Écrire pour le public
Les lois de proximité

Comment décider qu’une  information intéressera mon lecteur ?

Réfléchir aux lois de proximité !
( Proximité affective

La proximité affective passe avant toutes les autres formes de proximité. 

Elle se combine souvent avec une autre forme de proximité (géographique, sociale…).

Ce qui est arrivé à cette personne pourrait m’arriver. Mes enfants AUSSI ont des cartables trop lourds. Mes parents AUSSI ont du mal à trouver une maison de retraite à un prix convenable.

( Proximité géographique

Ce qui se passe dans ma rue, mon quartier, ma ville, mon département, ma région, mon pays, l’Union européenne.

On parle, en journalisme, de « loi du mort kilomètre » : un mort à 1 km de chez moi me concerne plus que 20 morts dans un attentat en Afghanistan.

– Sauf si un seul mort, même très lointain, est une personne importante au regard de ma ville, de ma région. Exemple : trois Français originaires de Lille qui se tuent dans la Cordillère des Andes feront une brève dans un journal national (sauf si l’un d’entre eux est un people) mais donneront lieu à un gros papier dans les journaux du Nord – Pas-de-Calais (ils étaient employés dans des entreprises régionales, leurs enfants fréquentent des écoles de la région, etc.).

– Sauf, aussi, si le nombre de victimes est très élevé. Exemples : le tsunami du 26 décembre 2004 en Indonésie, le tremblement de terre à Haïti, Fukushima ont soulevé une émotion considérable. 

(  Proximité chronologique

D’abord le présent (on y est, on le vit). Ensuite le futur proche (on y sera dans quelques heures ou quelques jours). Ensuite le passé proche. Enfin le passé lointain (le Déluge…).

( Proximité sociale
Si je suis taxi, tout ce qui touche à la profession de taxi (la déréglementation de la profession, l’agressivité de la clientèle) m’intéresse. Si je suis commerçant, les questions de zone de chalandise, de concurrence, me concernent. Etc.

Idem si mon père est taxi ou que ma mère est commerçante (combinaison avec la proximité affective).

Le message essentiel et l’angle
( Tout article doit comporter un message essentiel (ME) et un seul. 

Coller au message essentiel comme un chewing-gum au macadam évite de se disperser et de se perdre dans le « hors sujet ».

L’article est une valise. Le message essentiel, décliné dans la titraille et le chapeau, est la poignée de la valise : ce gros sujet, cette grosse valise, voilà par quelle poignée – par quel angle – je l’attrape et le transporte. 

Exemple : l’échec scolaire (très grosse « valise »). 

Par quel bout l’empoignera-t-on : les classes surchargées, le quartier « sensible », les programmes trop touffus, les fondamentaux négligés, le manque d’implication des parents ? 

Le message essentiel indique clairement au lecteur l’angle choisi. 

( On fabrique le ME avec tout ou partie des 5 W. 
Who, what, when, where, why, how ?

Qui a fait quoi, où, quand, pourquoi, comment ? 

( Comment choisir un message essentiel parmi l’éventail des possibles ? 

On ne choisit pas n’importe quoi. 

Se poser les questions : qu’est-ce qui est nouveau, inhabituel à ce propos ? Qu’est-ce qui était imprévisible, imprévu, et qui est apparu ? Qu’est-ce qui est récent à propos de ce sujet ? Qu’est-ce qui est surprenant dans tout ça ?

En choisissant l’angle, être constamment conscient du média pour lequel on écrit, du lecteur auquel on s’adresse. Dans certains journaux, c’est sang – sexe – sport (les 3 S sur lesquels fonctionnent notamment les tabloïds). D’autres sont sur le créneau  politique –social – culture. Certains privilégient le reportage brut, d’autres l’analyse…

( Quand plusieurs messages essentiels sur le même sujet coexistent, une seule solution : rédiger un dossier ou une enquête. Autrement dit : on « éclate » le sujet en plusieurs angles (= on répartit la matière dans plusieurs articles). Pour chaque article, le message essentiel indiquera l’angle abordé. 
Le chapeau (ou chapô) ou le sous-titre
( Avec le chapeau ou le sous-titre, on informe à l’allure TGV en répondant aux 5 W. 

