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« Le journaliste est l’historien du présent. »

  Albert Camus

 

 


« Nous livrons ici notre savoir-faire et dévoilons nos recettes dans un style volontairement direct et incisif. Comme en cuisine, il n’y a pas à tourner autour du pot. Nous allons à l’essentiel car vous n’avez pas de temps à perdre pour obtenir des réponses à vos interrogations, réprobations et critiques. Et nous savons combien elles sont nombreuses et incisives !

Ici, point de langue de bois propre aux conseillers en communication et de théories de consultants, mais des explications sans détour. Plus que de simples formateurs, nous sommes d’abord des journalistes professionnels.

Nous connaissons vos a priori sur la presse et les reproches que vous adressez aux journalistes au point de les craindre. Il est vrai que toute information est déjà en soi une manipulation. Au bout du compte, le manipulateur est-il le journaliste ou le « super communicant » qui a tout assimilé de ses méthodes de fonctionnement et de travail ?

Philippe Lecaplain – Pascal Le Guern




Avant-propos

La radio alerte, Internet accompagne, la télévision montre, le journal explique. Tous racontent une histoire à leur manière. Omniprésents, inévitables et incontournables, la télé, la radio et les journaux posent des questions qui sont implacables et dérangeantes… surtout lorsqu’une crise éclate !

La crise, dans une entreprise, c’est l’inattendu (une grève), l’imprévu (la mort d’un ouvrier), l’incroyable (l’escroquerie par un employé), l’improbable (une OPA), l’impensable (un accident).

À cette crise industrielle (du benzène dans le Perrier), crise agro-alimentaire (la viande de cheval chez Findus), crise technique (la Vel-Satis  « folle » de Renault), crise sociale (fermeture de Florange et plan social), crise accidentelle (l’effondrement du Terminal E de Roissy) vient s’ajouter très souvent une crise médiatique. Manque de bon sens et de réactivité ont pour conséquence de créer une suspicion (légitime ou pas), une image ternie et une réputation entachée.

La communication est devenue aujourd’hui un élément à part entière de la crise. Il faut la gérer en même temps que le colmatage de la fuite, la dégringolade du titre en bourse ou l’action syndicale musclée. Gérer la crise, c’est désormais savoir aussi gérer les médias.

Comment éviter une crise médiatique ? Comment se préparer et gérer la pression ? Comment faire bonne figure ? Quelle attitude adopter face à une presse travaillant dans l’urgence ? À quel média donner la priorité ? De quel genre d’interview s’agit-il ? Quel message délivrer ? Que dire pour se tirer d’une mauvaise passe ? Comment surmonter son trac ? Comment réagir et répondre à une question difficile ? Comment ne pas se faire piéger ?

Qu’elles soient dérangeantes, abruptes, sans concession voire piégeuses, les questions du journaliste sont celles que tout communicant doit se poser en amont de l’interview ou du point de presse. Ces questions tiennent en 6 W (Who, When, Where, What, Why et hoW). À ces véritables points cardinaux de la curiosité du journaliste doivent répondre les 3 C (Clair, Concis, Concret). La maîtrise de ces outils de communication s’acquiert aujourd’hui, parce que, après, il sera trop tard ! Songez qu’à cause de quelques heures d’errements après le naufrage Erika, Total n’a pas encore retrouvé une pleine crédibilité médiatique.

La préparation à l’interview concerne tous ceux qui auront à intervenir à des degrés divers auprès de la Presse : Président, Directeur général, Directeur commercial, Attaché de presse, Porte-parole, Expert sécurité, Responsable terrain, Directeur régional… et au-delà, tous ceux qui, un jour, seront les acteurs, les témoins ou les victimes d’un événement.

Cet ouvrage donne les clés d’une interview réussie et d’une crise maîtrisée. Il répond à toutes les questions qui viennent spontanément à l’esprit :

– « J’ai un journaliste en ligne, qu’est-ce que je lui dis ? »

– « Pourquoi m’interviewer moi ? »

– « Qu’est-ce qu’il va me poser comme questions ? »

– « L’interview, est-ce que c’est une simple conversation ? »

– « Est-ce que je peux refuser de répondre ? »

– « Ça dure combien de temps ? »

– « Dois-je regarder la caméra ? »

– « Pour être crédible, faut-il être technique ? »

Et puis :

– « Est-ce que je dois dire la vérité ? »

– « Le journaliste va-t-il me piéger ? »

