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La mutation numérique d’un groupe de presse :
Les clés de la réussite du Figaro.fr

Mémoire de Maëlle Rouault

Licence professionnelle ATC option CGIN
26 avenue de l’Estérel
91400 Orsay
Tel : 06 32 67 73 02
E-mail : titmaelle@yahoo.fr

Contrat d’apprentissage au Figaro.fr
Du 21 septembre 2007 au 26 septembre 2008.

Le Figaro.fr
Agence Presse Interactive (API)
14 Boulevard Haussmann
75009 Paris
Tel : 01 57 08 61 00

Poste d’infographiste web et print au Studio Nouveaux Médias.
- Réalisation de campagnes auto-promo online et offline
- Intégration de pages html
- Design web
- Création d’affiches
- Bannières Flash
- Réalisation d’e-mailings

Tuteurs :
Maître d’apprentissage : Richard Soundirarassou
Tuteur pédagogique : David Banoun.
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Introduction

L’irruption des technologies numériques est en passe de bouleverser non seulement l’économie des 
médias traditionnels, mais aussi leurs modes d’organisation, leurs structures et leurs contenus.

Ce phénomène ne cesse de s’amplifier, tout en prenant des formes nouvelles, souvent imprévues, 
comme le montrent les succès des nouvelles propositions faites aux internautes (blogs – fils RSS 
– podcasts – moteurs de recherche – fournisseurs d’accès investissant dans l’information – sites 
de petites annonces – informations sur les mobiles etc.…). La presse doit disposer d’une capacité 
d’adaptation permanente, dans un environnement de concurrence qui se renouvelle sans cesse. 
Il n’est pas exagéré de parler désormais d’une période de «refondation» de la presse.

Tous les médias sont touchés. Aucune entreprise n’échappe à une remise en question de ses 
offres comme de ses choix stratégiques : la presse au premier chef, mais aussi les agences de 
presse, les chaînes de télévision, les radios. Les années 2005/2006 sont à cet égard des pério-
des charnières : les tendances paraissent en effet s’amplifier. Après la presse quotidienne et les 
journaux professionnels, c’est l’ensemble du secteur de la presse magazine qui est désormais 
concerné, notamment en France.

La tendance est partout la même, globalement négative, mais dans des proportions et un ryth-
me différent selon la capacité d’adaptation des éditeurs. Il faut, à cet égard, souligner combien 
on peut relever d’exemples de reconversions ou repositionnements qui ont permis d’enrayer la 
baisse, voire parfois de reconquérir un lectorat perdu. La presse doit savoir se réinventer, no-
tamment grâce à un nouvel outil mis à sa disposition : internet.

Le web se démocratisant, certaines entreprises ont vu dans ce nouveau moyen de communi-
cation, une opportunité de développement. Chaque année, nous sommes de plus en plus nom-
breux en France et dans le monde, à nous connecter dans le but de s’informer, communiquer, 
acheter, s’éduquer, se divertir. Selon Médiamétrie, au cours du premier semestre de 2007, 30 
millions de français se sont connectés de manière régulière.
Très rapidement, le secteur de la presse a développé la création de sites Internet pour l’ensem-
ble des titres : Lemonde.fr, Lefigaro.fr, Liberation.fr… 

On peut alors se demander comment un journal fondé en 1826, devenu un groupe de poids dans 
le monde de la presse peut s’adapter dans ce paysage où la concurrence est de plus en plus im-
portante. Le Figaro a pu remporter ce défi, de part l’augmentation incessante du site Lefigaro.fr 
et de ses différents pôles (Lefigaro.fr/Madame, Sport24.com, Jdf.com, Tvmag.com), et aussi par 
une nouvelle formule du journal (print et web) qui a vu le jour en 2005. 

En effet, c’est en 2005 que le Figaro adopte un nouveau format et renouvelle complètement sa 
présentation et son contenu. Il a souhaité par cette nouvelle présentation offrir à ses lecteurs 
une vision plus moderne de l’actualité. 

Après avoir présenté le groupe Figaro et ses activités, nous définirons et analyserons dans un 
premier temps le contexte actuel de la presse en France, où le web progresse de plus en plus 
face au print. 
Une seconde partie permettra de définir en quoi le Web est un virage obligatoire pour la survie 
d’un groupe de presse comme Le Figaro.
Enfin, un dernier chapitre permettra de mettre évidence les moyens mis en œuvre afin d’assurer 
la réussite des Nouveaux Médias du Figaro, avant de vous faire part des intérêts de cette expé-
rience professionnelle.
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1- LE FIGARO
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1.1 Le Figaro, agence de presse interactive

1.1.1	Le Figaro, plus ancien quotidien français national

Le Figaro est un journal français fondé en 1826, sous le règne de Charles X. Il est à ce 
titre le plus ancien quotidien national encore publié.

Le nom du journal est inspiré du célèbre personnage créé par Pierre-Augustin Caron de Beau-
marchais dans Le Barbier de Séville et le Mariage de Figaro, auquel a été empruntée la devise  
« Sans la liberté de blâmer, il n’est point d’éloge flatteur », qui figure sous le nom du quotidien.

Imaginé comme un hebdomadaire satirique, il subit avec le temps nombre d’évolutions, d’inter-
ruptions de sa parution, ainsi que des changements de propriétaires. 
Quelques dates marquantes de l’histoire du journal :