Un chapeau bien fait donne l’essentiel de l’information. L’ayant lu, le lecteur pressé doit savoir de quoi il s’agit dans l’article. Théoriquement, il pourrait aussi se passer de lire le papier… 

Mais le chapeau bien fait donne aussi l’envie d’aller plus loin…

Conclusion : il faut être « dépensier » au niveau du chapeau, ne pas garder « pour plus tard » un élément important qui donnerait du « jus » au chapô. 

Objection classique : « Oui, mais si je grille toutes mes cartouches, alors, je n’aurai plus rien à dire après… »  

Réponse : alors cela prouve que la collecte d’informations est maigre ! Avoir beaucoup d’informations « en trop » permet d’écrire des textes dont le contenu est dense.
( Les éléments du message essentiel qui ne figurent pas, faute de place, dans le titre, sont impérativement présents dans le chapeau. 

( Le chapeau n’est pas un début de papier. L’accroche (ou l’attaque) est le début de papier (voir plus loin).

( Le titre et le chapeau sont autonomes. Chaque élément doit pouvoir être lu de manière indépendante. Le chapeau doit être autosuffisant. On n’y joue pas aux devinettes.

( Comment faire le chapeau ?

Avec les 5 W développés. 

L’accroche
( Qu’est-ce que l’accroche ? Un appât au bout d’un hameçon. Autrement dit, une gourmandise de lecture. 

Les Anglo-Saxons appellent l’accroche une « catch-phrase » (to catch = attraper).

( Avec quoi fait-on l’accroche ?

– une bonne citation ;

– une anecdote (on va du particulier au général) ;

– une description (on plante le décor) ;

– une bonne question ;

– un chiffre clé intéressant ;

– une comparaison ;

– une maxime, un proverbe, un adage, un slogan publicitaire.
La chute
( La chute n’est pas une conclusion (l’actualité évolue sans cesse), ni une morale. 

( Par la chute, on prend congé du lecteur de façon élégante.  Les « recettes » pour faire une accroche sont valables aussi pour faire la chute.

– une citation forte ;

– une ambiance courte et colorée ;

– un chiffre marquant ;

– une (bonne) question qui ouvre le papier sur les développements ultérieurs potentiels du sujet ;

– une énumération ;

– une courte anecdote ;

– une comparaison (attention : si l’on a commencé le papier en comparant tel patron à un alpiniste à l’assaut des sommets de l’économie nationale, ne pas le transformer en cycliste dans la chute du papier).

( Pas de banalité en guise de chute. À éviter : « L’avenir le dira » ou « Affaire à suivre ». 

En revanche : « Les jurés suivront-ils demain l’avocat général qui a demandé vingt ans de réclusion ? »

( Se demander : comment cela se passe-t-il chez les autres (en Estonie, au Portugal, etc.) ? Est-ce que tout le monde fait comme nous ? La réponse à la question ajoute une bonne information à l’article et constitue souvent une excellente chute, ouverte vers l’extérieur.

La légende
( La photo augmente de 30% les chances d’un article d’être lu. 

D’où l’importance de la légende, située à un endroit stratégique, privilégié, juste en dessous, ou à côté, voire dans la photo, en plein dans la ligne de mire.

( La légende doit donner une information.

– soit elle répète une information importante qui ne figure pas dans le titre ni dans les intertitres ou sur laquelle on veut insister ;

– soit elle donne un chiffre clé ;

– soit elle reprend une citation clé ;

– soit elle est en décalage : une information pas évoquée du tout dans le texte mais qui peut fournir un contre-pied, introduire une comparaison, etc. Exemple : dans un article sur l’augmentation du nombre des mariages en France, la légende de la photo donnera le taux de divorce.  

PAS de légende creuse dans le style « Ci-dessus les récipiendaires » ou « Le public est venu nombreux ». En revanche, donner les noms et prénoms des personnes décorées, dire combien de spectateurs ont assisté au concert.  

