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CONNAITRE LES PRINCIPAUX 
OUTILS DE LA COMMUNICATION MEDIAOUTILS DE LA COMMUNICATION MEDIA
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Les médias classiques sont les moyens 
les plus adéquats pour toucher une 
audience de masse avec un effet rapide audience de masse avec un effet rapide 
en termes de notoriété et de volume 
des ventes.
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1 // l’affichage 
2 // La presse magazine 

3 // La presse quotidienne 
4 // Le cinéma 

CONNAITRE LES PRINCIPAUX 
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4 // Le cinéma 
5 // La télévision

6// La radio
7 // Internet 
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1/ L AFFICHAGE 

6IFAG



M
E
T
H
O
D
O
L
O
G
IQ
U
E

LA COMMUNICATION 
ET L AFFICHAGE 

La communication par affichage, également nommée communication extérieure, 
regroupe la publicité : 

• Sur mobilier urbain ( publicité sur abribus…)
•Sur et dans les moyens de transport ( taxi, bus ), les aéroports et les gares 
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•Sur et dans les moyens de transport ( taxi, bus ), les aéroports et les gares 
•Les grand format ( panneau 4*3) 
•Sur les supports d’affichage divers ( charriots de supermarché; remontées 
mécaniques des stations de ski…)

Les supports peuvent être fixes ou mobiles ( panneaux déroulant ou vidéo  
affichage sur moyens de transport )
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LA COMMUNICATION 
ET L AFFICHAGE 

�Forte sélectivité géographique 
�Communication parfois spectaculaire 
�Media de proximité avec les affichages utilisant les
supports de la vie courantes ( exemple des sacs a pain
publicitaires )

Les +
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publicitaires )

Les -
�Peu d’argumentation possible 
�Peu de segmentation possible 
�Nécessite une répétition importante pour mémoriser 
�Media jugé agressif et envahissant 
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LA COMMUNICATION 
ET L AFFICHAGE 

Ce média sort de plus en plus de son cadre classique en jouant sur :

� La taille avec de très grands formats de support ( par exemple, les bâches sur les 
périphériques des grandes agglomérations.

�La forme par des panneaux « déformâtes » ( fait déborder les images des cadres de 
l’affiche en ajoutant une partie PVC ou en bois . Par exemple une voiture jaillissant d’un 
panneau 4*3
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panneau 4*3

�L’interactivité ( le chaland peut , à partir de l’affiche, obtenir des informations 
supplémentaires grâce aux technologie Bluetooth, QR code ou flash code 

�Les aspects sensoriels par le biais d’affichages olfactifs, sonores / ou tactiles . 

�Des supports publicitaires inattendus ( cintres vantant les mérites d’une lessive dans un 
magasin de vêtements ).

�Des effets créatifs ( par exemple, rendu 3D par l’usage de lunettes 3D, par ajout de relief  



2/ LA PRESSE MAGAZINE 

10IFAG



M
E
T
H
O
D
O
L
O
G
IQ
U
E

LA COMMUNICATION 
ET LA PRESSE MAGAZINE

La presse magazine regroupe des magazines périodiques :

� Généralistes ( l’ Express , L’Obs..)
�Spécialisés ( Presse TV comme Télé 7 jours, sportive comme Planet Foot, 
féminine comme Elle, relative aux centres d’intérets comme Premiere pour le 
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féminine comme Elle, relative aux centres d’intérets comme Premiere pour le 
cinéma .

Certains titres sont gratuits comme Bien Etre & Santé qui est offert en pharmacie.
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LA COMMUNICATION 
ET LA PRESSE MAGAZINE 

�Bonne sélectivité de l’audience 
�Donne une crédibilité et du prestige 
�Média repris plusieurs fois en main 
�Très bonne qualité de reproduction  

Les +
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Les -
�Cout élevé 
�Délais de réservations importants 
�Encombrement publicitaire 
�Média statique 
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LA COMMUNICATION 
ET LA PRESSE MAGAZINE 

Ce média sort de plus en plus de son cadre classique en jouant sur :

� La taille avec de très grands formats de support ( par exemple, les bâches sur les 
périphériques des grandes agglomérations.

�La forme par des panneaux « déformâtes » ( fait déborder les images des cadres de 
l’affiche en ajoutant une partie PVC ou en bois . Par exemple une voiture jaillissant d’un 
panneau 4*3
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panneau 4*3

�L’interactivité ( le chaland peut , à partir de l’affiche, obtenir des informations 
supplémentaires grâce aux technologie Bluetooth, QR code ou flash code 

�Les aspects sensoriels par le biais d’affichages olfactifs, sonores / ou tactiles . 

�Des supports publicitaires inattendus ( cintres vantant les mérites d’une lessive dans un 
magasin de vêtements ).