- 15 janvier 1826, création du Figaro à Paris par le chansonnier Maurice Alhoy et l’écrivain et 
homme politique Étienne Arago. Il se présente sous forme de quotidien satirique, sous un format 
de quatre pages.
- Avril 1854 : l’entreprise est reprise par Hippolyte de Villemessant. Le journal est surtout pa-
risien et littéraire. 
- 16 novembre 1866 : le succès du Figaro est tel qu’il devient un quotidien mais évite les su-
jets polémiques et donc la censure. Le tirage atteint alors les 56 000 exemplaires, dont 15 000 
abonnés.
- 1867 : parution du Figaro Littéraire et Politique, où Henri Rochefort laisse libre cours à son 
talent de satiriste.
- 1875 : Hippolyte de Villemessant passe le relais à Francis Magnard, qui devient le directeur 
du journal.
- 1897 : l’Affaire Dreyfus porte dans les colonnes du Figaro les premières réactions d’Émile Zola, 
qui y écrit trois articles avant la parution du célèbre « J’accuse ».
- 1922 : le journal est racheté par le parfumeur François Coty, lié avec l’extrême droite, notam-
ment le parti fasciste Solidarité Française. 
- 1934 : Lucien Romier devient le directeur du journal et Pierre Brisson son directeur littéraire. 
Ils constituent une brillante équipe de rédacteurs dont François Mauriac, Georges Duhamel, Jean 
Giraudoux, Tristan Bernard et André Maurois. Les premières photographies font leur apparition 
dans les journaux, qui les utilisent alors abondamment, notamment dans des grands reportages.
- 1940 : Pendant la Seconde Guerre mondiale, Le Figaro est publié à Lyon en zone libre jusqu’à 
l’occupation allemande de 1942.
- 25 août 1944 : Le Figaro réapparaît à Paris avec un éditorial de François Mauriac sur 
Charles de Gaulle, il devient le journal du MRP face aux communistes et aux socialistes.
En 1975, le journal est racheté par Robert Hersant, directeur d’un groupe de publications périodiques. 
- Juin 1999, le groupe d’investissement américain Groupe Carlyle, devançant de peu le groupe 
français Dassault, investit 1 milliard d’euros dans Le Figaro, détenant ainsi 40% de l’actionnariat 
du quotidien (les 60% restant étant détenu par la Socpresse)
- 2 octobre 2000 : Lancement du site Lefigaro.fr.
- Juin 2004 : le groupe Dassault (GIMD) prend le contrôle de la Socpresse, maison mère du 
Figaro.
- 3 octobre 2005 : Le Figaro change de format pour la première fois depuis plus de trente ans. 
Le titre apparaît désormais dans un cartouche bleu. En outre, il contient désormais un cahier 
économie et un cahier loisirs intitulé «Et vous». Cette nouvelle formule est officiellement censée 
permettre à l’entreprise de proposer à la vente davantage d’espaces publicitaires en une et en 
quatrième de couverture.
- Février 2006 : Le Figaro évolue aussi sur Internet avec la transformation du site www. 
Lefigaro.fr.
- Novembre 2007 : Étienne Mougeotte devient directeur des rédactions du groupe Figaro. Il 
est secondé par Jean-Michel Salvator à la direction du quotidien.
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1.1.2	Activité, organisation et distribution du Figaro

Le Figaro est une filiale de la Socpresse, premier groupe de presse de France, dont le 
président est Serge Dassault, industriel et sénateur-maire UMP de Corbeil-Essonnes.

La Socpresse était l’une des deux anciennes branches du groupe Hersant, l’autre étant France 
Antilles. En 2004, le groupe affichait un chiffre d’affaires de 1,45 milliards d’euros et employait 
8 700 personnes. Jusqu’en septembre 2006, la Socpresse était détenue à 87 % par le groupe 
Dassault, et à 13 % par Aude Ruettard, petite-fille de Robert Hersant. Après rachat des actions 
détenues par cette dernière, le groupe Dassault est dorénavant propriétaire de la totalité de 
Socpresse.
Depuis l’arrivée de Serge Dassault, le groupe s’est complètement désengagé du secteur de la 
presse quotidienne régionale, mettant ainsi un terme à l’« empire » fondé par Robert Hersant.
En 2006, la Socpresse a également revendu au groupe belge Roularta le Groupe Express-Ex-
pansion qui édite notamment les magazines hebdomadaires L’Express, L’Expansion, L’Étudiant, 
L’Entreprise, Mieux vivre et Côté Sud.
Entre 2005 et 2006, le siège du groupe, la régie Publiprint, ainsi que les rédactions du Figaro, 
du Figaro Magazine et de Madame Figaro, ont quitté leur siège historique du 37, rue du Louvre 
(2e arr. de Paris) pour emménager au 14, boulevard Haussmann (9e arr.).

La diffusion du Figaro est de 338 628 exemplaires en moyenne sur le premier semestre 2007 (+ 
5,8%). Ce sont notamment les bonnes performances des abonnements (+8%) qui contribuent 
à ce résultat. Le lundi 7 mai 2007, lendemain de l’élection de Nicolas Sarkozy, Le Figaro a même 
atteint une diffusion payante de 524 000 exemplaires.
Cf. 3.2.5 Tableau 1

Le Figaro se trouve en kiosque au prix de 1€20, mais une alternative à la distribution en kiosque 
est l’abonnement. Le portage consiste à envoyer tous les matins chez le client abonné, directe-
ment à son domicile, le quotidien par l’intermédiaire de porteur. Les clients étant abonnés à l’an-
née et versant par mois une somme fixe, en font une source de revenus stable, contrairement 
aux non-abonnés, susceptibles de ne pas acheter le journal tous les jours.
Chaque jour, le quotidien est accompagné d’un supplément imprimé sur papier saumon, le  
Figaro Économie, ainsi que d’un troisième cahier, Et Vous..
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En outre, d’autres suppléments du Figaro sont distribués tout au long de la semaine :
- L’édition du lundi est accompagnée, depuis avril 2006, d’un cahier Sport, auquel s’ajoute le 
traditionnel supplément au format tabloïd, Le Figaro Réussir.
- L’édition du mercredi est accompagnée, en région parisienne, d’un supplément spectacles et 
loisirs, le Figaroscope.
- L’édition du jeudi est accompagnée d’un supplément 6 pages, Le Figaro Littéraire.
- L’édition du samedi comporte des suppléments plus volumineux de type magazine : Le Figaro 
Magazine, Madame Figaro, et TV magazine. Depuis 2007 s’ajoute également, tous les trois mois, 
le Mademoiselle Figaro.
Il est possible de se procurer ce jour, en plus des autres supports, « les produits plus » : les 
hors-série du Figaro, des collections de livres d’art ou des guides pratiques, ou encore des en-
cyclopédies ou des dictionnaires (Le Littré par exemple).
Mensuellement, on retrouve Le Figaro Patrimoine en supplément du Figaro.

