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De plus en plus exposés dans les médias, les décideurs économiques, qu’ils soient chefs d’entreprise, cadres dirigeants, hommes ou femmes politiques, doivent connaître les techniques adéquates pour déjouer les questions des journalistes.
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Dans un contexte de crise ou en situation « normale », pour faire une annonce inédite ou réaffirmer un message clé, il est en effet désormais indispensable de maîtriser l’art de bien répondre en interview ou en conférence de presse. Bien communiquer est un enjeu crucial du leadership contemporain et va souvent de pair avec le succès économique.

S’inspirant des techniques employées avec succès depuis des décennies dans le monde anglo-saxon et délivrant toutes les clés et astuces pour maîtriser son comportement face aux journalistes, ce guide pratique de média training procurera toutes les armes pour affronter les situations les plus diverses et s’assurer de remporter la bataille de la communication.



[image: ]



Journaliste financier franco-américain, bilingue et bi-culturel, ancien présentateur sur Bloomberg TV, BFM Radio et Radio Classique, Adrian Dearnell fut également président de l’Association de la presse anglo-américaine de Paris. Au cours de sa carrière, il a réalisé plus de 3 000 interviews télévisées, aussi bien en anglais qu’en français, avec la plupart des P.D-G des plus grands groupes français. Depuis 2002, il est président-fondateur d’EuroBusiness Media, société leader en France pour le conseil et la production de vidéos d’entreprises, interviews de dirigeants, média trainings, coachings de présentation et rédaction de supports de communication corporate.

« Il faut trouver le moyen d’articuler les choses pour bien répondre aux questions du journaliste, sans lui donner le sentiment qu’il est un faire-valoir. »

Maurice Lévy, président du directoire de Publicis Groupe

« Une interview est réussie lorsque l’interviewé peut raconter ce qu’il a envie de dire, que l’interviewer obtient tout de même l’information qu’il souhaite, et qu’en plus le lecteur y trouve son intérêt. »

André Santini, député-maire d’Issy-les-Moulineaux, ancien ministre et vice-président de l’Assemblée nationale

« Répondre de manière agressive à une question agressive est maladroit. Il y a un vieux principe trotskiste qui me plaît toujours : il faut toujours amener l’adversaire sur son terrain et ne pas se laisser entraîner sur le sien. Donc si on vous pose une question agressive, répondez de manière détendue. »

Henri de Castries, Président Directeur Général d’Axa
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Avant-propos

Ayant eu le privilège d’interviewer des grands patrons pendant deux décennies de vie professionnelle, j’ai pu observer les bienfaits du média training. Tout d’abord dans le cadre de mes fonctions de journaliste présentateur de la chaîne de télévision économique et financière Bloomberg TV, puis sur BFM et Radio Classique et, enfin, au cours de ces douze dernières années, au sein de la société de conseil EuroBusiness Média que j’ai créée. J’ai ainsi pu bénéficier d’un poste d’observation privilégié pour noter les comportements des dirigeants du CAC-40 mis en situation d’interviewés. J’ai eu la chance de faire, dans ma vie professionnelle de journaliste, plus de trois mille interviews face à face avec des grands dirigeants, tantôt en anglais, tantôt en français ; parfois en situation normale et parfois en situation de crise. J’ai pu voir de près ce que certains font bien et, inversement, ce que d’autres font mal. Au fil des années, j’en ai tiré des leçons pratiques sur l’art du média training pour remporter la bataille des médias, en m’appuyant sur des données empiriques, très larges et très diverses. Cette expérience m’a fourni une base de comparaison unique et exceptionnelle pour pouvoir tirer des enseignements sur l’art de bien communiquer face à la presse. Dans ce livre, je me propose de partager avec vous toutes les bonnes pratiques dont j’ai été le témoin privilégié, car cette expérience peut, me semble-t-il, bénéficier à tous ceux qui veulent apprendre à parler aux journalistes. L’idée du livre est née de cette expérience.

