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Objectifs 

Cette masterclass traite sous un angle marketing la notion de marque 
et d’image de marque en l’adaptant au monde des médias. Elle 
permettra de travailler sur l’élaboration d’une identité de média 
forte, unique et cohérente à partir de la base de leur projet éditorial 
et en fonction d’un écosystème concurrentiel. Proposition de valeur 
et marqueurs éditoriaux, visuels sont notamment abordés.

Objectif : vous permettre de clarifier, renforcer ou réajuster l’image 
de marque de votre média, en articulant éditorial, proposition de 
valeur, marqueurs visuels et positionnement dans l’écosystème.



Un objectif, une question ?  



Introduction



Image de marque de son média : de quoi 
parle-t-on ?

Définition

L’image de marque d’un média, c’est sa façade.  
Elle se construit sur un ensemble cohérent d’éléments 
destinés à exprimer la singularité du média. Par exemple : 
● Éléments éditoriaux (ton, titre, ligne éditoriale, 

valeurs, sujets traités…), 
● Identité visuelle (logo, typographie, couleurs, DA…)
● Manière de faire (narratifs, gouvernance, 

références…), etc. 

C’est la perception globale qu’en ont ses publics.  Cette 
perception se façonne par un travail stratégique qui s’appuie 
su la proposition de valeur du média et sa communication — 
et sa réception/interprétation.



Image de marque de son média : de quoi 
parle-t-on ?

Ce qui compose l’image de marque

● Le lectorat : à qui s’adresse mon média ? 
● La mission : pourquoi existe-t-il (encore) ? Quelle est sa 

promesse ?
● Ligne éditoriale : quels sujets et traitements, quel ton ?
● Direction artistique : quelle identité visuelle ?
● Sémiotique / coloration : quelle ambiance émotionnelle 

crée-t-il ? 



Le contrat de lecture
Éliseo Verón (1935-2014)

Sémiologue et sociologue argentin, il a introduit le
concept de « contrat de lecture » (en 1980) pour
décrire la relation implicite entre un média et son
lectorat. Ce contrat englobe les attentes 
mutuelles
concernant le contenu, le ton, le style et la
présentation, établissant ainsi un cadre de 
référence
partagé qui guide la production et la réception des
messages médiatiques. Selon Verón, le succès d'un
support de presse dépend de sa capacité à proposer
un contrat de lecture en adéquation avec les attentes,
les motivations et l'imaginaire de son public cible.  



En pratique 
3 médias écolo, 3 contrats de lecture

Fracas, le média des combats écologiques
fracas.media

Reporterre, le média de l’écologie
reporterre.net

Vert, le média qui annonce la couleur
vert.eco



Pour résumer

Ce qui est intéressant quand on parle d’image de 
marque de son média, c’est qu’elle varie selon le 
niveau de connaissance qu’a le public : on ne perçoit 
pas la même chose selon qu’on a simplement croisé un 
post Instagram, qu’on a tenu la revue entre les mains 
ou qu’on suit le média depuis ses débuts.

On fait au mieux pour construire et maîtriser son 
image de marque, mais elle nous échappe forcément 
un peu : elle se fabrique aussi chez les autres, à travers 
leurs prismes, filtres et imaginaires. C’est un processus 
stratégique lent, de mise en cohérence (implicite / 
explicite).

💡 Exercice : chacun·e, demandez à 3 personnes 
de citer 3 mots qui viennent à l’esprit 
intuitivement à propos de votre média. 
Comparez avec les éléments que vous souhaitez 
transmettre.  



Penser l’image de son 
média

STRATÉGIE



Pourquoi travailler l’image de marque ?

● Se distinguer dans un écosystème dense
● Clarifier sa promesse
● Renforcer la conversion et la fidélisation
● S’adapter à un contexte en mutation 
● Toucher de nouveaux publics



Comment travailler l’image de marque ?

● Se (re)poser les bonnes questions 
● Clarifier sa proposition de valeur

→  Je définis ma proposition de valeur 
● Identifier ses marqueurs éditoriaux 
● Structurer une charte éditoriale 
● Renforcer la cohérence 

💡Exercice : 
❏ Est-ce que ma singularité est claire, compréhensible, 

mémorisée ? Si non, quels sont les points bloquants ? 
❏ Pourquoi plus de gens devraient connaître mon 

média ? 
❏ Quels sont les publics cibles absents, mais 

atteignables ?
❏ Où et comment les trouver ?
❏ Est-ce que mes éléments de présentation sont à jour ?
❏ Est-ce que le contexte (socio politique…) nécessite 

que j’ajuste mes éléments de langage ?

https://docs.google.com/presentation/d/1cjl8ZJ71TMnvCyRRH9ViyFE5U1rlH4ZDPmZbG7ITUXk/edit?slide=id.g1c7f47493c6_0_44#slide=id.g1c7f47493c6_0_44


Les marqueurs éditoriaux

Par marqueurs éditoriaux, on entend l’ensemble des 
marqueurs identitaires — éditorial, visuel et sonore — qui 
constituent le projet de média, soit : 

● Positionnement 
● Ton (humoristique, institutionnel) et niveau de 

langage (pédagogique, professionnel, expert...) ;
● Formats (articles, reportages, décryptages...) ;
● Adresse aux lecteurs (tutoiement, neutre, etc.) ;
● Orthographe et modalités de rédaction (écriture 

inclusive, ponctuation, lexique...) ;
● Les territoires éditoriaux : sujets et traitement 

(formats/ angles)...

