalesgionales

�� RMC, Sud Radio, France Bleu Vaucluse, France Bleu Provence,,RMC, Sud Radio, France Bleu Vaucluse, France Bleu Provence,,……

Radios localesRadios locales

�� Radio Star, Radio Dialogue, Radio Occitania, ,Radio Star, Radio Dialogue, Radio Occitania, ,……

Radios nationalesRadios nationales & internationale& internationale

�� France info, Europe 1, RTL, France Inter, BFM, RMC, Skyrock, FunFrance info, Europe 1, RTL, France Inter, BFM, RMC, Skyrock, Fun Radio, NRJ, RFIRadio, NRJ, RFI……

-- Les ProfessionnelsLes Professionnels : Journaliste r: Journaliste réédacteur, Pigiste, Correspondant de presse, Rdacteur, Pigiste, Correspondant de presse, Réédacteur en chef,dacteur en chef,……
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�� Les entreprises ont une mLes entreprises ont une mééconnaissance des Mconnaissance des Méédias dias 
= erreurs dans le re= erreurs dans le relationnel  lationnel  

�� Les journalistes apparaissent mystLes journalistes apparaissent mystéérieux, voire dangereuxrieux, voire dangereux……
En rEn rééalitalitéé, ils sont perp, ils sont perpéétuellement tuellement àà court de temps, avec en point de mire le court de temps, avec en point de mire le «« bouclagebouclage »». . 

�� Leur mLeur méétier : tier : éécouter, faire parler, accumuler les informations pour exercer encouter, faire parler, accumuler les informations pour exercer ensuite leursuite leur
esprit critique. esprit critique. 

�� Leur raison d'être : mettre l'information en perspective. Leur raison d'être : mettre l'information en perspective. 

�� Il faut donc faciliter le travail des journalistes pour augmenteIl faut donc faciliter le travail des journalistes pour augmenter r 
les chances de retombles chances de retombéées.es.

LES MLES MÉÉDIAS : DIAS : QUI SONTQUI SONT--ILS ?ILS ?
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LES MLES MÉÉDIASDIAS : : QuQu’’attendentattendent--ils ?ils ?

� LES CRITÈRES DE SÉLECTION DE L’INFORMATION DU MÉDIA

�� La nouveautLa nouveautéé
�� LL’’importance / ampleurimportance / ampleur
�� Le spectaculaireLe spectaculaire
�� La proximitLa proximitéé avec son audienceavec son audience

� LA HIÉRARCHIE D’IMPACT

Dans toute information, on reprend cet  Dans toute information, on reprend cet  «« ordre des prordre des prééoccupationsoccupations »»

1.1. LL’’humainhumain
2.2. LL’’environnementenvironnement
3.3. Le matLe matéérielriel
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LES MLES MÉÉDIAS DIAS ET VOUSET VOUS

1. Vous êtes demandeur de relais m1. Vous êtes demandeur de relais méédiatique :diatique :
�� Pour assurer la promotion dPour assurer la promotion d’’une information une information «« valorisantevalorisante »»
�� Pour prendre les devants et garder la main sur un Pour prendre les devants et garder la main sur un éévvéénement pour ne pas nement pour ne pas -- ou moins ou moins -- le le 

subirsubir

> en tant que demandeur, il va vous falloir int> en tant que demandeur, il va vous falloir intééresser le journalisteresser le journaliste
>Qu>Qu’’y ay a--tt--il dil d’’intintééressant, de nouveau, pour ses lecteurs / auditeurs / tressant, de nouveau, pour ses lecteurs / auditeurs / tééllééspectateurs ?spectateurs ?

�� Vous travaillerez Vous travaillerez ll’’angle angle de lde l’’information information 
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LES MLES MÉÉDIAS DIAS ET VOUSET VOUS

2. Vous êtes sollicit2. Vous êtes sollicitééss

-- Pour une actualitPour une actualitéé «« banalebanale »» impliquant votre activitimpliquant votre activitéé ou en relation avec votre secteur proou en relation avec votre secteur pro……
-- Pour un avis autorisPour un avis autoriséé sur une question plus largesur une question plus large
-- Suite  Suite  àà un incidentun incident
-- Suite Suite àà un communiquun communiquéé de presse de votre faitde presse de votre fait
-- Suite Suite àà une rumeur, une accusationune rumeur, une accusation……

�� Vous êtes en position de rVous êtes en position de réépondant, pondant, 
�� Vous pouvez gVous pouvez géérer une temporisation, pour vous mettre en conformitrer une temporisation, pour vous mettre en conformitéé avec vos instructions, avec vos instructions, 

prprééparer votre message et rester trparer votre message et rester trèès factuels factuel
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LES RELATIONS PRESSELES RELATIONS PRESSE

�� Comment construire et entretenir ses relations PresseComment construire et entretenir ses relations Presse ??