Par ailleurs, il se trouve que j’ai la chance d’avoir la double nationalité et la double culture franco-américaine. Ceci est un atout précieux pour rédiger un tel livre, car il me permet de me référer aussi à la tradition anglo-saxonne de la communication orale. J’ai toujours pensé qu’on pourrait augmenter l’impact de la communication des entreprises françaises en leur permettant de mieux comprendre et d’assimiler les méthodes anglo-saxonnes de communication (tout en respectant des différences culturelles entre la France et les États-Unis). Il ne s’agit pas d’appliquer bêtement la méthode anglo-américaine, mais plutôt d’observer ce qui marche dans la pratique et d’en tirer des leçons universelles.

Il se trouve que les Américains communiquent bien et naturellement : il nous suffirait parfois de nous en inspirer pour mieux communiquer. Comme on le sait, le système scolaire français ne met pas l’accent sur l’expression orale dès le plus jeune âge, comme le fait le système scolaire anglo-américain. C’est une des raisons pour lesquelles, en France, la majorité des communicants sont, en moyenne, moins percutants que leurs homologues anglo-saxons. Dans ma pratique de journaliste, j’ai pu expérimenter de l’intérieur la tradition française de communication, depuis l’inspecteur des finances jusqu’aux patrons du CAC-40, en passant par des dirigeants de PME ou des responsables associatifs. J’ai remarqué que tous sont formatés d’une manière identique en termes de technique d’expression orale. Souvent trop scolaire, trop cartésienne, voulant convaincre pour convaincre, la tradition française de l’expression orale montre aujourd’hui ses limites. La communication moderne est beaucoup plus directe et « horizontale ».

Culturellement, on a encore un peu de mal à accepter en France qu’un P-DG et un journaliste puissent se parler d’égal à égal en situation d’interview. Les Américains, peuple assez direct dans les rapports sociaux, ont fait de cette communication horizontale une marque de fabrique de leur style de communication. La communication à l’américaine fait moins de distinction entre celui qui émet les messages et celui qui les reçoit : on observe simplement deux personnes aptes à échanger librement, avec toujours la possibilité pour celui qui écoute de challenger celui qui énonce. Cette forme de communication simple, claire, directe, franche, voire sympathique, encourage une forme de proximité. La sympathie et la proximité sont en outre très importantes, car on sait maintenant que le langage non verbal et le caractère avenant de l’interlocuteur sont une clé du succès de sa communication.

Le livre que vous tenez entre les mains est donc la somme de vingt années d’expérience sur le terrain. C’est avant tout la pratique qui m’a amené à élaborer certaines théories que je présente. Parfois, après une interview avec un patron, domine le sentiment d’avoir eu en face de soi un grand communicant. Mais, parfois, inversement, on a le sentiment que ce dirigeant est « passé à côté de son match ». Après analyse de la situation, on voit se dessiner un cadre théorique qui permet d’expliquer comment certains réussissent là où d’autres échouent.

Ma théorie du média training est issue de situations très diverses d’interviews vécues : stratégiques, financières, crises, avec des dirigeants français ou d’autres nationalités. Trop souvent, les dirigeants qui doivent accorder une interview ne sont pas suffisamment entraînés. L’expérience montre qu’il y a toujours une manière brillante de répondre à n’importe quelle question, même la plus difficile, encore faut-il pouvoir y penser en temps réel et en état de stress. Trop souvent, les P-DG ne se sont pas posé les bonnes questions en amont, ils n’ont pas assez réfléchi à leurs messages et n’ont pas suffisamment anticipé les attentes des journalistes ou les questions types que posent tous les journalistes. Ce n’est qu’une fois cette analyse faite en amont que l’on réussit à produire des messages clés, une étape nécessaire pour réussir une interview. Il est très facile d’analyser les schémas intellectuels des journalistes, les questions les plus probables, les attentes des lecteurs ou des téléspectateurs.

En faisant la synthèse de toutes ces expériences et de toutes ces pratiques, on réussit à tracer un chemin gagnant, qui fonctionne dans presque toutes les situations, pour aider à convaincre les journalistes. Avec ce livre, notre ambition est que vous soyez désormais armé pour affronter les situations journalistiques les plus diverses et remporter la bataille de la communication.