Comment les identifier ?



Les valeurs de son média

Exemple d’Entre Nos Lèvres

● Humilité
● Adelphité / féminisme
● Indépendance / liberté 
● Utilité 
● Tolérance, ouverture et inclusion 
● Transparence / Conscience / Responsabilité

Identifier ses valeurs à incarner et à transmettre…



Les valeurs de son média
Les traduire dans sa charte éditoriale



Renforcer l’image de 
marque de son média

Mise en œuvre 



Sur quoi agir, concrètement ?

- Etude d’audience pour affiner la mise en cohérence
- Mettre à jour sa page A propos
- Créer des espaces de présentations dédiés
- La communication personnelle
- Créer des alliances (rendre visible l’univers culturel)
- Imaginer une communication par personæ

En résumé : 



Sur quoi agir, concrètement ?

Mini-sondage ou étude d’audience approfondie : écouter 
vos lecteur·ices est toujours pertinent pour comprendre 
ce qu’ils perçoivent de vous. Vous pouvez mener des 
entretiens qualitatifs ; faire des stories sur les réseaux 
sociaux, partager un questionnaire dans votre 
newsletter… l’objectif étant de comprendre le gap entre 
ce qui est perçu et ce que vous voulez transmettre.

Etude d’audience pour affiner la mise en cohérence



Sur quoi agir, concrètement ?

Travailler vos éléments de langage pour mettre à jour les 
espaces de présentation sur les différents canaux (page A 
Propos, réseaux sociaux, site, pitch deck, dossiers de 
présentation, etc.). 

La communication peut être pensée en axes, au delà du 
produit → gouvernance, équipe, traitement, sujets 
traités… Soyez généreux et inventifs : billets coulisses, 
incarnations, etc. ces présentations peuvent également 
passer par l’équipe.

Créer des espaces de présentations dédiés

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7171449674577473536?updateEntityUrn=urn%3Ali%3Afs_updateV2%3A%28urn%3Ali%3Aactivity%3A7171449674577473536%2CFEED_DETAIL%2CEMPTY%2CDEFAULT%2Cfalse%29


Sur quoi agir, concrètement ?
Mettre à jour sa page A propos

Le design de la page, les titres et 
sous-titres, le choix des images ou photos, 
le style rédactionnel… l’ensemble participe 
à donner une impression immédiate et une 
coloration au média. L’A Propos est 
souvent un point d’entrée pour les 
journalistes, partenaires, publics curieux. 
Elle doit refléter la mission, les valeurs, la 
proposition éditoriale et être cohérente 
avec l’identité et les objectifs stratégiques. 
Possible de l’incarner (présentation de l’
équipe, des journalistes) ou pas ! 

NB → Mise à jour régulière, car peut être 
reprise pour parler du média.



Sur quoi agir, concrètement ?

Le personal branding des membres de l’équipe est le 
prolongement de l’image de marque du média à travers 
celles et ceux qui le font vivre. Que ce soit sur LinkedIn, 
en signature de mail, dans le ton des messages, dans des 
interventions publiques ou dans les coulisses partagées 
sur les réseaux, chaque membre peut incarner à sa 
manière les valeurs, le ton, l’expertise ou l’univers du 
média. Cela renforce la proximité, la crédibilité et la 
reconnaissance du projet. 

Le choix de communiquer ou pas, joue sur l’image de 
marque du média. Le personal branding précède et influe 
sur la communication du média, qu’on le veuille ou non.

La communication personnelle

https://www.linkedin.com/posts/clarenceedgardrosa_5-ans-de-gaze-magazine-activity-7335182371048054784-WEMh?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAABxOHhsBCLQJXtaCdjdsLOjHtXZjZ1vqNyM
https://www.linkedin.com/posts/clarenceedgardrosa_5-ans-de-gaze-magazine-activity-7335182371048054784-WEMh?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAABxOHhsBCLQJXtaCdjdsLOjHtXZjZ1vqNyM


Sur quoi agir, concrètement ?

Créer des alliances stratégiques, en identifiant des 
médias, relais, ou projets affinitaires pour :
• Créer, co-produire ou mutualiser des contenus
• Se recommander entre médias proches
• Toucher de nouveaux cercles
• Affirmer ou renforcer un positionnement éditorial

→ Inspiration : le_trema et Vert 

Renforcer la logique écosystémique / rendre visible l’univers culturel du média

https://www.instagram.com/p/DKt5sXoN0m-/


Sur quoi agir, concrètement ?

Penser des formats et contenus adaptés 
à vos différents types de publics.

Inspiration → les publics passionnés de 
lecture ont un RDV dédié (La 
Déferlante, Fracas…). 

Inspiration → des traitements 
différents de la police par Disclose ou 
Streetpress. 

Imaginer une communication par personæ



Des questions ?
MERCI ! 