– « Qu’est-ce qu’il va garder de mon interview ? »

– « Le journaliste va-t-il me censurer ? »

– « Est-ce que je peux réécouter ce que je viens de lui raconter ? »

– « Est-ce que j’ai réussi mon interview ? »

– « Ça passe quand ? »

Ou encore :

– « Comment bien me préparer ? »

– « Qu’est-ce qui permet de rester naturel ? »

– « Comment être crédible ? »

– « Y a-t-il des trucs pour être convainquant ? »

– « Que faire pour ne pas avoir le trac ? »

– « Comment garder la main et positiver mon message ? »

… et bien d’autres questions simples et de bon sens. Les réponses sont, elles aussi, sans détour et permettent à celui qui parlera à la presse de démystifier la relation avec le journaliste. Autant de recettes et de conseils qui serviront quand il s’agit, plus largement, de parler à un public. En interne (comité d’entreprise, assemblée générale, convention d’entreprise, etc.) ou en externe (réunion publique, inauguration, événement…).


>Introduction<



  QUI SONT DONC CES JOURNALISTES

  ET QUE VEULENT-ILS ?

 

DÉMYSTIFICATION DU PETIT MONDE DE LA PRESSE

Pour appréhender ce qui vous sera demandé et la pression qui sera exercée sur vous, il convient d’identifier le journaliste et ses besoins. Ses contraintes vont devenir les vôtres. Il répercutera sur vous ce que ses  « clients » et son patron lui imposent. Comprendre que le journalisme est un métier comme un autre vous permettra de le considérer comme un partenaire comme un autre avec lequel il faut travailler ; sans diabolisation et fantasme !

Comme vous, le journaliste ne s’épanouit que lorsqu’il a le sentiment d’avoir bien fait son travail : avoir témoigné fidèlement d’un fait, rapporter honnêtement un événement, faire comprendre objectivement une situation. Pour toucher le plus grand nombre et avec le plus d’aisance possible, il aura toujours à cœur de présenter un « produit vendeur ». Séduisant certes mais irréprochable c’est-à-dire le plus proche possible de la réalité. Dans cette nuance, il y a la reconnaissance que, comme pour toute activité humaine, rien n’est parfait.

♦ Il est honnête !

À défaut de pouvoir être complet, le journaliste se doit d’être honnête. Sa déontologie est là, toute résumée. Certes, le reporteur radio ou télé peut au montage transformer aisément vos phrases, les inverser, les changer de contexte, les tronquer. Pour transformer « il ne fait pas beau » en « il fait beau », il faut ôter deux mots et quatre coupes suffisent. Mais on ne devient pas journaliste pour être menteur pas plus que vous avez choisi d’exercer le métier qui est le vôtre pour tromper vos clients ou planter votre entreprise ! Un journaliste n’est pas plus mal intentionné qu’un vendeur d’automobiles qui enjolivera peut-être les qualités de son produit mais ne pourra pas mentir sur les caractéristiques techniques et objectives du véhicule. Comme quiconque, le journaliste a la volonté d’accomplir son travail dans les règles. Il y parvient généralement bien d’autant qu’il ne veut pas prendre en défaut son côté donneur de leçon et redresseur de torts. Le reste est à mettre sur le compte d’erreurs que nous commettons tous ou sur les brebis galeuses dont toute profession a malheureusement son lot.

On ne peut donc pas exiger de lui qu’il détienne LA vérité, qu’il soit infaillible et sache tout immédiatement. Son travail n’est jamais figé. Il ne peut être jugé qu’à un instant T. Ainsi, un bilan de victimes après un attentat évolue si rapidement et varie tellement en fonction des sources que l’auditeur peut avoir légitimement l’impression que les médias racontent n’importe quoi. Leur reprocher cette fluctuation revient à ignorer que toute situation évolue et que le journaliste ne fait que la suivre au plus près. Avec toutes les imperfections possibles car l’approximation liée à l’urgence est là, une règle de jeu contre laquelle ni le journaliste ni vous, ne peut rien.

Un bon journaliste est celui qui sait raconter une histoire mais qui ne raconte pas d’histoire, qui ne dit pas n’importe quoi. Une information est toujours une histoire d’homme. Pour rapporter cet événement, rendre compte de cette actualité, le ressort est le même que pour les comptines dont nous gratifions nos chérubins. Le journaliste est un conteur. C’est par l’humain qu’il s’ingénie le plus souvent à restituer une information et la restituer et la vulgariser.