Introduction

À quoi sert le média training ?

Le média training prépare toute personne qui peut être amenée à se retrouver face à la presse. Il s’agit d’un exercice d’entraînement avant une interview, un échauffement à blanc, pour préparer un échange qui peut avoir des conséquences importantes, bonnes ou mauvaises, sur l’image de l’organisation que vous représentez (entreprise, association, parti politique, etc.). Il est donc important de bien préparer la rencontre, car il y a une correspondance directe entre le niveau de préparation et la qualité des réponses données lors de l’interview. Il est impossible de donner une bonne interview sans préparation, de même qu’il est illusoire de penser que l’on trouvera les réponses adéquates en les improvisant sur le moment.

La parole dans les médias, qui était autrefois l’apanage de certaines personnalités, s’est aujourd’hui démocratisée. Avec la prédominance de l’information instantanée et l’explosion des supports médias (sur le Web notamment), il est devenu plus que probable que tout un chacun, dans sa vie professionnelle, soit un jour amené à être interviewé par un journaliste (ou un blogueur spécialisé). Les occasions d’être interviewé se multiplient. Il faut donc s’y préparer en amont, car le jour où cela vous arrive, il est trop tard pour apprendre les bonnes méthodes dans l’urgence.

Ce livre est conçu pour répondre à ce besoin éventuel et limiter les risques. Car s’exposer aux journalistes sans...
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Avant d’accorder une interview ou de dialoguer avec les journalistes, il est nécessaire d’appréhender le fonctionnement du jeu médiatique. Pourquoi prendre la parole ? Pour dire quoi ? Quelles sont les attentes du journaliste ? Comment s’organise le discours journalistique par rapport à la masse d’informations qui circule instantanément partout dans le monde ? Comment préparer votre prise de parole pour faire mouche et être entendu au-dessus de la mêlée médiatique ?

Interagir avec la presse requiert une bonne connaissance des méthodes de travail des journalistes afin qu’ils vous entendent. Cette première partie propose de s’émanciper d’un a priori courant qui consiste à penser que le journaliste a toutes les cartes en main et qu’il est là pour vous piéger. En comprenant l’écosystème du monde des médias, apprenez à faire passer vos messages. Surfez sur l’actualité, pour être en osmose avec les journalistes. Nous décrypterons ici leur psychologie, ce qui vous donnera une clé de lecture importante pour anticiper et déjouer leurs questions.

Mais pour réussir, la préparation est essentielle. Le succès d’une interview se joue sur la phase préparatoire : le média training augmente considérablement vos chances de succès. Accorder une interview en improvisant vos réponses est une garantie d’échec. Dans cette partie, vous apprendrez également à préparer vos messages.


	1.Pourquoi accorder une interview ?

	2.Vous n’êtes pas la victime, vous êtes l’expert

	3.Qu’est-ce qu’une actualité ?

	4.Qu’est-ce qu’une bonne actualité ?

	5.Comment vendre une histoire à la presse ?

	6.Les meilleures pratiques (niveau expert)

	7.Scoop, actu, tendance

	8.Le timing est essentiel

	9.La théorie du « mort-kilomètre »

	10.Se préparer/préparer son interview

	11.Définir son terrain d’expression

	12.Définir une stratégie de communication

	13.Comment rédiger un communiqué de presse ?
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	Savoir pourquoi on accorde une interview.
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	Collaborer avec le journaliste.
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	Atteindre ses objectifs de communication.





1. Pourquoi accorder une interview ?

Apparaître dans la presse n’est pas une fin en soi. Une interview accordée à un journaliste doit avoir un but précis et défini : faire passer votre message. Vous n’accordez pas un entretien pour vous faire remarquer mais pour vous inscrire dans une logique de communication large, qui dépassera votre propre personne.