Le plan
On parle aussi de construction de l’article, ou de « trajectoire » quand il s’agit d’un récit. 

Faire un plan, c’est organiser ses informations.

Pour choisir un plan, il faut penser à son lecteur. Comment l’intéresser, comment le capter, comment lui faire comprendre clairement des informations complexes ? (On évite d’exposer les faits dans l’ordre où ils se sont déroulés car en démarrant le texte « à la préhistoire », on joue contre les lois de proximité). 
Un plan chronologique ne hiérarchise pas l’information, il ne fait pas ressortir ce qui est surprenant, nouveau, utile. 

Si nécessaire, on peut donner le fil des événements (la chronologie) dans un encadré à côté du papier principal.

( Le plan en pyramide inversée. Il est informatif par excellence. C’est le plan-type des agences de presse.
Ce plan expose d’emblée le message essentiel puis le décline. On va des informations les plus importantes aux détails secondaires (que l’on peut éventuellement couper  – si l’on manque de place – sans nuire à la compréhension du papier).

Quoi de nouveau ? (titre percutant)

Qui a fait quoi ?

où et quand ?

Comment ? 

Pourquoi ?

Infos
secondaires 
La hiérarchie des 5 W n’est pas figée. « Athènes paralysée par la neige» : le où est primordial et vient d’abord (la situation est inhabituelle).

« Arrêté pour un vol de huit euros, un adolescent se suicide » : le pourquoi l’emporte (le motif paraît dérisoire).

« Un PDG accusé de vol à l’étalage », le qui prime (normalement, un patron gagne assez d’argent pour pouvoir payer ce qu’il désire acquérir).

( Le plan en point par point. Quelques lignes de chapô pour introduire le sujet. Puis on procède par mots clés (figurant souvent en gras) pour introduire les différents aspects d’une information.
Très efficace pour aborder les sujets compliqués ou comportant beaucoup d’aspects pratiques.

( L’interview question/réponse. Au moment de l’interview, poser beaucoup de questions bien préparées. Au moment de la rédaction, CHOISIR quelques (5 ou 6) bonnes réponses et reformuler les questions.
Les titres

( À quoi sert un titre ?

Principal rôle du titre : permettre le choix de lecture. 

Parfois le titre suffit au lecteur. Il a l’information, il est content, cela lui suffit et il saute immédiatement à autre chose. Il reviendra peut-être, s’il a le temps, sur le sujet.

Parfois, le lecteur plonge dans le texte annoncé par le titre parce que le sujet l’interpelle, le concerne (voir les lois de proximité).  

( Comment faire un titre ?

Parfois le titre est une œuvre collective.  C’est, en tout cas, un talent qui se travaille. 

Faire une liste des deux ou trois mots clés qui DOIVENT figurer dans le titre parce qu’ils disent de quoi le papier traite. Cela suppose qu’on ait bien dégagé le message essentiel. Ensuite « jouer » avec ces deux ou trois mots, avec bon sens, en pensant AU LECTEUR, et combiner une phrase courte et claire. 

( Faire le titre avant ou après avoir écrit l’article ? 

Deux écoles. Certains font le titre avant de se lancer dans la rédaction du texte, quitte à le retravailler plus tard, parce que ça les aide à coller à l’angle. 

D’autres estiment plus logique de faire le titre tout à la fin, en fonction de ce qu’ils ont écrit.

Les différentes sortes de titres

( Les titres informatifs. 

On utilise deux ou trois des cinq W pour aller directement à l’essentiel et on rédige avec simplicité (sujet, verbe, complément). 

La citation forte fait très souvent un excellent titre. 

Un titre sous forme de question interpelle le lecteur. 

( Les titres incitatifs.

Ils titillent la curiosité, fonctionnent comme un « teasing » en publicité. Attention aux mauvais jeux de mots, aux calembours pas toujours de bon goût. 