Prenons l’exemple de la publication des chiffres du chômage qui, ce mois-là, montrent que ce sont les plus de cinquante ans qui sont touchés. Voilà pour les faits que tous les médias se partagent à égalité. Telle quelle, l’aridité de la donnée économique n’intéresse pas le grand public. Aussitôt lue ou entendue, aussitôt oubliée. Pour devenir un sujet méritant d’être traité, cette matière brute doit être transformée. L’information ne passera que si elle est racontée et illustrée par un reportage. Ce sera l’histoire de Jean, 53 ans, 30 ans passés dans la même entreprise récemment licencié, racontant son revers de carrière à ses proches, puis filmé achetant le journal au kiosque, épluchant les petites annonces, téléphonant à une agence d’intérim ; il raconte devant son ancienne usine son désarroi et sa peur de l’avenir. L’histoire de cet homme permet de mieux comprendre en quoi la statistique est importante. « Il était une fois Jean… ».

♦ Il analyse !

Le reportage conduit à se faire une opinion – professionnelle. Après s’être renseigné, avoir trouvé les bons interlocuteurs, cherché à connaître le pour et le contre, il s’est demandé si le sujet valait la peine d’être finalement traité et comment il devait l’être (sous forme de brève, d’article long avec différents éclairages, avec photo ou graphique, récit ou interview, etc.). Bien sûr, dans le fond, il se sera aussi fait une opinion citoyenne. Il la gardera pour lui à moins qu’il travaille pour un média d’opinion dont les lecteurs attendent justement un commentaire, un engagement voire une sorte de prêt à penser. Il ne faut pas confondre analyse et commentaire. La première se veut objective, le second subjectif. L’analyse permet de mieux comprendre, le commentaire sert à convaincre d’un point de vue (en cela, il est à rapprocher de l’éditorial).

Au final, il faut bien comprendre qu’un article n’est pas un rapport d’expertise. Le journaliste n’a pas le temps, le savoir, le recul et les moyens d’une commission ad hoc. Il n’est pas historien.

Au bout du compte, plus que d’objectivité ou de subjectivité, il est légitime de dire que ce métier requiert avant tout de l’honnêteté. Honnêteté intellectuelle. Un journaliste, ignorant en tout, se doit d’essayer de bien comprendre ce dont il s’agit, faire tout son possible pour commettre le moins possible d’approximations, de raccourcis et de caricatures pour raconter les choses comme elles se sont passées. Mais, ne rêvons pas, ce monde médiatique idéal n’existe pas. Sans faire preuve d’un esprit malin, le journaliste reste un être humain qui, comme vous, commet, des erreurs à son corps défendant.

 


Le hit-parade des médias

La télévision est le média le plus puissant en étant regardée près de 4 heures par jour par chaque Français.

Le second média, par ordre d’importance, est la radio avec une écoute moyenne d’environ 3 heures par jour.

Les journaux sont lus par 22 millions de personnes qui consacrent en moyenne une demi-heure à leur lecture.

Internet est le média préféré des jeunes qui, par semaine, surfent 17 heures. En comparaison, ils passent 14 heures devant la télévision et 12 heures à écouter la radio.



♦ Il travaille au mieux !

La presse n’en finit pas d’être en crise. Les organes de presse tentent de se donner les moyens de travailler honnêtement mais les effectifs des rédactions ne permettent pas d’offrir autant de rubriques qu’il y a de sujets. La rédaction d’un média national comprend entre une cinquantaine et une centaine de journalistes. Une partie de l’effectif est dévouée à l’organisation technique et rédactionnelle (rédaction en chef, mise en page ou à l’antenne, secrétariat de rédaction, présentation, etc.). L’autre se consacre au travail de terrain et de contact. Une rédaction – qui en a les moyens ! – est composée en services où travaille le journaliste spécialisé. Mais cette  « spécialisation » est toute relative. Le confrère qui suit l’actualité économique n’a pas fait HEC pas plus que le commentateur sportif ne sort de l’INSEP. Le critique de cinéma n’est pas issu du cours Florent et le chroniqueur judiciaire n’a forcément fait son Droit. Souvent, la  « spécialisation » une question d’opportunité de contrat, parfois, une question d’affinité.

