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bizz médias

Avoir une idée
entrepreneuriale
du tonnerre,

c’est bien.

La faire connaitre
au plus

grand nombre,
cest mieux.
Comment

entrer en contact
avec les médias
lorsqu’on lance
son business ?
Communiquer,
cest pas sorcier.
A condition

de respecter
certains codes.
MELANIE GEELKENS

D

LA COMMUNICATION
(AVEC LES MEDIAS) POUR LES NULS

OPERATION
SEDUCTION - -

 MEDIATIQUE
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us de I'extérieur, ils peuvent faire
(un peu) peur. Comment les appro-
cher? Seront-ils intéressés? Trai-
teront-ils le sujet? Resteront-ils
fidéles 2 mes propos? Me titille-
ront-ils avec leurs piégeuses questions?
Ah! ces journalistes... Une espece que I'on
aime tout autant critiquer que courtiser.
Car méme si on les assimile parfois a de
grands méchants loups, les médias res-
tent incontournables dans toute straté-
gie de communication digne de ce nom.

Quoi?! Méme a 'heure du web tout
puissant, alors que le tirage de la presse
recule plus souvent qu'il ne décolle? Eh
oui... «J'ai participé comme consultante
al'émission Starter sur la RTBF, raconte
Cathy Simon, attachée de presse spécia-
lisée dans ’entrepreneuriat et la culture.
Jai été frappée de constater que beau-
coup de jeunes venus «pitcher» leur pro-
jet misaient uniquement sur les réseaux
sociaux et Internet pour se faire connai-
tre. Les coaches leur répondaient que s'ils
pensaient qu'un compte Facebook ou
Twitter suffiraient, ils se trompaient! Quoi
qu'on dise sur la presse, elle reste impor-
tante. On ne Pappelle pas le quatriéme
pouvoir pour rien.»

Sans doute est-ce aussi dii a un léger
complexe d'infériorité. Les start-up ont
généralement tendance aimaginer qu'elles
n'intéressent pas grand monde. «Et que
les médias sont 'apanage des grandes
entreprises», poursuit-elle. Faux! Les jour-
nalistes sont constamment & larecherche
de bons sujets, quelle que soit la taille de
Porganisation qui leur permet d’y accé-
der. Méme s'il faut bien I'avouer: les
grosses structures, armées de leurs ser-
vices com’ et leurs porte-paroles, trouvent
plus facilement le chemin des journaux.

Pas cher!

Pour les jeunes pousses, la voie d’acces
est potentiellement plus escarpée. Mais
pas impraticable. Surtout, s’y aventurer
envautle coup, insiste Cathy Simon. «Cela
permet de développer sanotoriété, de tra-
vailler son image, de parler de son posi-
tionnement... Un travail qui n’est jamais
perdu. La matiére peut ensuite étre réuti-
lisée dans les réseaux sociaux, les news-
letters, etc. A moindre cofit: c’est nette-
ment moins cher qu'une campagne de
pub!» Etde citer, a titre d’exemple, le prix
(2014) d’une pleine page achetée dans un
quotidien:19.500 euros. «Tout le monde

ne peut pas se le permettre! En plus,
le retour est difficilement maitrisable.»
Celui qui décide de se lancer al'assaut
des médias doit garder quelques regles et
codes en téte. A commencer par celui-ci:
informer ne rime pas avec publicité. L’er-
reur classique que commettent souvent
les débutants, selon tous les spécialistes
interrogés. «Beaucoup d’entrepreneurs
ne font pas la distinction entre publicité
etjournalisme», résume Florence Delvaux,
attachée de presse et formatrice dans dif-
férentes structures d’aide a la création
d’entreprise. «Il est important de bien
réfléchir a la maniére de se présenter,
d’avoir de 'actualité a diffuser. Il faut don-
ner du contenu informatif, pas publici-
taire, abonde Laurence Jados, formatrice
et conseillére en communication d’en-
treprise. Il faut toujours se mettre a la

Celui qui décide
de se lancer
a l'assaut des médias
doit garder
quelques régles
et codes en téte.