1.1.3	Ligne éditoriale et lectorat

Le PDG du Figaro, Serge Dassault, parlementaire UMP, résumait ainsi sa vision de la presse, fin 
2004 : « Un journal permet de faire passer un certain nombre d’idées saines. Ce n’est pas de 
la désinformation. Ce sont les idées qui font que ça marche. Par exemple, les idées de gauche 
ne sont pas des idées saines. Aujourd’hui nous sommes en train de crever à cause des idées de 
gauche. » En des termes moins polémiques, on peut résumer la ligne éditoriale comme libérale 
et conservatrice.
Le Figaro s’adresse donc à un lectorat de sensibilité de droite, mais avec une palette très 
large, de l’extrême droite jusqu’au centre-droit et centre-gauche.Le lectorat du Figaro est com-
posé par des cadres, dont 21% font partie du cercle dirigeant des entreprises françaises. Il s’agit 
de personnes d’un âge moyen de 35 ans et d’une catégorie professionnelle moyenne à élevée. 
Le cœur de cible du Figaro est constitué des décideurs en entreprise et des leaders d’opinion.

1.1.4	Concurrence

Le groupe Figaro doit faire face à la concurrence. 
Il existe en France 74 titres de presse nationale d’information générale et politique, dont 10 quo-
tidiens, concurrents les plus directs du Figaro, bénéficiant comme lui d’un nom reconnu. Parmi 
eux, citons :

Le Monde, journal quotidien français fondé par Hubert Beuve-Méry en 1944. C’est un journal 
«du soir» qui paraît l’après-midi et est daté du lendemain. Quotidien de référence, sa diffusion 
France payée moyenne du lundi au samedi a été de 320 583 exemplaires sur la période 2006-
2007 et il est le quotidien français le plus diffusé à l’étranger avec une diffusion journalière hors 
France de 40 000 exemplaires. D’une façon générale, sa ligne éditoriale est plutôt de centre-
gauche, selon le spectre politique français habituellement utilisé.

Le Parisien - Aujourd’hui en France
Le Parisien est un journal quotidien régional français détenu par le groupe Amaury. Le siège et 
l’imprimerie sont situés à Saint-Ouen (Seine-Saint-Denis). Premier quotidien sur Paris et Île-de-
France, il comprend dix éditions départementales. Le Parisien est décliné sous la forme d’une 
édition nationale intitulée Aujourd’hui en France.
Le Parisien se présente comme un « journal populaire de qualité ». Il s’impose comme l’un des 
meilleurs journaux d’investigation français.

Libération est un journal quotidien généraliste national français de presse écrite. Positionné à 
l’extrême gauche à ses débuts, Libération évolue vers la gauche sociale-démocrate au début des 
années 1980. Il est en proie à de graves difficultés financières et à une baisse de sa diffusion 
depuis les années 2000.
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En outre, les journaux gratuits font également concurrence au Figaro ( pour plus de détails, voir 
le chapitre « 1.2.1 Le marché de la presse en baisse ») :

20 Minutes est un quotidien d’information générale gratuit.
Lancé à Zurich en décembre 1999, il est financé intégralement par la publicité.
Journal du matin, il est distribué dans les stations de métro et dans les gares.

Métro est un journal d’information quotidien et gratuit du groupe de presse suédois Metro Inter-
national, groupe spécialisé dans la publication de quotidiens locaux gratuits à travers le monde. 
Tout comme 20 minutes, il est diffusé dans les transports en commun.

En 2007, selon les chiffres de l’OJD (Office de Justification de la Diffusion des Supports de  
Publicité), le journal Le Parisien / Aujourd’hui en France arrive en tête des ventes avec 523 500 
exemplaires vendus, suivi par l’Equipe (323 000 ex.), Le Figaro avec 327 500 exemplaires et 
enfin Le Monde (317 000 ex), devant Libération (132 000 ex.).
Cf. 3.2.5 Tableau 2

1.1.5	Les autres supports du Figaro

La gamme de produits du Figaro est très étendue, ce qui lui permet d’élargir sa cible en pro-
posant des titres de presse magazine structurés en 4 pôles thématiques : Actualité, Féminin, 
Économie, Culture et Loisirs.
L’offre complète des différents magazines permet de répondre à toutes les problématiques de 
communication : 

Le Figaro magazine, l’hebdo d’actu et de l’art de vivre du week-end.
Magazine du savoir et de la connaissance, Le Figaro Magazine traite de l’actualité politique,  
sociale et économique ainsi que de l’art de vivre et des loisirs. 
Avec ses débats culturels, ses enquêtes de société, ses idées de voyages, ses découvertes de 
civilisations lointaines, Le Figaro Magazine est le complément indispensable du week-end. 
Périodicité : hebdomadaire, le samedi
Diffusion : 447 624 exemplaires diffusés chaque semaine 
Audience : 1 965 000 lecteurs de 15 ans et plus
601 000 lecteurs à hauts revenus
611 000 lecteurs cadres

Madame Figaro, le haut de gamme des féminins sélectifs.
Chaque semaine, Madame Figaro révèle toutes les dernières tendances de la mode et de la 
beauté. Haut de gamme dans son approche rédactionnelle et dans sa qualité iconographique, 
Madame Figaro cultive l’élégance, le raffinement, la sophistication et l’innovation pour des lec-
trices à la recherche de références et de nouveautés.
Aujourd’hui sous la responsabilité d’Anne-Florence Schmitt, une nouvelle femme se révèle. 
Madame Figaro capte l’air du temps, anticipe son époque et se modernise pour répondre tou-
jours plus aux attentes de ses lectrices et à leurs nouveaux modes de consommation.
Madame Figaro, c’est aussi 8 pages entièrement dédiées à l’Île de France: les boutiques, la 
beauté, la culture et les restos… et dans toutes les rubriques, des infos pratiques, brèves et  
services.