�� Le Communique de PresseLe Communique de Presse

�� Le dossier de PresseLe dossier de Presse
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LES RELATIONS PRESSELES RELATIONS PRESSE

�� •• 2 journalistes sur 3 re2 journalistes sur 3 reççoivent plus de 20 communiquoivent plus de 20 communiquéés par jour s par jour 

�� •• 1 sur 2 utilise seulement 10 % de l1 sur 2 utilise seulement 10 % de l’’information reinformation reççue ue 

�� •• 9 sur 10 consacrent moins de 2 heures par jour 9 sur 10 consacrent moins de 2 heures par jour àà la lecture de lla lecture de l’’information information 
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�� Principale conditionPrincipale condition = Avoir vraiment quelque chose = Avoir vraiment quelque chose àà dire, susceptible de  motiver un public dire, susceptible de  motiver un public 
ddééterminterminéé. . 

�� Toujours se mettre Toujours se mettre àà la place des interlocuteurs, pour leur donner les meilleures rala place des interlocuteurs, pour leur donner les meilleures raisons d'isons d'éécouter.couter.

�� Posez vous la question :  Posez vous la question :  ««AuraisAurais--je envie de lire, de regarder ou dje envie de lire, de regarder ou d’’entendre ce que je raconte ?" entendre ce que je raconte ?" 

�� Si la rSi la rééponse est "non", il faut alors se demander :  ponse est "non", il faut alors se demander :  
«« Comment pourraisComment pourrais--je le raconter pour que cela devienne intje le raconter pour que cela devienne intééressantressant ?"?"

LES RELATIONS PRESSELES RELATIONS PRESSE
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Quelques principes pour Quelques principes pour éétablir de bonnes Relations Presse : tablir de bonnes Relations Presse : 

�� ÉÉtablir des rapports de confiancetablir des rapports de confiance

�� Jouer l'efficacitJouer l'efficacitéé
Les journalistes ont souvent peu de temps et reLes journalistes ont souvent peu de temps et reççoivent beaucoup de communiquoivent beaucoup de communiquéés. s. 
Ils sont exigeants sur le contenu comme sur la prIls sont exigeants sur le contenu comme sur la préésentation.sentation.
Aider matAider matéériellement le journaliste (documents, photos, ou explication tecriellement le journaliste (documents, photos, ou explication technique)hnique)

�� Entourer l'informationEntourer l'information
Donner le maximum d'Donner le maximum d'ééllééments positifs :  ments positifs :  «« Voici ce qu'il y a de nouveau, de remarquable Voici ce qu'il y a de nouveau, de remarquable »»

«« Voici en quoi nous nous dVoici en quoi nous nous déémarquons marquons ««

�� SS’’adapter ou cibler correctementadapter ou cibler correctement

�� Être patientÊtre patient

CONSEILS POUR DE BONNES RELATIONS PRESSECONSEILS POUR DE BONNES RELATIONS PRESSE
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�� Il y a 5 principaux outils de travail avec les mIl y a 5 principaux outils de travail avec les méédias :   dias :   

CommuniquCommuniquéé –– Dossier de presse Dossier de presse –– ConfConféérence de presse rence de presse –– ll’’Interview Interview –– PubliPubli--rréédactionnel.dactionnel.

?

LES OUTILS LES OUTILS «« RELATIONS PRESSERELATIONS PRESSE »»
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LE COMMUNIQUE DE PRESSELE COMMUNIQUE DE PRESSE

�� Un bon communiquUn bon communiquéé de presse doit être clair, bref, bien prde presse doit être clair, bref, bien préésentsentéé (allez droit au but). (allez droit au but). 

�� Un communiquUn communiquéé traite dtraite d’’un un éévvèènement prnement préécis, et dcis, et d’’un seul. un seul. 

�� Il doit en quelques lignes "Il doit en quelques lignes "concentrer l'informationconcentrer l'information" de mani" de manièère motivante. re motivante. 

�� Un communiquUn communiquéé de presse est un message.de presse est un message.



15

LE COMMUNIQUE DE PRESSELE COMMUNIQUE DE PRESSE

�� Deux aspects sont Deux aspects sont àà considconsidéérerrer ::

�� La rLa réédaction du communiqudaction du communiquéé -- Choisir un titre qui attire lChoisir un titre qui attire l’’attention et qui nomme directement attention et qui nomme directement 
de quoi il est question. de quoi il est question. 