Par souci d’être moins pris au dépourvu, de fouiller un peu plus leurs sujets, un journaliste peut (s’il appartient à une rédaction d’importance en effectif et en moyens financiers) se spécialiser dans un domaine particulier mais, même « rubricard », il ne saura dire tout et bien.

Il faut être convaincu qu’avant tout, l’erreur ou l’approximation est souvent imputable à la source du journaliste : celui – vous – qui donnez une information sans mesurer toute la difficulté, pour le néophyte, à bien la comprendre et la transmettre. Comme dans la vie, lorsque nous sommes immergés dans un univers (sport, hobby, vie associative, etc.), nous baignons dans un contexte où les évidences nous font rester dans le jargon et nous comprenons peu l’étonnement ou l’incompréhension des néophytes.

Vous pensez dire quelque chose de clair et votre interlocuteur comprend autrement. Il en va des journalistes comme des personnes que vous croisez dans votre métier et que vous cherchez à convaincre, de vos voisins qui ne savent pas exactement ce que vous faîtes, de vos amis qui n’ont pas vraiment cernés votre activité…

♦ Il n’a pas le temps !

Son temps d’intervention est limité, car une actualité chasse l’autre. Sa durée d’investissement est courte car le journal est pour le lendemain (presse écrite), la demi-journée (télé), la prochaine demi-heure (radio et télé d’info en continu). Conscient de ses limites, le journaliste cherche toujours des interlocuteurs : témoins, parties prenantes, experts. La disponibilité des interlocuteurs est alors importante car elle conditionne la bonne compréhension et la justesse de l’analyse. Il faut répondre tout de suite à la presse. Après (même quelques heures seulement), il est trop tard car le train de l’actu est passé. Aidez-le et il vous aidera !

La presse est pressée. Comme elle travaille dans l’urgence, elle vous sollicitera toujours pour la veille. L’avantage est que le citoyen (votre client) dispose d’une information rapide. L’inconvénient est que cette course à l’événement peut conduire à l’emballement et à griller les étapes, c’est-à-dire à ne plus respecter de distance et prendre le temps nécessaire pour étudier toutes les données d’une situation. La concurrence entre médias peut amener à relayer des rumeurs, ces informations non vérifiées et souvent spectaculaires.

 


L’agence de presse

Si chaque rédaction a ses propres sources et est informée par tel ou tel ayant intérêt à communiquer, toutes ont un abonnement aux agences de presse (AFP, Reuters, AP, agences spécialisées).

Celles-ci leur fournissent en permanence des informations nouvelles sur un ton neutre et factuel. Ce média, bien que discret, est le plus grand fournisseur de « scoop » de la presse car il est privilégié par tous ceux qui veulent donner une audience aussi large que rapide à leur communication. Parler à l’Agence France Presse revient à s’adresser (si l’info est jugée digne d’intérêt) à tous les journaux, radios et télés de France et du monde entier. En un clic, le suicide d’un ouvrier dans l’usine d’un constructeur automobile (voir Renault, une crise en 4 dépêches) est connu par la rédaction de France 3 Limoges comme par celle de CNN à Atlanta.

Cet effet démultiplicateur est un avantage quand il s’agit de toucher le plus grand nombre en n’ayant pas à perdre du temps et de l’énergie pour joindre chaque rédaction afin de l’informer de sa position ou de la tenue d’une conférence de presse (là encore, il faut que l’événement soit majeur pour que le rendez-vous soit relayé).

L’inconvénient est que tout le monde est au courant alors que dans certains cas, une communication a minima suffirait. La dépêche d’agence alerte les rédactions qui ignoraient encore l’actualité en question. Il n’est pas étonnant quand l’info est « passée sur le fil » que les appels téléphoniques de journalistes se multiplient pour obtenir une précision ou pour réaliser un reportage complet.

Si les agences de presse sont si bien informées, c’est parce que les communicants savent qu’elles se trouvent en amont du flux informatif. Leur autre avantage est de disposer d’un riche maillage de correspondants. Hormis les bureaux dans les villes importantes, elles travaillent avec des pigistes qui, très souvent, sont des « localiers » c’est-à-dire des journalistes de la presse quotidienne régionale bien implantés sur le terrain et qui sont donc très bien informés.



♦ Il vous bouscule !

Il vous presse donc par le temps de réactivité qu’il vous impose et le peu de temps qu’il donne à l’exposition de votre parole (2 phrases en 20 secondes). Il vous bouscule aussi car il pousse rapidement dans les retranchements.