Si le titre incitatif est hermétique, est-ce encore un titre ? Le doubler avec un surtitre ou un sous-titre informatif. 

Les qualités du titre

( Le titre est clair et facile à comprendre.

 – Pas de sigle-devinette.
–  Éviter les mots qui expriment des abstractions.

–  Privilégier les titres avec un verbe à l’actif

( Le titre ne dit pas tout mais il est précis. 

Un titre qui dit « tout » ne dit rien… Le titre choisit. Il « serre » l’angle. Pas de généralités, pas de titre « vague ». De l’information !

( Le titre est court, nerveux.

Attention pourtant à limiter les déformations (en ajoutant surtitre ou sous-titre).

( Le titre n’est pas « sur-vendeur » ou « sensationnaliste ».  

( Le titre n’est pas non plus sous-vendeur ou hypocrite.

Ne pas se cacher derrière les mots : dire les faits.
( Le titre est moderne.

Le titre parle aux lecteurs d’aujourd’hui. On puise les références dans la culture d’aujourd’hui (ou dans l’indémodable) « Yes, we can », mis à toutes les sauces depuis la campagne de Barack Obama. « Non, je ne regrette rien » (chanson d’Edith Piaf) fait encore tilt, c’est un classique.
Pas de références culturelles (cinématographiques, bibliographiques, etc.) qui sont démodées (elles ne sont plus comprises).
Les intertitres

Les intertitres sont un repos pour l’œil par le blanc qu’ils génèrent au-dessus et en dessous. 

Ils balisent le texte (ils peuvent fonctionner comme une sorte de table des matières).

Les inters relancent l’intérêt du lecteur, ils repiquent sa curiosité.

Comment les faire ? Tout simplement, à nouveau, en dégageant l’essentiel de ce que dit le texte qui suit. Deux ou trois mots suffisent. 

Quand on aborde une nouvelle idée dans le papier, plutôt que de recourir à l’usage abusif et artificiel de conjonctions de coordination, on recourt à l’intertitre. 

Dans certains journaux, des phrases en exergue tiennent lieu d’intertitres.

Le style

( Appliquer la règle des 3 C 2 R

– 3 C = court, concret, coloré. 

Autrement dit : des phrases courtes, des mots précis, des verbes riches.

– 2 R = rigueur, réalité.

Autrement dit : des informations vérifiées rédigées avec mots exacts ; pas d’abstraction mais des exemples (étymologiquement, « réalité » vient de res qui, en latin, signifie « chose »).

( Les phrases

Les lecteurs retiennent mieux les phrases courtes que les phrases longues.

« Un sujet, un verbe, un complément. Pour ajouter un adjectif, il vous faut ma permission », disait Beuve-Méry, fondateur du journal Le Monde.

Alterner phrases courtes et phrases un peu plus longues. Cela donne du rythme au papier.

Mieux vaut 14/18 (mots) que 39/45 (mots).

Les incises (« dit-il », « remarque-t-elle », etc.) quand elles sont absolument nécessaires, doivent être courtes également. On peut souvent s’en passer.

( Les mots
Des mots précis, riches. S’il faut un dictionnaire pour comprendre un papier, c’est bien dommage. Rien ne doit rompre l’élan du lecteur, ni l’exclure du sujet parce que les mots lui posent une difficulté.
Utiliser un langage familier (= compris par le plus grand nombre, ce qui ne signifie pas ordinaire ou vulgaire) qui indique aux lecteurs que les journalistes, témoins de leur temps, vivent dans le même monde qu’eux.

Les comparaisons donnent des images au lecteur. Les puiser dans l’actualité ou dans la vie quotidienne.

( Les néologismes sont fréquents dans l’écriture efficace ou créative : « Le ciel est bas, il crachine », « la pipolisation du monde politique », se comprennent dans le contexte. 

( La féminisation des noms de professions est recommandée dans l’Union européenne depuis 1994 (recommandation 1229 du Conseil de l’Europe relative à l’égalité des droits entre les hommes et les femmes). 