Madame Figaro International, les femmes du monde
Depuis plus de 20 ans, Madame Figaro International se construit autour d’un réseau stratégique 
et de qualité. Chacune des 11 éditions étrangères s’attache aux cultures et consommations lo-
cales tout en respectant les valeurs de la marque française que sont l’élégance, la sélectivité, la 
sophistication et les tendances. 
Le réseau compte plus de 8 millions de contacts chaque mois, à travers le monde avec un coeur 
de cible composé de femmes âgées de 20 à 40 ans.
Chaque année, 39 910 000 exemplaires sont diffusés dans le monde (dont France). 
- La proximité culturelle : Grèce, Portugal, Chypre, Turquie et Bulgarie.
Une extension du marché français avec des typologies de consommations proches.
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- Les pays qui s’ouvrent au luxe : Russie, Turquie et Chine
Des marchés très dynamiques où les marques de luxe doivent se positionner.
- Les pays asiatiques : Chine, Japon, Corée, Taiwan et Thaïlande.
Et toujours une même passion pour les marques avec des marchés de connaisseurs à fort pou-
voir d’achat.
Périodicité : hebdomadaire, le samedi
Diffusion : 444 530 exemplaires diffusés chaque semaine 
Audience : 1 589 000 lecteurs de 15 ans et plus
488 000 lecteurs à hauts revenus

Mademoiselle Figaro 
Sous la direction de la rédaction de Madame Figaro, ce nouveau féminin pratique s’adresse aux 
jeunes filles chics et actuelles. En format pocket et dos carré, Mlle Figaro bénéficie de toute la 
force de diffusion de Madame Figaro.
Périodicité : bi-annuel en 2008
Diffusion : 444 530 exemplaires

TV magazine, n°1 de la presse française
Lancé en 1986 avec le quotidien France Soir, TV Magazine fut le premier supplément magazine 
consacré à la télévision. Fort de ce succès, la Socpresse continue le développement de TV Ma-
gazine, en l’associant en 1987 au Figaro et en 2001 au Groupe La Voix du Nord. 
Aujourd’hui, il est le premier titre français diffusé par 41 quotidiens nationaux et régionaux. 
TV Magazine c’est aussi un cahier pratique en IDF qui couvre 9 départements : 75 - 77 - 78 - 92 
- 91 - 93 -94 - 95 et l’Oise. Ce cahier est dédié à des thématiques variées : Resto, Vins, Chasse, 
Déco, Hippisme, Auto … avec des adresses utiles, des coups de cœur, des bons plans.
Périodicité : hebdomadaire, le samedi avec Le Figaro
Diffusion : 4 542 573 exemplaires diffusés 
Audience : 13 841 000 lecteurs de 15 ans et plus

Nous pouvons également citer :

Valeurs Actuelles, l’hebdomadaire d’actualité qui s’engage.
Créé en 1966, Valeurs Actuelles est un hebdomadaire d’actualité qui fait partie intégrante du 
paysage « Presse-Magazine » hexagonal. 
 Titre engagé politiquement, Valeurs actuelles traite de tous les sujets de société de façon sou-
vent différente des autres médias français.

Le Spectacle du Monde
Le Spectacle du Monde est une revue mensuelle d’actualité politique, internationale et cultu-
relle. Ce magazine n’a qu’une ambition, fournir une lecture plus intelligente et plus complète de 
l’actualité.

Version Femina, le féminin pratique du dimanche.
Tendance et pratique, il permet de découvrir les bons plans et les produits accessibles à tous.

Jours de Chasse, tout un art de vivre
Véritable label de qualité, Jours de Chasse réunit épicuriens et hédonistes autour d’une même 
passion : La chasse.
Partageant les valeurs éthiques de la chasse, ce magazine trimestriel haut de gamme, s’adresse 
à tous ceux qui vivent la Chasse comme un Art de Vivre.

Propriétés de France
Lancé en octobre 1989, Propriétés de France est la revue immobilière haut de gamme du Groupe 
Figaro. Tous les deux mois, ce magazine de prestige ouvre à ses lecteurs les portes des plus 
belles maisons et des plus beaux appartements à vendre.

Résidences Secondaires
Le magazine Résidences Secondaires présente un large choix d’annonces de biens inférieurs à 
800 000 euros, dans toute la France. Maisons et appartements, à la mer, à la montagne ou à la 
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campagne, qui répondent à une nouvelle envie d’air pur. 
Diffusé à plus de 40 000 exemplaires dans toute la France tous les deux mois, 
ce magazine s’adresse à un lectorat aisé, à la recherche d’un nouveau style de vie. 

Belles Maisons à Louer
Magazine immobilier bi-annuel spécialisé dans la location saisonnière haut de gamme, Belles 
Maisons à Louer et les plus beaux hôtels de vos vacances est édité en partenariat avec Le Figaro 
dont il porte la marque.
Toutes les annonces sont rédigées en français et traduites en anglais, ce qui correspond aux 
attentes d’une clientèle française et étrangère.

Hors-séries
Dans le sillage de ces magazines, une forte politique de hors-séries thématiques est développée, 
pour apporter un éclairage sur des personnalités ou des évènements.
On peut citer par exemple : Le Titien, Marie-Antoinette, La guerre de 1914, Tintin etc...
Lorsqu’ils font l’actualité à l’occasion d’expositions, de sorties de films ou de commémorations. 
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1.2 Un groupe de presse dans un environnement changeant

1.2.1	Le marché de la presse en baisse

La presse est en passe de devenir le seul média d’information payant.

Elle connaît une crise notamment due à l’émergence de la presse gratuite ainsi que d’Internet 
où il est plus facile de s’informer gratuitement.
Les débats sur le prix de la presse sont marqués par des positions divergentes. Pour
certains, « la France se situe dans la moyenne européenne et (…) certains pays à forte diffusion 
vendent leurs quotidiens au moins aussi chers que dans notre pays ». D’autres soutiennent, au 
contraire, que « la France fait partie des pays industrialisés où le prix des quotidiens est le plus 
élevé ».
S’il est difficile de trancher ce débat, une tendance apparaît cependant incontestable : les prix 
de la presse ont progressé beaucoup plus vite que celui des autres produits. Pour reprendre les 
chiffres fournis par le rapport du Conseil économique et social, les journaux et les magazines 
sont devenus, depuis les années 1970 et en termes relatifs, plus chers que les autres produits 
de grande consommation.
Or, dans le même temps, les médias disponibles gratuitement se sont fortement développés : 
augmentation du nombre de chaînes de télévision hertziennes, développement des radios libres 
à partir de 1980 – et cette tendance s’est encore accrue avec l’arrivée d’Internet et du numéri-
que dont une très grande partie des contenus sont gratuits.