Il faut bien comprendre que si, hier, vous aviez besoin de la presse, demain, c’est elle qui aura besoin de vous. Il faut respecter la règle du jeu pour que, sur la durée, une sorte de partenariat s’instaure et que chacun y trouve son compte. La relation à instaurer avec un journaliste est celle du gagnant-gagnant.

On « subit » le journaliste quand il appelle de lui même et qu’il sollicite sur des sujets que l’on préférerait éviter. À ce moment-là, l’interviewé se sent acculé, coincé et pour tout dire, « piégé ». Pourquoi donc ? On ne subit que ce à quoi on n’a pas été préparé. Sans doute est-ce pour cela que vous tenez ce livre entre les mains.

Il est vain et trompeur de se sentir « piégé ». L’intervention de la presse dans votre domaine d’activité et votre sphère d’influence est souvent ressentie comme une agression. Or, dans son questionnement, le journaliste ne fait jamais preuve d’autre chose que de bon sens : Et pourquoi ? Et comment ? Ne pouvait-on pas prévoir ? Agir autrement ? Et puis, bien sûr, il pose des questions accusatoires. Mais il ne faut pas s’y tromper. Il exprime moins sa subjectivité qu’il ne relaie les rodomontades des parties adverses (opposants, syndicats, association de défense, etc.), non pas qu’il y adhère mais parce qu’il veut les mettre en regard avec vos propos.

Il est normal d’être gêné par le questionnement de la presse car :



	
•


	
être sollicité n’est jamais agréable quand on préfère garder ses affaires discrètes. Mais la communication est une des règles de la démocratie (res-publica, la chose publique) ;





	
•


	
être interrogé sur des sujets complexes est inconfortable quand des réponses rapides et courtes sont exigées. Mais, une fois de plus, l’actualité et le public n’attendent pas ;





	
•


	
se voir poser des questions dérangeantes alors que l’on gère déjà une crise technique est impliquant. Mais ne sont-ce pas là celles que vous voulez que l’on pose pour vous quand il s’agit d’une actualité autre que la vôtre ?






Du reste, un journaliste sera bien souvent votre meilleur avocat. D’abord, il parle de vous et les stratèges pensent qu’en bien ou en mal, c’est là une vertu. Ensuite, il s’investit dans le sujet qu’il a à traiter et aura à cœur que son travail soit valorisé dans le journal en obtenant une meilleure exposition (la « Une » pour la presse écrite, « l’ouverture » pour la radio et la télé). Enfin, il négociera avec son chef pour que son reportage ait une plus grande surface (plus de lignes, une photo, un graphique, un encadré) ; une plus longue durée afin de vous donner un temps de parole supplémentaire, fournir plus de détails ou apporter plus de nuance.

Nous verrons qu’une interview ne doit pas être considérée comme un combat mais comme une rencontre d’égal à égal.

Communiquer avec les médias est un travail. Comme un autre. Aussi exigeant mais pas moins difficile si l’on s’y est préparé.

 


Tout ce que vous avez toujours pensé a priori des journalistes…

• Les journalistes sont des monstres = Faux

C’est un métier comme un autre fait par des gens qui, comme vous, ont à cœur de bien faire leur travail. Ils ne sont pas plus pervers et tordus que la moyenne même si, bien sûr, il y a des mauvais, des indélicats et des égarés. Mais, pas plus qu’ailleurs.

• Les journalistes parlent toujours de ce qui ne va pas = Vrai

La page la plus lue dans un journal de province est la chronique nécrologique et cela vous intéresse-t-il vraiment de savoir qu’un train est arrivé à l’heure comme prévu plutôt qu’il a déraillé ? Or, la presse travaille pour vous.

• Les journalistes, tout leur est dû = Vrai

À parler des choses du Monde, à fréquenter les puissants, à connaître leur place dans la vie démocratique, ils éprouvent un sentiment de supériorité que leur donne la noblesse de leur mission : rapporter la vérité et contribuer à faire l’opinion publique.

• Les journalistes ne disent pas toute la vérité = Vrai

Ce n’est pas leur rôle. Ils figent une situation à un instant T et livrent un instantané. Un reportage n’est pas un rapport d’expertise. Le temps et les moyens leur manquent pour prétendre à la justesse d’une commission d’enquête. Les historiens auront le dernier mot et diront la vérité au final.