�Des effets créatifs ( par exemple, rendu 3D par l’usage de lunettes 3D, par ajout de relief  



3/ LA PRESSE QUOTIDIENNE3/ LA PRESSE QUOTIDIENNE
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LA COMMUNICATION 
ET LA PRESSE QUOTIDIENNE

Comme son nom l’indique, il s’agit dune presse paraissant journellement.

La presse quotidienne française comprend 18 titres payants ( Le Monde, 
Le figaro..) et 4 gratuits (20 minutes, Direct Matin ) 
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Certains quotidiens sont présents sur l’ensemble du térritoire( presse 
quotidienne nationale) tandis que d’autres ne sont disponibles que dans 
certaines régions ( presse quotidienne régionales. 

Ainsi Ouest France est vendu en Basse Normandie, Bretagne Pays de la 
Loire, Maine libre parait dans la Sarthe.
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LA COMMUNICATION 
ET LA PRESSE QUOTIDIENNE

�Taux de couverture important 
�Donne de la crédibilité 
�Sélectivité géographique 
�Délais de réservations courts 

Les +
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Les -
�Qualités de reproduction médiocre ( papier, couleurs 
�Couverture nationale couteuse pour la PQR
� Couverture Principalement dans les grandes 
agglomérations pour la PQR
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LA COMMUNICATION 
LA PRESSE QUOTIDIENNE

Alors que la PQR reste solidement implantée dans les régions, la PQN voit 
ses ventes de quotidiens s’effriter progressivement. 
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ses ventes de quotidiens s’effriter progressivement. 

Mais tirés, par la progression de l’usage des tablettes et des Smartphones, 
tous les titres profitent actuellement d’une envolée de leurs ventes 
version numérique. 



4/ LE CINEMA 4/ LE CINEMA 
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LA COMMUNICATION 
ET LE CINEMA 

Le cinéma permet la diffusion d’annonces nationales aussi bien que 
locales : 

Il est également le cadre du placement de marques ( au même titre que la 
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Il est également le cadre du placement de marques ( au même titre que la 
télévision et les jeux  vidéo ) 

Un placement de marque consiste à introduire, visuellement, une marque 
ou un produit dans le film.
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LA COMMUNICATION 
ET LE CINEMA 

�Forte sélectivité géographique 
�Forte affinité sur les 15/24 ans et sur les foyers cadres 
�Audience attentive et disponible Les +
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Les -
�Cout élevé 
�Audience limitée
�Toux de répétition faible 



5/ LA TELEVISION5/ LA TELEVISION
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LA COMMUNICATION 
ET LA TELEVISION

La communication télévisuelle couvre principalement : 

�Les achats d’espaces ( chaines nationales, locales et thématiques )  en 
diffusion directe ou à l’occasion de Replay
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diffusion directe ou à l’occasion de Replay

�Le parrainage d’émissions télévisuelles 

�Le placement de marques dans les séries ou les clips musicaux 
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LA COMMUNICATION 
ET LA TELEVISION

�Taux de couverture important 
�Combinaison d’animations et de sons qui attirent et 
retiennent plus facilement l’attention 
�Valorise la marque 

Les +
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Les -
�Sélectivité sauf chaines et émissions thématiques 
�Couts d’entrée élevés pour les chaines nationales 
�Délais de réservations importants 
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LA COMMUNICATION 
ET LA TELEVISION

Le cinéma permet la diffusion d’annonces nationales aussi bien que 
locales : 

Il est également le cadre du placement de marques ( au même titre que la 
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Il est également le cadre du placement de marques ( au même titre que la 
télévision et les jeux  vidéo ) 

Un placement de marque consiste à introduire, visuellement, une marque 
ou un produit dans le film.



6/ LA RADIO 6/ LA RADIO 
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LA COMMUNICATION 
ET LA RADIO 

Sous cette rubrique se retrouvent les publicité radio et webradio ( les 
web radios sont des plate formes d’écoute musical, qui diffusent leurs 
contenus sur internet ).

Les radios disposent de réseaux locaux ( Normandie FM, RCF Lemans ..) et 
nationaux ( Europe 1, RTL ..) 
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nationaux ( Europe 1, RTL ..) 

Radio et web radio peuvent être spécialisés sur : 

�Un thème musical ( lounge, rock ) 
�Un sujet particulier ( information boursière et financière avec BFM, 
bien-être et santé avec Public Santé ) 
�Une cible privilégiée ( Skyrock pour les moins de 30 as, Radio catholique 
de France 
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LA COMMUNICATION 
ET LA RADIO 

�Forte sélectivité géographique 
�Effets rapides 
�Peu onéreux
�Délais de réservations courts

Les +
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Les -
�Communication limitée
�Attention faible 
�Image Médiocre
�Encombrements publiciatire
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LA COMMUNICATION 
ET LA RADIO 

Depuis quelques années, le média radio cherche à se réinventer en 
s’associant avec un contenu visuel ( caméras en studio ou en coulisse) 
dont le contenu est diffué à la télé ou sur le net . 
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Ce nouveau phénomène intéresse les régies publicitaires car, sur le Web, 
l’internaute doit regarder une publicité avnt ( Annonce Pré roll ) puis au 
milieu ( Mid-roll) de la diffusion afin de pouvoir voir la video dans son 
intégralité 



6/ LA RADIO 6/ LA RADIO 
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LA COMMUNICATION 
ET LA RADIO 

Sous cette rubrique se retrouvent les publicité radio et webradio ( les 
web radios sont des plate formes d’écoute musical, qui diffusent leurs 
contenus sur internet ).