[image: ] Chacun son objectif, parfois en opposition


Lorsque vous rencontrez un journaliste pour une interview, gardez bien à l’esprit que chacun poursuit son propre objectif. Pour vous, il s’agit de transmettre votre message, souvent au nom de votre entreprise, de votre association, de votre parti, etc. Pour le journaliste, il s’agit d’obtenir une information nouvelle, une actualité. La relation entre journaliste et personne interviewée est donc au départ une relation marquée par une tension : chacun poursuit des objectifs différents et contradictoires. Vos exigences respectives peuvent parfois converger et vous permettre de produire une communication gagnant-gagnant. En effet, ce que vous avez à dire peut capter l’attention d’un journaliste en quête de témoignage ou, tout simplement, en quête d’actualité. N’oubliez jamais qu’il est un intermédiaire nécessaire pour diffuser vos arguments et vos messages. Apprenez donc à anticiper ses attentes, à comprendre ses réflexes et à devenir audible, pour rendre votre témoignage exploitable médiatiquement. Bref, jouez la carte de la collaboration vertueuse. Pour lui : nourrir son contenu journalistique de votre parole d’expert et, pour vous : transmettre de manière efficace et positive un message sur lequel vous gardez le contrôle.


POURQUOI ACCORDER UNE INTERVIEW ?
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L’interview est un bras de fer entre le journaliste et vous. Votre objectif : transmettre des messages. Pour le journaliste, il s’agit de trouver de la matière pour un article. Chacune des parties poursuit un but qui n’est pas forcément compatible. Le bon communicant est celui qui sait remporter ce bras de fer, en douceur, sans froisser le journaliste.




[image: ] Définir les objectifs de sa communication


Une intervention médiatisée n’est pas anodine : ce n’est ni une séance de massage pour l’ego, ni une séance publicitaire. C’est un moment stratégique pour faire passer certains messages. Mettez-vous à la place du journaliste et anticipez ses objectifs : que veut-il entendre ? Pourquoi vous demande-t-il de témoigner ? Comment pouvez-vous en tirer parti ? Bien communiquer, c’est se mettre à la place du public, pour répondre à ses attentes. Vous êtes en représentation pour des raisons précises, pas pour vous faire plaisir. Tout d’abord, vous êtes là pour évoquer un sujet concret, un thème particulier à travers un angle choisi. Être interrogé est une occasion de renforcer votre crédibilité et de partager une vision stratégique. Vous n’êtes pas là pour commenter des chiffres ennuyeux ou pour parler la « langue de bois », mais pour répondre avec sincérité aux questions brûlantes du moment.


[image: ] Penser que la communication s’improvise


La communication n’est pas une science exacte mais on peut, néanmoins, anticiper rationnellement certains pièges et aussi préparer une intervention qui fera triompher son point de vue. L’écueil serait de penser qu’une interview peut se gérer au pied levé, en improvisant. Les interventions qui paraissent les plus naturelles sont en réalité le fruit d’un sérieux travail de préparation en amont. L’allure détendue et familière de Steve Jobs masquait des heures de travail et de préparation.

Un autre écueil guette le communicant : il consiste à s’adresser à la presse alors que l’on n’a rien (de nouveau) à dire. Du coup, on communique sans objectif. Cela entame inutilement votre crédit auprès des médias.


[image: ] Devenir un pro du média training


Comme toute profession, la presse a ses codes et son mode de fonctionnement. Elle est donc prévisible et maîtrisable, contrairement à l’idée que l’on peut s’en faire. En assimilant les principes du média training, vous serez à même de mener à bien une interview et d’en tirer profit. En apprenant les codes du monde de la presse, vous saurez à quel bon moment accorder une interview et dans quel but. Ainsi pourrez-vous devenir un « bon client » aux yeux des journalistes car vous saurez intervenir à bon escient et souvent. Pour cela, il faut être capable d’anticiper les objectifs des journalistes et vous tenir informé de ce qui paraît dans les médias en rapport avec votre secteur d’activité. Sans une bonne connaissance du contexte général, vous n’arriverez pas à occuper l’espace médiatique avec succès.

à retenir


	Le journaliste poursuit un seul but : identifier et relayer une actualité.

	Apprenez à communiquer en professionnel des médias.