• Les journalistes sont forcément des ennemis = Faux

Avant de vous rencontrer, ils ne connaissaient rien de vous et ignoraient tout de votre activité, ils n’ont aucune raison de vous en vouloir personnellement. Tout au plus peut-il y avoir un ressentiment professionnel si vous leur mentez ou les « baladez ».

• Les journalistes sont manipulés = Vrai et faux.

Toute information est en soi une manipulation. Quand tout va bien dans votre entreprise, ne placez-vous pas dans votre communiqué de presse l’espoir qu’on parle de vous, à moindre frais, moins cher qu’une page de pub et terriblement plus convaincant ?

• Les journalistes sont des manipulateurs = Vrai et faux.

Ils peuvent vous faire dire le contraire de ce que vous leur avez annoncé mais le journaliste ne fait pas ce métier pour tromper son monde. Certes, ils connaissent les techniques pour capter l’attention du public et « vendre » un sujet mais ne déforment la réalité en aucun cas. Soyez-en vraiment convaincu !

• Les journalistes sont trop pressés = Vrai

Comme un bon plat, l’actualité se sert chaude et saignante. Ils savent l’agrémenter de la bonne garniture et savent faire monter la sauce. Franchement, quand vous êtes client d’une bonne table, supporteriez-vous qu’il en soit autrement ?

• Les journalistes sont aux ordres = Vrai et faux

Les pressions montrent bien que la presse est un pouvoir. Et tant mieux ! Le tout est d’y résister. Les pressions étaient politiques. Elles sont devenues économiques. Quant à l’autocensure qui renvoie à la subjectivité de chacun, elle a toujours existé.

• Les journalistes ne font pas dans le détail = Vrai

Pour être compris par le plus grand nombre (noble mission et nécessité économique), ils doivent vulgariser sans cesse et forcer le trait. Ils n’ont pas le temps et la place pour les subtilités. Ou alors, ils écrivent un livre…

• Les journalistes racontent des histoires = Vrai

En fait, ils racontent une histoire. Comme dans les contes, « il était une fois » une personne qui… C’est de cette manière que nous tous retenons un événement pour le narrer à notre tour. Mais le journaliste ne raconte pas d’histoire, dans le sens où il se doit de rester près des faits.



OEBPS/nav.xhtml


        

          Sommaire



          

            		

              Début de l'extrait

            



          



        

        

          Pagination de l'édition papier



          

            		

              1

            



            		

              2

            



            		

              3

            



            		

              4

            



            		

              5

            



            		

              6

            



            		

              7

            



            		

              8

            



          



        

      

OEBPS/Images/couv.jpg
PASCAL LE GUERN PHILIPPE LECAPLAIN

COMMUNIQUER
AVEC LES MEDIAS

G







OEBPS/Images/4e.jpg
> Un journaliste m'interviewe, quel est son but ?

> L'interview, est-ce que c¢'est une simple conversation ?
> Est-ce que je peux refuser de répondre ?

> Pour étre crédible, faut-il étre technique ?

> Est-ce que je peux réécouter mon interview ?

> Que faire pour ne pas avoir le frac ?

> Sije suis filmé, dois-je regarder la caméra ?

Trés fonctionnel, cet ouvrage répond & toutes les questions que vous
vous posez lors de vos relations avec la presse (écrite, orale,
audiovisuelle ou Internet).

Destiné & rendre « meilleurs » tous ceux qui ont & rencontrer les
journalistes : P.-D.G., commerciaux, politiques, etc., ce guide est congu
pour vous aider en toutes circonstances (de l'interview de routine a la
situation de crise en passant par les réseaux sociaux).

Parce qu'l met en avant les techniques de prise de parole pour mieux
se faire comprendre, il vous sera également tres utile pour améliorer
toutes vos interventions en public (conférence, réunion, séminaire, efc).

Les auteurs, tous deux spécialistes du média training, sont I'un et l'autre
des journalistes en activité.

Pascal Le Guem est
Philippe Lecaplain est

joumdiiste & Radio France
Intemationale ou il présente
la session dinformation de
la mijoumée. Enseignant &
I'Ecole Supérieure de
joumalisme de Lille, il
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auprés dimportantes
entreprises pour des
formations et des exercices
de communication

de crise.

joumaliste & France Info
ou il suit f'actualité des
entreprises innovantes.
Il anime par ailleurs des
conférences ef des
séminaires et intervient
dans de grands groupes
industriels pour des
médias trainings et des
sessions de prise de
parole en public.
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