Les radios disposent de réseaux locaux ( Normandie FM, RCF Lemans ..) et 
nationaux ( Europe 1, RTL ..) 
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nationaux ( Europe 1, RTL ..) 

Radio et web radio peuvent être spécialisés sur : 

�Un thème musical ( lounge, rock ) 
�Un sujet particulier ( information boursière et financière avec BFM, 
bien-être et santé avec Public Santé ) 
�Une cible privilégiée ( Skyrock pour les moins de 30 as, Radio catholique 
de France 
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LA COMMUNICATION 
ET LA RADIO 

�Forte sélectivité géographique 
�Effets rapides 
�Peu onéreux
�Délais de réservations courts

Les +
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Les -
�Communication limitée
�Attention faible 
�Image Médiocre
�Encombrements publiciatire
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LA COMMUNICATION 
ET LA RADIO 

Depuis quelques années, le média radio cherche à se réinventer en 
s’associant avec un contenu visuel ( caméras en studio ou en coulisse) 
dont le contenu est diffué à la télé ou sur le net . 
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Ce nouveau phénomène intéresse les régies publicitaires car, sur le Web, 
l’internaute doit regarder une publicité avnt ( Annonce Pré roll ) puis au 
milieu ( Mid-roll) de la diffusion afin de pouvoir voir la video dans son 
intégralité 



7/ INTERNET7/ INTERNET
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LA COMMUNICATION 
ET INTERNET 

La communication par internet couvre notamment : 

1. La création de sites marchands ( l'internaute a la possibilité d’acquérir 
le produit en ligne ), publicitaires ( il est invité à rechercher de 
manière ludique des informations sur le produit, la marque ou 
l’entreprise) et promotionnels ( site dont l’existence est temporaire et 
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l’entreprise) et promotionnels ( site dont l’existence est temporaire et 
liée à une occasion spéciale comme un anniversaire d’enseigne ) 

2. Les achats d’espace ( bannières, pavés , boutons, liens textes..)
3. Les parrainages ( exemple d’un site météo )
4. L’usage des réseaux sociaux ( face book en particulier ) : permet de 

diffuser efficacement un message grâce au bouton « J’aime » et 
« Partager ». 
Autrement dit, si la communication lui a plu, le public se charge lui-
même de l’envoi à ses contacts .
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LA COMMUNICATION 
ET INTERNET 

�Délais de réservation des encarts publicitaires courts
�Mise a jour rapide 
�Cout de diffusion rapide 
�Ciblage très précis en fonction des centres d’intérêts des 
lecteurs 

Les +
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lecteurs 
�Recours possible aux images animés et sons 

Les -
�Faible pénétration ( public moins nombreux que pour 
les médias classiques ) 
�Attention parfois réduite ( effet de cécité aux 
bannières) 
�Média jugé agressif et envahissant 
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LA COMMUNICATION 
ET INERNET 

Depuis quelques années, le média radio cherche à se réinventer en 
s’associant avec un contenu visuel ( caméras en studio ou en coulisse) 
dont le contenu est diffué à la télé ou sur le net . 
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Ce nouveau phénomène intéresse les régies publicitaires car, sur le Web, 
l’internaute doit regarder une publicité avnt ( Annonce Pré roll ) puis au 
milieu ( Mid-roll) de la diffusion afin de pouvoir voir la video dans son 
intégralité 



CONNAITRE LES PRINCIPAUX 
OUTILS DE LA COMMUNICATION HORS MEDIAOUTILS DE LA COMMUNICATION HORS MEDIA
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La communication « Hors Media » 
permet  souvent un ciblage plus 
précis et une communication plus précis et une communication plus 
discrète vis-à vis de la concurrence 
que la publicité média
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1 // le markéting direct 
2 // La promotion des ventes 

3 // Les relations publiques
4 // Le cinéma 

CONNAITRE LES PRINCIPAUX 
OUTILS DE LA COMMUNICATION HORS MEDIA
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4 // Le cinéma 
5 // La télévision

6// La radio
7 // Internet 
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1/ MARKETING DIRECT 1/ MARKETING DIRECT 
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LA COMMUNICATION 
ET LE MARKETING DIRECT 