A commencer
par celui-ci :
informer ne rime pas
avec publicité.

place des journalistes et des lecteurs:
est-ce que ¢a va les intéresser 2»

Quitte A effectuer en amont des tests
auprés de son entourage, en demandant
ases proches silalecture de tel ou tel sujet
pourrait les enthousiasmer. En cas de
réponse positive, la partie n’est pas for-
cément gagnée. Le journaliste ne sera
peut-étre pas aussi emballé que votre mére
ou votre meilleur ami...

L'art du communiqué

Pour le convaincre, pas question donc
de lui envoyer une plaquette commer-
ciale, mais bien un bon communiqué de
presse. Toutun art! «Il faut un document
nickel au niveau du contenu», pointe
Didier Demaeght, consultant en mana-
gement et communication chez Team- -

CONFERENCES
DE PRESSE: LE RISQUE
DE LA CHAISE VIDE

La conférence de presse

n'est plus ce qu'elle était.

Si par le passé, il ne se passait pas

un jour sans qu‘un journaliste

s'y rende, ce n'est plus du tout le cas
al'heure actuelle. «<Désormais,
quand on réunit entre deux

et cing personnes, c'est énormen,
constate Florence Delvaux qui,
comme tous les autres spécialistes
de la communication interrogés,
déconseille a ceux qui veulent

faire connaitre leur business

d'en organiser a tout va.

Sous peine gu'il n'y ait pas un chat.
«A moins d'avoir une information
trés «chaude», de faire face

a une situation d'urgence ou de crise.
Ou d'avoir réellement quelque chose
amontrer, d'étre accompagné

d'un ministre ou d'un nom connu...»
Rien de tel pour attirer appareils
photos et caméras.

Les journalistes ne sont pas devenus
plus paresseux, mais simplement
moins nombreux, Les rédactions

se désemplissent petit a petit,

la charge de travail augmente.

Rares sont ceux qui prennent le risque
de se déplacer - donc de perdre

du temps - pour un sujet qui n'en vau-
drait peut-étre pas la peine.

«ll est aussi possible d'expérimenter
d'autres formules, propose
Laurence Jados. L'invitation

aun événement, un petit-déjeuner,
un lunch, une visite... Mais

dans tous les cas, il faut que ce soit
suffisamment intéressant

pour donner envied'aller
jusqu'avous!y
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power. Le texte fait plus d’'une page A4?
Trop long! Le titre n’est pas clair et expli-
cite? Mauvais point! Le premier para-
graphe (dans le jargon, le chapeau) ne
condense pas toute I'information? Erreur!
Idem si le style n’est pas clair ou que le
contenu est dépourvu d’'un bon angle d’at-
taque. Les éventuels chiffres doivent avoir
été vérifiés. Inutile de parler de I'ortho-
graphe... «Parfois, des gens me disent:
«oui mais je ne sais pas écrire». Je leur
réponds que personne ne leur demande
d’étre Victor Hugo ou Baudelaire. Soyez
Marc Lévy, ce sera trés bien aussi!», sou-
rit Cathy Simon.

Question timing, évitez I'envoi a 18
heures. En fin de journée, les médias sont
en phase de bouclage et, amoins d'un scoop
du siécle, ils ne bouleverseront pas leurs
pages pour un sujet de derniere minute.
Les choix éditoriaux s'opérent générale-
ment le matin (en tout cas dans la presse
quotidienne). Plusieurs théories circulent
dans le milieu quant aux jours les plus adé-
quats pour un envoi: certains conseillent
le mardi ou le jeudi, d’autres évitent les
mercredis... Cela reste encore a prouver.

Profitez des marronniers

Par contre, il existe des périodes plus
creuses au niveau de I'actualité, comme
les vacances d’été. Certes, moins de rédac-
teurs sont présents au bureau, mais ceux
qui ne se dorent pas la pilule au soleil sont
avides d’informations et se révéleront —
peut-étre - plus réceptifs. Il faut bien rem-
plir les pages! Un lien avec 'actualité aug-
mente les chances de susciter I'intérét.
Parfois, il peut étre utile de réfléchir en
termes de marronniers, ces sujets qui
reviennent inlassablement ala Une d’an-
nées en années. Un fabricant de cartables

aura tout intérét a «sortir» au moment de
larentrée des classes, un chocolatier pri-
vilégiera les fétes, etc.