( Les verbes

Le verbe est le moteur de la phrase. Il définit une action, il bouge, il colore la phrase. On peut, presque toujours, éviter les verbes faibles (faire, devenir, paraître, etc.). 

Un verbe-moteur évite le recours aux  périphrases, aux propositions subjonctives, aux adverbes qui alourdissent. Il tonifie la phrase, la densifie, et « serre » l’écriture. 

« Murmurer » plutôt que « parler tout bas », « courir » plutôt « qu’« aller vite », « terroriser » plutôt que « faire peur », « imaginer » plutôt que « penser à », « dévaler » plutôt que « descendre », « grimper » plutôt que « monter », « fulminer » plutôt que dire (si la personne est en colère).. 

Mais pas : « confier » si celui qui s’exprime hurle, ni « avouer » si la personne qui parle n’est coupable de rien… Attention aux nuances.

( Adverbes et conjonctions

Les « toutefois », « cependant », « parfois », « souvent », « peut-être », « sans doute », « un peu », etc. apportent de la pondération dans le texte. 

Cette pondération est-elle justifiée ? Il faut, en tout cas, se poser la question. Trop de pondération tue le propos. Autrement dit, à force de pondérer, on ne produit plus qu’un « jus » tiédasse. 

La tentation de pondérer survient souvent quand on veut ménager l’institutionnel. Ou quand on n’est pas sûr de ce qu’on avance.

L’abus de conjonctions (« donc », « car »...) signe une volonté de démontrer quelque chose que le texte aurait dû faire apparaître tout naturellement. C’est (souvent) un signe de faiblesse.

( Présence humaine

Elle est vitale ! Dans les papiers, via les citations. 

Sur les photos : des visages, des scènes de vie. La photo donne une information. Elle dégage une émotion.

( L’importance de la ponctuation
Tourner sept fois son doigt au-dessus de la touche avant d’utiliser les points de suspension (souvent inutiles, ou qui laissent planer un doute ou une suspicion qui n’a pas lieu d’être).

( Non aux anacoluthes (interdites par la grammaire)
« Bien que pourri, le soldat traversa le pont » signifie que le soldat est pourri.

« Échouant à l’examen, le professeur conseille à l’élève… » signifie que le professeur a échoué à l’examen.

( Non au jargon !

Livrer au lecteur, sans décryptage, le jargon du sociologue, de l’économiste ou du scientifique est une solution de facilité qui, en plus, montre l’incompétence de l’informateur, du journaliste, à expliquer, à faire comprendre. 

– Pourquoi écrire des « facteurs de cancérisation » au lieu de parler des « causes du cancer » ? Pourquoi des « produits de l’industrie brassicole » quand on peut dire « bière » ? 

(  Dans le même sac que le jargon :

– les « in fine » et « sine die » (tout le monde n’a pas fait de latin) ; 

– c’est gentil de parler d’une « panenka » dans un papier sur le foot mais qu’est-ce que cela dira à tous ceux qui ignorent totalement que Panenka était un joueur exceptionnel, une légende du football tchèque, qui donna son nom à un geste technique particulier ?

La chasse au gras
Le papier terminé vient l’heure de la « chasse au gras », de la guerre au creux. 
« Le lecteur se tue à abréger ce que l’auteur s’est tué à allonger ! » (Montesquieu).

– Appliquer la formule : V 2 = V 1 – 10%. Ce qui signifie qu’après relecture du papier, la version 2 (définitive) est égale à la version 1, moins 10% de « gras » (adverbes et/ou mots pondérateurs inutiles, circonlocutions, etc.).

– « On a frôlé le pire », « un drame humain a été évité », etc. sont des précautions oratoires d’un autre siècle. Allons droit au FAIT, aux faits !

– « Il n’est pas inutile de rappeler », « Si l’on examine bien le fond de ce problème », « « Il convient de signaler que ». Toutes ces formules sont inutiles ! Rappelez, examinez ou signalez sans annoncer que vous allez le faire !
– Arrêtons de tout compter. « Deux pays ont donné leur accord : la France et l’Espagne ». Le lecteur sait compter jusqu’à deux !