Certes, la gratuité de l’Internet n’est parfois qu’apparente dans la mesure où il est nécessaire 
d’avoir un abonnement pour pouvoir s’y connecter. Cependant, le coût de cet abonnement est 
resté relativement raisonnable voire décroissant tout en offrant une palette de services et de 
contenus de plus en plus large, comme le montre l’exemple des offres triple play (Internet, télé-
phone et télévision sur les réseaux IPTV). De plus, contrairement à la presse, pour laquelle il est 
nécessaire de payer à chaque fois que l’on veut actualiser l’information fournie, le prix final reste 
le même quel que soit le nombre de consultations d’un site d’informations au cours du mois.
Le web crée donc une apparence et une habitude de gratuité pour les consommateurs, si bien 
qu’il devient de plus en plus difficile de justifier le fait d’avoir à payer pour les contenus et les 
services auxquels la presse donnait traditionnellement accès, surtout si ceux-ci sont disponibles 
gratuitement par ailleurs. Cette évolution ne peut donc que générer une sensibilité au facteur-
prix beaucoup plus forte et donc pénaliser la presse, en tout cas lorsqu’elle reste payante.

Les résultats présentés dans le tableau 3 illustrent l’impact de la gratuité d’Internet sur la presse 
écrite : pour faire face à la concurrence sur les prix et limiter les effets de la chute de la vente 
au numéro, les journaux et les magazines n’ont d’autres choix que de diminuer les leurs, soit à 
travers des abonnements qui donnent droit des avantages tarifaires par rapport à la vente au 
numéro, soit en mettant leur journal gratuitement à disposition des lecteurs à travers l’inter-
vention de tiers qui achèteront eux aussi à des tarifs préférentiels (compagnies de transport, 
parkings publics, clubs de sport…).
Cf. 3.2.5 Tableau 3
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L’autre effet majeur de cette poussée de la gratuité est le développement rapide des 
journaux gratuits d’information générale.

Deux journaux gratuits se sont hissés, en trois ans, dans les cinq premières audiences de la 
presse quotidienne française (cf. 3.2.5 Tableau 4). On pourrait donc penser que leurs lecteurs 
lisent au lieu des autres quotidiens. Mais cette progression ne s’est pas toujours faite au dé-
triment de la presse payante : les zones où le taux de pénétration des gratuits est le plus im-
portant, les aires métropolitaines, correspondent aussi à des zones où la diffusion de la presse 
payante résiste plutôt mieux à la baisse générale.
Ainsi, en proposant une offre nouvelle, dont certaines caractéristiques se rapprochent d’ailleurs 
de celles d’Internet (gratuité, disponibilité, format court, rapidité de lecture…) et se distinguent 
de celles de la presse quotidienne traditionnelle, les journaux gratuits semblent avoir réussi à 
faire venir ou revenir à la lecture de la presse quotidienne des lecteurs qui en étaient éloignés. 
En particulier, le fait que les journaux gratuits soient disposés de façon à être les plus proches 
possibles de lieux de passage et de déplacement de leurs lecteurs semblent constituer un atout 
déterminant.

Dès lors, le succès de la presse gratuite met en évidence, s’il en était besoin, les faiblesses du 
système de distribution de la presse en France. Ces faiblesses ne sont pas nouvelles mais elles 
deviennent exacerbées dans le contexte d’une nouvelle concurrence, tant de la part des jour-
naux gratuits que d’Internet.

La baisse de la diffusion des journaux, un phénomène mondial et ancien

Il ne faudrait pas croire que c’est le numérique qui est à l’origine de la baisse de la diffusion des 
quotidiens et qu’il s’agit d’une évolution strictement française. Le phénomène a, en fait, com-
mencé à partir des années 1970 mais l’arrivée d’Internet semble l’avoir accentué depuis la fin 
des années 1990.
En France, depuis 1970, les quotidiens payants, nationaux et locaux, ont vu leur diffusion re-
culer d’environ un tiers. Aux Etats-Unis, le recul est réel mais moins prononcé : il est de 14 % 
entre 1970 et 2005. Sur une période plus courte, on constate que la diffusion des quotidiens au 
Royaume-Uni a reculé de 19 % entre 1989 et 2006.
Il existe donc bien une tendance de long terme au recul de la vente des journaux, dont le point 
de départ se situe dans les années 1970, au moment de la généralisation de la télévision en 
couleur. Cette tendance s’explique par le fait que le renouvellement des générations de lecteurs 
se fait de plus en plus mal : à chaque génération, les jeunes sont de moins en moins nombreux 
à commencer à lire régulièrement un quotidien. Elle se poursuit aujourd’hui et a trouvé un nou-
veau catalyseur avec l’émergence d’Internet et des médias numériques.

Le Figaro doit également doit également faire face à une baisse considérable du nom-
bre de journaux vendus.

Il doit donc miser plus sur la vente de suppléments ou de magazines affiliés au groupe pour 
maintenir son chiffre d’affaire. 
Le Figaro a vu son nombre de titres payés en France passer de 352 651 en 2001, à 327 000 en 
2007, soit une baisse d’environ 10% des ventes. Même si la tendance semble s’être stabilisée, 
la situation n’est toujours pas au beau fixe. De plus, cette diminution rend encore plus difficile 
la vente des espaces réservés aux encarts publicitaires dans le quotidien, principale ressource 
financière.
La situation est telle qu’en février 2008, un plan d’économies de 12 millions d’euros est annoncé 
dans le secteur du print. Le quotidien doit supprimer entre 10 et 13 % de ses effectifs. Le déficit 
du journal s’élève officiellement à 10,5 millions d’euros pour l’année 2007.
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1.2.2	La suprématie du web

Internet est de plus en plus présent et les lecteurs s’orientent de plus en plus vers des 
nouveaux médias où l’image prime sur la lecture.