	Tirez profit des opportunités médiatiques.
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	Être l’expert face au journaliste.
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	Délivrer l’information.
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	Créer le dialogue avec le journaliste.
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	Se sentir à l’aise.





2. Vous n’êtes pas la victime, vous êtes l’expert

Un entretien avec la presse est trop souvent vécu comme une épreuve alors qu’il est une opportunité à saisir pour communiquer. À condition de rester maître de l’échange et de ne pas se placer dans une posture de victime. L’interview doit tourner à votre avantage.


[image: ] L’expert, c’est vous !


Trop souvent, le journaliste est perçu comme un bourreau et les interviews comme des interrogatoires policiers. Contradicteur permanent, focalisé sur le sensationnel ou le détail fâcheux, le journaliste peut vite devenir intimidant. Bref, vous mettre mal à l’aise. En réalité, il n’est que votre adversaire dans un bras de fer au cours duquel chacun poursuit son objectif. Pour vous, il s’agit de faire passer votre message et, pour lui, de chercher une actualité ou une information qui puisse figurer dans son « support » (journal, blog, émission, etc.). Le discours journalistique est tissé d’entretiens avec des spécialistes, des experts, des témoins, qui légitiment le contenu de l’article. Les interviews sont donc la matière première dont le journaliste se nourrit pour faire son article. En tant que tel, le journaliste n’a pas de voix ...


À faire et à ne pas faire

À faire


	Soyez vous-même, il est difficile d’être un bon acteur.

	Soyez clair, avenant et montrez votre enthousiasme.

	Soyez positif, ne dites jamais du mal des autres.

	Soyez attentif, confiant et gardez le contrôle.

	Habillez-vous de façon appropriée.

	Soyez informé de ce qui se dit déjà dans les médias sur votre sujet.

	Définissez vos trois messages et tenez-vous-y.

	Répondez aux questions, rien de pire que de louvoyer pour éviter de répondre.

	Livrez des faits, plutôt que des opinions ou des spéculations.

	Corrigez les erreurs des journalistes, de peur qu’ils ne les perpétuent.

	Préparez des exemples, des anecdotes, des chiffres clés mémorables.

	Utilisez un langage clair.

	Soyez concis.

	Appuyez votre message avec conviction.

	Si possible, appuyez-vous sur la caution d’une tierce partie, présumée neutre.

	Racontez une belle histoire.



À ne pas faire


	Ne soyez pas négatif.

	N’en dites pas plus que ce que vous devriez.

	Ne mentez jamais (mentir par omission n’est pas mentir).

	Ne soyez pas sur la défensive.

	Évitez les débats futiles. Si le journaliste cherche le bras de fer, rappelez calmement votre position et passez vite à autre chose.

	N’interrompez pas le journaliste.

	Ne dites jamais no comment.


	Ne répondez jamais uniquement par « oui » ou par « non » à une question.

	Ne spéculez pas sur vos concurrents et ne parlez pas pour eux.

	Évitez le off.


	Ne faites pas outrageusement votre propre publicité, soyez subtil dans l’exercice.

	Évitez la langue de bois.

	Évitez le jargon ou le langage trop expert.






À propos de Clod

Clod travaille depuis une dizaine d’années dans le domaine de l’illustration. Aussi, ne soyez pas étonné de tomber par hasard sur ses réalisations au détour d’un livre, d’une affiche, d’un magazine ou même d’une publicité. Qualifiant lui-même son style de Néorétro, il va chercher dans les Trente Glorieuses son inspiration pour exprimer la modernité du monde contemporain. Convaincu que le meilleur restait à venir, il s’est inventé une devise, « C’était mieux demain ! », qui rend parfaitement compte de sa démarche graphique.

Retrouvez l’ensemble de ses illustrations sur
www.clod-illustrateur.fr
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Pour en savoir plus sur le média training :
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Pour suivre toutes les nouveautés numériques du Groupe Eyrolles, retrouvez-nous sur Twitter et Facebook

[image: Images] @ebookEyrolles

[image: Images] EbooksEyrolles

Et retrouvez toutes les nouveautés papier sur
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