– Arrêtons de tout « chronologiser » aussi : « Elle a commencé par préciser », « Il a poursuivi en disant que »...
– Attention aux adverbes et aux adjectifs. 

Exemples :

« Il lui coupa brutalement la parole » : peut-on couper progressivement la parole ? Supprimez « brutalement ».

« Un viol abominable » : y a-t-il des viols rigolos ? Supprimez « abominable ».

Les outils de communication
vers les médias
1. Le communiqué

C’est l’outil de base.
– un seul sujet
– sur une page (si possible)
– les 5 W

– des phrases courtes 

– ne jamais écrire à la première personne mais à la troisième personne pour que le texte puisse être utilisé directement en copier/coller. Style : « La Caisse d’allocations familiales d’Anderlecht informe les allocataires que les bureaux de la rue d’Aumale seront exceptionnellement fermés ce jeudi 5 mars toute la journée pour cause de travaux dans les locaux ». (Ne pas écrire : « Nous vous informons que nos bureaux seront exceptionnellement, etc. »)

– impérativement la mention « communiqué » en haut du feuillet + un TITRE + une date.
– Cibler l’envoi (repérer qui s’intéresse à quoi dans un média ; envoyer le mail aux journalistes concernés et au secrétariat du rédacteur en chef qui fera suivre).

– ne pas citer l’entreprise ou l’administration à chaque phrase. Ne pas écrire le nom de l’entreprise ou de l’administration, ni aucun autre nom propre, en lettres capitales.

– impérativement les coordonnées, portable et mail inclus, au bas du feuillet.

2. Le dossier

Comme l’enquête journalistique, il fait le tour de la question en l’abordant sous plusieurs angles. On utilise le dossier de presse dans deux cas : un sujet important et les conférences de presse. On cible l’envoi du dossier.
– Un dossier = un seul sujet abordé sous plusieurs angles.

– Un sommaire pour les gros dossiers

– Si possible, on tient chaque angle sur un feuillet. Le découpage en « fiches » permet d’entamer la lecture où l’on veut : d’où l’importance des titres, intertitres, encadrés, tableaux qui attirent l’attention.

– Au bas de chaque feuillet, les coordonnées de l’émetteur.

– Ne pas oublier les informations pratiques : où et à quelle heure a lieu la conférence de presse (vérifier que la date et le jour de la semaine sont en phase).

– Ne pas hésiter à inclure des éléments de sondage ou d’enquête.

– Si l’information ne peut pas être divulguée avant une certaine date, indiquer « dossier sous embargo jusqu’au… ». C’est généralement bien accepté et respecté (sauf si c’est systématique).

– Iconographie, infographie, ektachromes (diapositives), photos en haute définition (mentionner l’auteur de la photo, indiquer si la photo est « libre de droits »).
– Format A4 avec rabats sur lequel figurent les coordonnées du contact + carte de visite agrafée.

– Dans le cas d’une conférence de presse, donner le dossier de préférence en accueillant les journalistes : cela lui facilite le travail.
– Envoyer le dossier par mail en tenant compte des dates de bouclage des médias (éventuellement envoyer aussi par courrier postal)

Pour un quotidien, si possible huit à dix jours à l’avance ;  pour un hebdo : trois semaines à l’avance ;  pour un mensuel : 6 à 8 semaines avant ; pour la radio : 3 à 5 jours ; pour la télévision : 5 ou 6 jours avant.

Le bon dossier est concis, précis, exact (tout doit pouvoir être vérifié), vivant (proposer des exemples).  

Le journaliste était pressé il y a 20 ans, il l’est plus encore aujourd’hui : davantage de concurrence, le web, etc. 

Si c’est un généraliste pigiste (free lance), il travaille souvent pour plusieurs organes de presse : un journal de presse écrite (ou une station radio), un site web, éventuellement un blog. D’où l’importance de fuir le jargon et le langage excessivement technique. Il n’a pas le temps de décrypter. Un glossaire sera le bienvenu, le cas échéant.
Si c’est un spécialiste, il a une telle maîtrise du sujet qu’il repère au premier coup d’œil la langue de bois qui maquille un contenu creux ou superficiel.