Internet, nouveau média

Internet et plus généralement l’ensemble des loisirs numériques, occupent une place croissante 
dans la vie de nos concitoyens et dans leur consommation de médias. Or, contrairement à ce qui 
a pu être envisagé au départ, Internet n’est pas seulement un nouveau mode de diffusion mais 
aussi et surtout un nouveau média en tant que tel. En ce sens, il est en compétition avec les 
autres médias pour capter l’attention et la disponibilité des consommateurs potentiels. 
Dans ces conditions, même si la durée moyenne consacrée aux médias a pu augmenter en 
France au cours des années récentes du fait de la réduction du temps de travail, le développe-
ment d’Internet se fait nécessairement au détriment des autres médias traditionnels. Le temps 
consacré à la consultation d’Internet réduit le temps disponible pour lire un journal, un magazine 
ou regarder la télévision. 
Dès 2003, les Européens consacraient pratiquement le même nombre d’heures à lire un journal 
qu’à naviguer sur Internet.

Internet permet d’informer les lecteurs en temps réel

Le numérique ne se contente pas de réduire le temps et l’attention consacrés à la presse par ses 
consommateurs. Il remet également en cause profondément ses usages et ses fonctions avec, 
en conséquence, des interrogations sur l’intérêt et l’apport de celle-ci pour ses lecteurs.
La première fonction à être remise en cause par Internet est la fonction d’information, pourtant 
au cœur de l’activité de la presse. Certes, la radio et la télévision se sont arrogés une place 
importante dans ce domaine et ont, les premières, contribué à redéfinir le rôle de la presse. Ce-
pendant, la presse avait pu conserver un rôle d’approfondissement, d’investigation et d’analyse 
par rapport aux « flash info » des radios ou aux journaux télévisés. De même, les quotidiens, 
compte tenu de leur rythme de parution, pouvaient toujours rivaliser avec les médias audiovi-
suels pour la fourniture de l’information la plus « chaude ».
La situation est entièrement bouleversée par Internet qui permet de fournir, sans contrainte 
de pagination ou de temps d’antenne, une information quasiment instantanée et actualisée en 
continu. Internet n’est ainsi soumis à aucune contrainte de fréquence de parution, de délai de 
bouclage et de distribution. L’information peut être immédiatement diffusée sur les réseaux nu-
mériques puis reprise, mise à jour et développée en fonction de l’évolution de l’actualité. Pour 
suivre l’information « à chaud », il est beaucoup plus pertinent d’allumer son ordinateur et de 
consulter les dépêches d’agence fournies par un site d’information ou un portail. A quand re-
monte la dernière fois où vous avez appris un événement important en lisant la presse ? »
Cette évolution est d’autant plus accentuée que l’absence de contrainte en termes de présenta-
tion et de stockage permet à Internet d’offrir une offre extrêmement large et diversifiée, là où un 
quotidien ne peut développer qu’un nombre restreint de sujets pour chacune de ces rubriques. 
L’information via Internet est donc plus à jour mais aussi parfois plus complète, même si elle est 
souvent moins développée.

Au-delà de l’information, ses possibilités de stockage, et sa capacité à traiter, organiser et re-
chercher des données brutes rendent Internet beaucoup plus attractif que la presse pour toute 
une série de services que celle-ci offrait jusqu’ici et qui constituait une partie importante de sa 
valeur. Qu’il s’agisse de trouver les horaires de séances de cinéma, de s’informer sur l’actualité 
culturelle et artistique dans une ville donnée, de rechercher des informations ou de la documen-
tation sur un sujet précis, de découvrir de nouveaux produits et leurs caractéristiques, de par-
courir les offres d’emploi ou de connaître la valeur de son automobile à la côte Argus, Internet 
rend ces services et de façon beaucoup plus simple, rapide et efficace que n’a pu le faire jusqu’ici 
la presse écrite grâce aux technologies de recherche et de gestion de base de données.
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Dans ces conditions, on comprend que les journaux ou les magazines dont l’objet principal était 
d’apporter un service précis à leurs lecteurs connaissent une réduction marquée de leur diffusion 
et de leur audience. Des reculs importants ont été enregistrés pour la presse automobile ou la 
presse d’information financière dont le rôle de services était au cœur de leur relation avec leurs 
lecteurs mais qui se voient aujourd’hui fortement concurrencées par des sites spécialisés sur 
Internet.
Ainsi, Internet propose désormais à ceux qui le consultent la plupart des services et des fonc-
tions que la presse offrait jusqu’ici et dans des conditions souvent plus efficaces et généralement 
moins onéreuses. Dès lors, cette évolution ne peut manquer d’avoir un impact direct sur la  
valeur de la presse pour ses lecteurs.

Le succès d’Internet provient également de son esprit « communautaire »