Le markéting direct est une technique de 
communication personnalisée ayant pour 
objectif de susciter une réponse 
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objectif de susciter une réponse 
immédiate ou à court terme ( achat, 
demande devis) 
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LA COMMUNICATION 
ET LE MARKETING DIRECT 

�Ciblage précis 
�Communication personnalisée 
�Effet rapide
�Peu onéreux 
�Pas visible par les concurrents 

Les +
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�Pas visible par les concurrents 

Les - �Lassitude 
�Communication jugée intrusive ( mailing, phoning ) 
�Taux de retour faible 



2/ LA PROMOTION DES VENTES2/ LA PROMOTION DES VENTES
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LA COMMUNICATION 
ET LE MARKETING DIRECT 

Les Promotions des vente regroupent 
l’ensemble des actions de stimulation des 
ventes mises en place temporairement
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ventes mises en place temporairement

( réduction de prix, dégustation 
échantillonnage, jeux concours ) 
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LA COMMUNICATION 
ET LE MARKETING DIRECT 

�Bonne sélectivité géographique
�Effets immédiats sur les ventes 
�Plus d’impacts sur les ventes que les com Média
�Effets mesurables 

Les +
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Les - �Dégradations de l’image de marque ( Bradeur ) 
�Accoutumance des consommateurs / offres promo
�Fidélisation de l’acheteur à une technique et non une 
marque 
�Potentiellement accélération des vente et non une 
augmentation 



3/ LES RELATIONS PUBLIQUES 3/ LES RELATIONS PUBLIQUES 
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LA COMMUNICATION 
ET LES RELATIONS PUBLIQUES 

Les relations publiques sont des outils de communication 
destinés à promouvoir l’image de l’organisation : 

Susciter de la sympathie et de la confiance à son égard 
ainsi que de favoriser de bonnes relations auprès d’un 

F
IC
H
E
M
E
T
H
O
D
O
L
O
G
IQ
U
E

47IFAG

ainsi que de favoriser de bonnes relations auprès d’un 
public diversifié ( salariés, élus , consommateurs )

Cette communication se fait par le biais  de la relation 
presse, l’édition d’un journal d’entreprise.. 
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LA COMMUNICATION 
ET LES RELATIONS PUBLIQUES 

�Relation de proximité avec divers publics 
�Amélioration de la notoriété et l’image de marque en 
externe 
�Amélioration du climat social et renforce la cohésion 
interne 

Les +
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interne 

Les - �Effets parfois non maitrisables
�Effets pouvant etre négatifs 
�Effets difficilement mesurables 
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LA COMMUNICATION 
ET LES RELATIONS PUBLIQUES 

Les relations publiques sont , aujourd'hui fortement 
marquées par la multiplication des canaux de 
communication de nouvelle génération ( Blogs, 
médias sociaux Twitter, forums …. )
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médias sociaux Twitter, forums …. )

Elles sont de plus en plus ciblées et personnalisées 
entrainant un véritable dialogue avec l’organisation



4/ LES EVENEMENTIELS 4/ LES EVENEMENTIELS 
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LA COMMUNICATION 
ET LES EVENEMENTIELS 

La Communication événementielle est une forme de 
communication interne ou externe dont l’objectif est 
l’organisation d’événements professionnels (salons et 
foires, soirées, promotions du produit dans la rue ..)
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foires, soirées, promotions du produit dans la rue ..)

L’ événement couvert peut être un lancement de produit, 
une inauguration, une action de stimulation du personnel 
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LA COMMUNICATION 
ET LES EVENEMENTIELS 

�Attire l’attention par des effets parfois spectaculaires ou 
des campagnes inattendues 
�Effets rapides en termes de notoriété et d’image 
�Valorisable en interne ( exemple de mécénat ) 

Les +
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Les - �Effets non maitrisables 
�Effets pouvant être négatifs 
�Effets difficilement mesurables 
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LA COMMUNICATION 
ET LES EVENEMENTIELS 

Ces dernières années sont marquées par l’usage de plus en plus fréquent de 
campagnes de « street markéting » également appelées Guérilla markéting !

Il s’agit d’une forme de communication consistant à faire sortir la publicité de son 
cadre traditionnel .

Le Street Markéting est à l’origine un markéting de rue avec des distributions de 
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Le Street Markéting est à l’origine un markéting de rue avec des distributions de 
flyers et/ou Échantillons dans des zones de passage de la cible .

Aujourd'hui, le street markéting ne se restreint plus à la rue, tous les lieux publics ( 
métro, bus , aéroports, toilettes, parcs) sont susceptibles d’être utilisés, tous les 
emplacements ( trottoirs , passages pour piétons..) 

Les mobiliers urbains ( lampadaires , abribus, bancs…) peuvent être détrounés afin 
de créer un buzz .