Sur le web. Des phrases encore plus courtes, des paragraphes plus brefs, des mots-clés. 

Les informations annexes doivent être pensées en termes d’info-bulles (fenêtres pop-up) ou de barres de scroll (barres de défilement).

Chaque page est une fiche qui peut être lue séparément des autres.

Ne pas oublier qu’on lit plus lentement sur l’écran que sur le papier, que l’attention du lecteur est plus volatile et que l’œil se fixe naturellement d’abord sur le milieu de l’écran

Le suivi. Vous pouvez appeler la rédaction à bon escient (pas aux heures de bouclage et pas trop souvent) pour savoir si le sujet intéresse le journaliste. 

3. La conférence de presse

Ne l’organiser que si l’importance du sujet le justifie (rentrée politique, changement d’orientation d’une entreprise, gros marché signé, développement inattendu, bouleversements technologiques ou scientifiques, crise, annonce d’un événement exceptionnel, etc.). La conférence de presse n’est pas un vernissage d’exposition (c’est-à-dire pas un événement mondain !)  mais un moment de travail. 

La presse écrite, les radios et les télés ne travaillent pas de la même manière. Les radios sont très pressées (l’information est pour le flash de l’heure suivante) et veulent du son. Prévoir un coin tranquille pour une interview en particulier de l’un des intervenants.

Les télés veulent de l’image (et c’est pour le journal télévisé du soir). 
Les quotidiens veulent du témoignage et des photos, ou des possibilités de photos.  Toutes ces demandes doivent être anticipées.

– Date : bien la choisir. Attention aux veilles de départ en vacances, aux gros événements type élections ou coupe du monde de foot, aux autres conférences de presse qui pourraient être organisées par d’autres grosses structures ou institutions le même jour. 

Sauf évidemment en cas d’urgence (crises en tous genres), on évite d’organiser une conférence de presse le samedi (rédactions en effectif réduit), ou après 17h (le journaliste a besoin de temps pour rédiger son papier, vérifier ou compléter ses informations).

– Lieu : il peut être symbolique pour valoriser la conférence de presse, c’est important notamment pour les photographes ; le lieu doit être convivial et adapté au nombre de journalistes attendus.

– Invitation ; cibler les invités en fonction de l’événement mis en avant (ex : les journalistes économiques pour les résultats de l’entreprise, les journalistes des rédactions locales pour annoncer la modification du plan de circulation dans une ville, etc.).

– Relance : si l’importance du sujet le justifie, rappeler les journalistes 48 heures avant la conférence de presse pour leur rappeler qu’elle a lieu.

– Intervenants : bien les choisir (ils doivent avoir des informations à donner) ; les briefer pour que leur intervention soit brève ; limiter le nombre des intervenant ; prévenir les intervenants qu’ils auront à répondre à des questions (y compris hors sujet), cela leur permettra de réfléchir à leurs arguments, d’affiner leur discours – c’est particulièrement précieux s’ils ne sont pas habitués à se retrouver face à la presse.

– Déroulement : les intervenants prennent la parole pour un bref exposé (ils ne restituent pas le dossier de presse mais donnent des éclairages, parlent de leur vécu, indiquent leur position sur le sujet). Ensuite : questions/réponses. 

– Après : remettre le dossier de presse si cela n’a pas été fait avant (les journalistes vous seront reconnaissants d’avoir le dossier au début de la conférence, surtout s’il comporte beaucoup de chiffres ou de noms propres compliqués).

Offrir un verre (attention à l’alcool !), un café, à l’issue de la conférence de presse. Ce moment convivial permet souvent aux journalistes d’obtenir les informations les plus intéressantes (exclusives, éventuellement). Le journaliste continue de travailler pendant ce temps-là – si des informations ne doivent pas être diffusées, il faut lui signaler que tel propos est « off the record ». En général, cela est respecté. 