Le succès des sites comme Skyrock reflète l’engouement des internautes pour une des
caractéristiques d’Internet : les possibilités d’échanges et d’expression personnelle. Ce nouvel 
usage qu’apporte Internet tranche par rapport aux médias traditionnels qui fonctionnent prin-
cipalement dans une logique verticale et descendante et ne permettent que marginalement la 
réaction et la participation de leurs consommateurs. Sur Internet, le consommateur de média 
peut donc quitter une attitude passive et devenir directement un acteur du média et un produc-
teur de contenu.
De fait, les sites Internet qui proposent à leurs internautes de s’exprimer et de
participer à des discussions attirent une audience beaucoup plus large que les sites de presse 
qui, sur les mêmes sujets, proposent simplement la consultation de contenus. Deux sites de pure 
players de l’Internet figurent ainsi dans les 15 premiers sites français en nombre de visiteurs 
uniques en novembre 2006, à savoir Auféminin.com et Doctissimo.fr, qui traitent respectivement 
de sujets proches de ceux de la presse féminine ou des magazines santé, mais qui proposent, 
de surcroît, de nombreux forums et possibilités de discussions sur ces sujets.
Cette logique participative constitue l’essence même d’Internet mais elle a été encore démul-
tipliée avec l’arrivée du Web 2.0 et de plusieurs outils qui facilite la prise en main du média 
par l’Internet et son expression personnelle. Le phénomène des blogs et le développement des 
wikis (site Web dont tout individu peut modifier les pages à volonté, à tels l’encyclopédie en li-
gne Wikipédia), l’explosion des sites « communautaires » et de partage comme MySpace, Wat, 
Dailymotion ou YouTube constituent autant de zones où un internaute est le « producteur » des 
contenus consultés par les autres internautes et non plus un journaliste.
De plus, l’impact d’Internet va au-delà et enlève à la presse et aux rédactions un des éléments 
fondamentaux de leur rôle : la capacité à organiser et à hiérarchiser l’information transmise aux 
lecteurs. Déjà, avec les moteurs de recherche, il était possible, pratiquement dès l’origine du 
Net, de contourner l’architecture voulue par les concepteurs des sites et aller directement sur 
la page Web souhaitée. Le Web 2.0 va encore plus loin, puisque l’internaute, loin d’être obligé 
de suivre l’ordre et les choix éditoriaux d’une rédaction, peut choisir les informations qu’il veut 
consulter en fonction de ses propres préférences – par exemple, en personnalisant une page 
d’accueil avec Netvibes – ou bien en fonction des préférences exprimées par d’autres internau-
tes, à travers des sites comme Digg ou Wikio, voire en fonction de l’analyse des informations les 
plus importantes avec Google Actualités.

Pour résumer, lorsqu’un lecteur achète un journal ou un magazine, il achète un produit fini, à 
la production duquel il n’a pas participé, ni dans le choix de sujets, ni dans le contenu des ar-
ticles et à propos duquel il ne peut manifester son opinion qu’en écrivant au journal, avec une 
chance aléatoire d’être publié ou bien en ne renouvelant pas son achat. A l’inverse, sur Internet, 
un internaute peut participer à la production de contenus, soit en apportant des informations 
ou des avis, soit en créant lui-même son propre contenu (blogs, sites Internet, Wiki…), il peut 
aussi choisir les sujets sur lesquels il veut être informé en priorité, il peut réagir directement aux 
contenus qu’il lit, en écrivant ses commentaires et connaître l’avis des autres internautes.

On mesure donc à quel point Internet vient concurrencer la presse écrite en termes d’attention 
et de temps disponible du consommateur mais aussi de services et d’usages qui peuvent lui être 
rendus. De surcroît, Internet offre des possibilités d’interaction inégalées et confère aux inter-
nautes une liberté de choix chaque jour plus large.
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1.3 Le web, une opportunité stratégique pour le Figaro

Face à cette évolution, la presse écrite n’est pas restée inerte. Au contraire, les quo-
tidiens, les premiers attaqués par l’irruption d’Internet, ont rapidement réagi en 
développant leur offre en ligne et en adaptant le format de celle-ci aux exigences  
d’Internet.
 
Longtemps considéré comme un concurrent des médias traditionnels, Internet en est, finale-
ment, l’allié et le facteur de développement. À condition d’imposer sur la Toile la marque et les 
valeurs reconnues dans le monde physique. Dans le domaine de l’information, il a fallu attendre 
la fin 2007 pour que les internautes français fassent plus confiance aux sites d’informations des 
grands journaux traditionnels qu’à ceux développés par les acteurs nés de l’Internet comme 
Yahoo! ou Google qui agrègent les informations en provenance de différentes sources. Les jour-
naux ont également dû composer avec le média numérique pour retrouver leur place dans le 
métier des annonces classées. Enfin, Internet n’est pas seulement la duplication des journaux. 
Ce nouveau média permet d’explorer de nouveaux territoires et d’inventer des services s’adres-
sant de manière personnalisée à chacun des lecteurs du quotidien ou des magazines. L’amateur 
des pages culture peut réserver une place en ligne, celui du Figaro Madame peut acquérir des 
vêtements et celui du quotidien peut retrouver l’homme politique du moment sur «Le Talk».

 

1.3.1	Naissance du Figaro.fr

Le Figaro importe ses talents sur le Web : le site du journal est en ligne depuis le 2 
octobre 2000.

À sa tête, à l’époque, Patrick de Baecque, vingt-huit ans et plein d’idées à qui vient d’être 
confié le poste de directeur du développement Internet du groupe. Le jeune homme a carte 
blanche ou presque: «On ne m’a pas dit «voilà ce que vous devez faire», mais «venez avec des  
projets» ». 

Très vite, Patrick de Baecque met en place les premiers sites du Figaro : des mini sites événe-
mentiels pour les élections ou pour la semaine de la francophonie. Il supervise également en 
amont le lancement de TVMag.com (septembre 1999) et Parisavenue.fr, finalement en ligne 
en janvier 2000. Mais, rapidement, les choses se compliquent avec Lefigaro.fr. En avril 1998, 
avant même qu’un semblant de site ne soit ouvert, le Syndicat national des journalistes attaque 
Le Figaro : il n’est pas question de mettre en ligne des articles tant que la question des droits 
d’auteur n’est pas résolue. Le figaro.fr est donc bloqué. Pourtant, Patrick de Baecque avance. 
À l’occasion du lancement de la nouvelle maquette du journal, en novembre 1998, une version 
institutionnelle du site du Figaro est mise en ligne. Lefigaro.fr se contente de présenter le groupe 
et ses différentes éditions. «Nous avons profité de cette interruption pour définir les bases du 
site» , raconte-t-il. Patrick de Baecque est sur la même longueur d’ondes: «Internet est un nou-
veau média qui exige un traitement spécifique. Nous ne voulons pas faire comme Libération ou 
Le Monde qui ne proposent qu’une version électronique de leur journal.» 

Fin novembre 1999, il s’entoure d’un rédacteur en chef, Stéphan Julienne, et d’un directeur ad-
joint en charge de la production, Stanislas Sabatier. La petite équipe réfléchit sur le produit et 
la structure des rubriques. L’accord sur les droits d’auteur intervient finalement pendant l’été 
2000. Il n’y a plus qu’à dérouler le projet. Rapidement organisé autour d’une trentaine de per-
sonnes dont seize journalistes, lefigaro.fr se concentre sur trois grandes dominantes: l’actualité 
en continu, une base de données d’archives et les services. «Concernant les news, nous sommes 
clairement concurrents des sites de TF1 et des Échos », insiste Patrick de Baecque qui compte 
adapter Lefigaro.fr à toutes les évolutions technologiques. 