Petit plus souvent apprécié: I'envoi
conjoint de photos. En haute définition.
Professionnelles. Oubliez les portraits type
carte d’identité aux allures de prisonnier,
les «découpes» d’autres personnes sur
I'image, les souvenirs de vacances...

Un communiqué se termine toujours
de la méme maniére: par la mention d’une
personne de contact, de son adresse mail
et de son numéro d’appel. Le GSM, de
préférence. N'ayez crainte, le journaliste
ne s'amusera pas a vous appeler au milieu
de la nuit. Par contre, il apprécie pouvoir
joindre son interlocuteur le plus facile-
ment possible et déteste les numéros qui
sonnent dans le vide. Surtout quand on
I'a sollicité. Ce qui nécessite d’étre libre
pour lui répondre. Oubliez les«vous ne
pouvez pas rappeler dans 10 jours? Je suis
occupé, la.» Trés mauvais genre. «I1 faut
étre disponible quand la presse le décide !»,
cadre Cathy Simon.

Libre-arbitre

Le journaliste, lui, n’aime par contre
pas étre pressé. Il se peut que votre infor-
mation I'intéresse tout de suite, comme
il est possible qu’il ne la traite que dans
quelques jours ou semaines. Parce que
'actualité sera plus adaptée, parce qu'il
aura davantage de temps pour s’y consa-
crer ou d’espace dans son canard pour
rédiger. La patience s'impose... Et toutes
les tentatives ne fonctionnent pas du pre-
mier coup. Voire pas du tout. Les risques
du métier. «[Le journaliste] garde son
libre-arbitre et ¢’est lui qui décidera si
I'information contenue dans le commu-
niqué de presse est pertinente, si elle

LA DELICATE QUESTION DE LA RELECTURE

La question quifache :

«Vous m'enverrez 'article
avant publication ?

Pas pour vous censurer, hein,
juste pour éviter gu'il y ait

des erreursy. La plupart

des journalistes, attachés
alaliberté inhérente

aleur métier, ont ca en horreur !
Les experts en communication
conseillent d'ailleurs
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de ne pas s'aventurer
sur ce terrain. «Chacun
son métier. Ecrire un article,
c'est leur travail, pas le mien !,
lance Didier Demaeght.

S'il s'agit de sujets trés techni-
ques ou de chiffres, on peut
éventuellement le proposer.»
Mais rien n'oblige le journaliste
aaccepter. L'entrepri
que cela géne aux entou

n'est pas tenue d'accorder
une interview... Revient
alors I'éternelle ritournelle :
«mes propos risquent
d'étre déformésy,
Sous-entendant que le profes-
sionnel en face de vous

est untriple idiot incapable
de comprendre ce que
vous lui racontez.

Parfois, peut-étre s'agit-il

enamont d'un manque

de préparation du coté

de l'interviewé. Ou d'une inca-
pacité a vulgariser son sujet.
Ou de regrets, aprés coup.

Un journaliste prend note

de tout ce qui lui est dit.

A moins de lui préciser que telle
information ne doit pas étre
publiée, soit «faire du off»,
comme on dit dans le jargon.
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APPRIVOISER
LEMICRO

Faire face a un bic et un cahier,

passe encore. Mais a une
caméra et un micro, c'est
une autre paire de manches !
Petits conseils glanés caet la
pour bien passerala TV

ou alaradio,

- Les «euh» et les micros

ne font pas bon ménage.

- |dem pour les vétements
verts ou rayés et les écrans.

- Mieux vaut jeter un coup
d'ceil al'arrigre-plan

avant d'entamer

une interview télévisée.

- Privilégier les réponses
courtes et concises.

- Enradio, ne pas répondre
aune question par des «bien
stirn, «effectivement,

«tout a fait» qui seront
coupés au montage ou ren-
dront la phrase inexploitable.
- En cas de question qui
dérange, éviter les gros blancs
ou les tentatives désespé-

rées de changement de sujet.