�� Le style du communiquLe style du communiquéé –– Utiliser des mots simples, avec des phrases courtes.           Utiliser des mots simples, avec des phrases courtes.           

-- LL’’introduction sert simplement dintroduction sert simplement d’’accrocheaccroche : de quoi s: de quoi s’’agitagit--ilil ? Qui est en cause? Qui est en cause ? ? 

-- Le dLe dééveloppement donne des dveloppement donne des déétails (les circonstancestails (les circonstances : quand: quand ? O? Oùù ? Comment? Comment ?...) ou des explications.?...) ou des explications.

-- Et en conclusion, indiquer clairement qui en est lEt en conclusion, indiquer clairement qui en est l’é’émetteur et les renseignements utiles aux lecteurs.metteur et les renseignements utiles aux lecteurs.
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ENVOI DENVOI D’’UN COMMUNIQUE DE PRESSEUN COMMUNIQUE DE PRESSE

�� Envoi : Envoi : 15 15 àà 8 jours8 jours avant le lancement davant le lancement d’’un projet.un projet.

�� Ne nNe néégligez pas le suivi, il peut être suivi dgligez pas le suivi, il peut être suivi d’’un coup de fil pour " sun coup de fil pour " s’’assurer de la bonne rassurer de la bonne rééception " et savoir ception " et savoir 
ss’’il aura un il aura un éécho.cho.

�� Les envois par courrier ou le mailing (fichier PDF) sont aujourdLes envois par courrier ou le mailing (fichier PDF) sont aujourd’’hui les formules les plus classiqueshui les formules les plus classiques: : 
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LE DOSSIER DE PRESSELE DOSSIER DE PRESSE

�� Un bon dossier de presse doit être riche en informations et effiUn bon dossier de presse doit être riche en informations et efficace. cace. 

-- Rappeler "l'histoire de lRappeler "l'histoire de l’’entreprise" : sa crentreprise" : sa crééation, ses hommes, ses actions, ses succation, ses hommes, ses actions, ses succèès...s...
-- Rappeler certains chiffres clRappeler certains chiffres cléés et les grands s et les grands éévvéénements intervenus.nements intervenus.
-- Exposer les faits, l'Exposer les faits, l'éévvéénement qui justifie l'envoi du dossier.nement qui justifie l'envoi du dossier.

�� Il doit être clair et prIl doit être clair et préécis :cis :

-- Le style doit être simple et direct pour transmettre l'informatLe style doit être simple et direct pour transmettre l'information.ion.
-- Ne pas hNe pas héésiter siter àà utiliser le principe du sommaire, de la pagination et des annexutiliser le principe du sommaire, de la pagination et des annexes.es.

�� Il doit être motivant. Il faut trouver :Il doit être motivant. Il faut trouver :

-- Un "angle", une maniUn "angle", une manièère d'annoncer les choses, intelligente et originale.re d'annoncer les choses, intelligente et originale.
-- Une "forme" amusante ou "solide", selon le ton Une "forme" amusante ou "solide", selon le ton àà donner au message. donner au message. 
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LE DOSSIER DE PRESSELE DOSSIER DE PRESSE

�� PrivilPriviléégiez le plus possible les faits. giez le plus possible les faits. 
Ils ont plus de chances de convaincre le journaliste qIls ont plus de chances de convaincre le journaliste que des commentaires dithyrambiques sur votre offre. ue des commentaires dithyrambiques sur votre offre. 
N'oubliez jamais que la presse dN'oubliez jamais que la presse dééteste sentir qu'on veut l'acheter.teste sentir qu'on veut l'acheter.

�� Prenez garde Prenez garde àà ne pas confondre ce qui est essentiel pour vous avec ce qui prne pas confondre ce qui est essentiel pour vous avec ce qui préésente un intsente un intéérêt pour eux.rêt pour eux.

�� Lorsque des photos sont jointes, elles doivent absolument être dLorsque des photos sont jointes, elles doivent absolument être d'excellente qualit'excellente qualitéé et let léégendgendéées.es.

�� Proposez Proposez éégalement aux journalistes de tgalement aux journalistes de téélléécharger votre dossier de presse sur votre site web.charger votre dossier de presse sur votre site web.

�� La confLa conféérence de presse reste le lieu privilrence de presse reste le lieu priviléégigiéé de la diffusion de votre dossier de presse.de la diffusion de votre dossier de presse.