Si des journalistes invités ne sont pas venus, leur passer un coup de fil par la suite : « Je n’ai pas eu le plaisir de vous voir lors de la conférence de presse, je vous fais parvenir le dossier, si vous avez besoin de complément d’infos, etc… ».

D’où l’intérêt de pointer les journalistes à leur arrivée à la conférence de presse – c’est aussi l’occasion, éventuellement, de rafraîchir un fichier d’adresses (mail, numéro de téléphone portable).

Un dossier de presse peut devenir un sujet plusieurs semaines ou plusieurs mois après la conférence de presse (périodes creuses pour les journaux : toutes les vacances scolaires, l’été, les ponts de mai, etc.). 

Le dossier de presse doit comporter la liste des intervenants et leurs coordonnées (cela permettra au journaliste d’avoir accès directement à « l’expert » qui était intervenu lors de la conférence de presse).

4. Petit déjeuner/ Déjeuner

Inviter par écrit, relancer.

– Le petit déjeuner est l’occasion d’une conférence de presse pendant laquelle les journalistes boivent un café, grignotent un croissant. Même fonctionnement que la conférence de presse. 
Tenir compte de la longueur des trajets pour fixer l’heure du petit déjeuner. 

– Le déjeuner : relancer par téléphone deux ou trois jours avant (suivant les exigences du traiteur ou du restaurateur) pour s’assurer de la présence des journalistes invités. 

Inviter à 12h15 sachant qu’il faudra bien 30 minutes avant que tout le monde soit arrivé, ait été accueilli et soit à table. 

Demander au restaurateur que le repas soit servi à un rythme soutenu (prévoir un menu « consensuel »). 

Entre le plat principal et le dessert, donner la parole au directeur de l’entreprise qui a souhaité ce déjeuner de presse (pas plus de dix ou quinze minutes maximum !). Faire servir dessert et café pendant que les journalistes posent leurs questions. Tout le monde doit pouvoir être reparti entre 14h et 14h30 au plus tard.

5. Le « point presse »

Formule idéale lors de gros congrès ou d’assises, par exemple, qui ne sont pas ouverts à la presse. 

Les intervenants principaux se tiennent à la disposition des journalistes à une heure donnée (en général mi-journée ou fin d’après-midi – veiller à ce que l’horaire soit respecté par les intervenants car les journalistes seront hyperpressés de rentrer monter ou rédiger leur reportage).

En général, un point presse dure 30 minutes. Mêmes remarques que pour les conférences de presse : chaque média fonctionne à un rythme qui lui est propre, les uns auront besoin de son, les autres d’images...

6. La visite de l’entreprise ou de l’organisme
Elle attire en général les journalistes. 
– Pour fixer l’heure de la visite, tenir compte de la distance à parcourir pour arriver sur les lieux. Préciser le train à prendre ou la sortie d’autoroute, etc. Préciser si l’entreprise prend en charge les frais de déplacement. 

Si la visite coïncide avec un événement (anniversaire, par exemple), avec une actualité, c’est l’idéal. 

– Limiter le nombre de journalistes (sinon, c’est ingérable) et donc bien les cibler en fonction du motif de la visite.

– Baliser la visite avec le directeur de l’entreprise avant le jour J. 
– Prévoir un moment où tout le monde se « pose » pour le jeu des questions/réponses. Mêmes remarques que pour les conférences de presse : en général les journalistes posent aussi des questions sans rapport avec le sujet du jour. Y être préparé !
– Prévoir un dossier de presse.

7. Le voyage de presse

Rare. Dans ce cas, l’ensemble des frais du journaliste est pris en charge.

Pour nous résumer

– Ai-je une information (du nouveau, de l’utile, de l’intéressant, du surprenant) à faire passer ? Ai-je quelque chose à faire connaître ou savoir, à annoncer, à raconter, à réfuter ?

– Quelle est ma cible ? Comment « rapprocher » mon sujet de cette cible ? 
– Comment susciter l’intérêt ? Comment convaincre ?
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