- Lors de directs, le droit
al'erreur n'est pas permis,
une bonne préparation prime.
- On écoute souvent la radio
en voiture, sous la douche,
en bruit de fond. On ne préte
vraiment attention que si

le sujet nous intéresse.
Peut-étre vaut-il mieux
commencer par un élément
anecdotique pour capter
I'auditeur et s'assurer

qu'il entende ensuite

le message essentiel.

Le prix (2014)
d'une pleine page
achetée
dans un quotidien :
19.500 euros.
£

peut apporter quelque chose a ses lec-
teurs, ses spectateurs ou ses auditeurs»,
écrit Olivier Moch, ancien journaliste
devenu communicateur dans son livre
Vade-mecum de la communication externe
des organisations (éditions Edi.pro).

Il n’est pas interdit de le relancer s'il n'a
pas manifesté de signe d’intérét. Ne fat-
ce que pour savoir si le document est arrivé
abon port. «Quand on les recontacte, les
journalistes disent souvent: «rappelez-
moi le sujet?» C’est 'occasion de faire son
pitch, de défendre son idée auprés d’eux»,
considére Florence Delvaux.

Encore faut-il avoir obtenu leurs coor-
données pour pouvoir les appeler... Il ne
s'agit en général pas d'un secret d’Etat.
La presse belge, bien plus que sa voisine
francaise par exemple, reste accessible. Un
coup de fil a une rédaction demandant de
parler a telle ou telle personne se termine
rarement par une fin de non-recevoir.
Quant aux adresses mail, rien de plus sim-
ple : prénom.nom@médiaenquestion.be.

Envoi ciblé

Les maisons de la presse des différentes
régions, le site de I'’Association des jour-
nalistes professionnels voire ceux des
organes eux-mémes regorgent de don-
nées de contact. «Certaines communes
mettent des listings a disposition des
sociétés qui en font la demande», note
Florence Delvaux. «Puis il faut bien
conserver le numeéro lorsqu’on est con-
tacté, ca peut servir par la suite», encou-
rage Laurence Jados.

Reste encore & savoir a qui envoyer un
communiqué. A I'adresse générale de la
rédaction? Pourquoi pas. Néanmoins
il risque de se noyer dans la masse et, sur-
tout, de ne pas atterrir dans la boite mail

de celui ou celle qui traite ce type de sujet.
Car habituellement, les rédacteurs ont
leur spécialisation. «Rien de plus agacant
pour un journaliste spécialisé dans le
sport que de recevoir un communiqué
de presse politique», dépeint Olivier
Moch dans son ouvrage.

«I1 ne faut pas toujours vouloir passer
partout, préconise Didier Demaeght.
Il est préférable de développer un réseau,
d’essayer d’avoir par exemple 10 jour-
nalistes, les 10 meilleurs dans leur
domaine». Mieux vaut également mesu-
rer ses ambitions. «Ce n’est pas parce
qu’on envoie un communiqué qu’on va
d’emblée passer au 19 heures!», s’amuse
Laurence Jados.

Intérét réciproque

La presse régionale n’est pas i snober.
Elle sera parfois plus ouverte a certains
sujets qu'un média national et est lar-
gement lue ou écoutée. «Il arrive qu’en
provinces, un méme pigiste travaille
pour deux ou trois titres différents, donc
I'atteindre lui signifie potentiellement
multiplier sa présence», souligne Cathy
Simon.

Bref, pour que les médias s’intéressent
avous, mieux vaut s'intéresser a eux. Les
lire, les écouter, connaitre le positionne-
ment, repérer quelle est la personne en
charge de tel type de sujet, etc. Répondre
aun journaliste «tiens, ¢’est quoi Trends-
Tendances? Jamais entendu parler!» ne
fera sans doute pas forte impression.

«Communiquer avec la presse, ¢’estun
peu unjeu, conclut Florence Delvaux. Le
journaliste sait qu’on va essayer de lui
vendre quelque chose et I'entreprise va
tout faire pour lui vendre au mieux.» Alors
jouez maintenant! ®