La construction du site s’est faite au moins autant par achat d’actifs que par acquisi-
tion de compétences liées à des personnalités extérieures. 

Ainsi, le pôle Bourse et patrimoine du figaro.fr s’est monté après la reprise de la société spécia-
lisée AG Press alors pilotée par Christophe Mazzoleni, aujourd’hui à la tête du pôle. De son côté, 
la rédaction sur le Web n’a pu se constituer qu’après la venue à sa direction de Laurent Guimier, 
ex-rédacteur en chef à Europe 1 et spécialiste de la gestion de l’actualité chaude. Laurent Rojot, 
directeur-adjoint du pôle féminin du portail, est quant à lui un ancien du magazine Elle. Le diri-
geant du pôle nouveaux médias, Bertrand Gié, vient du site RTL Net.

À travers sa filiale régie Publiprint, le Groupe Figaro est l’actionnaire majoritaire de la société 
Aden Classifieds, société issue du regroupement des entités Keljob, Cadremploi et Explorimmo, 
premier portail d’annonces classées en ligne, présent sur le marché de l’emploi de l’immobilier 
et de la formation. Adenclassifieds est coté en bourse (Euronext) depuis mars 2007.
En octobre 2005, Le Groupe Figaro a racheté la société et le site Sport24. En 2006, il poursuit 
sa politique de développement sur le web en prenant une participation de 20% dans Bazarchic.
com, site de ventes privées en lignes de produits de luxe. Dernièrement, en mai 2007, les sites 
Evene.fr, premier site culturel, et Ticketack.com ont rejoint le Groupe FIGARO pour enrichir son 
offre culturelle et accompagner le développement du Figaroscope.fr.

Ticketac, l’un des leaders français de la billetterie de spectacles sur Internet intègrera le pôle 
Nouveaux Médias du Figaro et continuera à être géré par ses deux dirigeants fondateurs. Trois 
ans après sa création en 2004, Ticketac est devenu le leader de la vente à prix discount et l’un 
des acteurs majeurs de la vente de billets de spectacles en ligne en France.
Le souhait du groupe Figaro est de donner à Ticketac l’opportunité de poursuivre sa croissance en 
élargissant son offre à de nouveaux secteurs tels que les événements sportifs ou les concerts.
Ticketac pourra également accélérer son développement en créant des synergies avec les autres 
activités ou marques du groupe telles que le Figaro, le Figaroscope ou Evene pour la culture, le 
Figaro ou Sport 24 pour le sport.

Evene, premier site culturel français, rejoint le Groupe Figaro au même moment que Ticketac. 
Internet étant devenu un vecteur essentiel pour toute activité culturelle, le Figaro souhaite non 
seulement faire de Evene le référent pérenne du secteur mais également relancer l’offre du  
Figaroscope sur Lefigaro.fr.
Francis Morel, Directeur Général du groupe Figaro annonce que le groupe Figaro a racheté à ses 
associés fondateurs 100% du capital d’Evene, le premier média culturel français sur Internet. 
Evene intégrera le pôle Nouveaux Médias du Figaro et continuera à être géré par ses deux diri-
geants fondateurs. 
Devenue une marque majeure en trois ans, Evene fédère un lectorat CSP+, actif, à prédomi-
nance féminine, sur-consommateur de culture. Grâce à une audience de 1,5 millions de visiteurs 
uniques (moyenne 6 mois Médiamétrie/NetRatings), Evene.fr occupe le 1er rang des sites cultu-
rels français. Il a reçu l’an dernier « Le clic d’or » du meilleur site media 2006.
Le Groupe Figaro va donner tous les moyens à Evene de se développer de façon autonome et 
ambitieuse tout en lui faisant profiter de synergies avec les autres activités ou marques du Grou-
pe. Internet étant devenu un vecteur essentiel pour toute activité culturelle, Le Figaro souhaite 
non seulement faire de Evene le référent pérenne du secteur, mais également relancer l’offre du 
FigaroScope sur le Figaro.fr.

Le rachat de Evene.fr et Ticketac en avril 2007, vient donc à nouveau renforcer l’offre du groupe 
Figaro dans le numérique. Rappelons également que depuis novembre 2006 le Figaro a lancé 
JDF.com, TVMag.com, Sport24.com et pris une participation dans Aden Classifieds ainsi que 
dans le site de vente en ligne Bazarchic.com.

« Nous nous dotons ainsi vis-à-vis de nos lecteurs et internautes d’une offre enrichie. Les ac-
teurs du monde culturel trouveront entre Le Figaro, Le Figaroscope, Evene et Ticketac un relais 
majeur de communication et de ventes » précise Pierre Conte, Directeur Général Adjoint du 
Groupe Figaro.

Après avoir compté jusqu’à cent cinquante collaborateurs sur ses activités Internet en l’an 2000, 
Le Figaro se reconstruit ainsi peu à peu une surface de visibilité sur la Toile. Le site est actuelle-
ment disponible dans sa cinquième version, mise en ligne depuis septembre 2007.
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1.3.2	L’organisation du Figaro.fr

Le Figaro.fr est regroupé sous la forme d’une structure appelée « API » ( Agence de Presse Inte-
ractive). La première version du site a été lancée en 2000 avec un effectif de trente personnes. 
Mais suite à l’explosion de la bulle Internet, l’agence a du modifié à plusieurs reprises sa struc-
ture, selon les aléas du contexte économique.
Entre 2000 et 2007, les effectifs des nouveaux médias se sont considérablement développés, 
signe de l’enjeu stratégique majeur qu’ils représentent pour le groupe Figaro, qui investit en 
conséquence. Les effectifs du Figaro.fr sont en constante évolution.

Aujourd’hui, 78 personnes travaillent aux Nouveaux Médias, soit cinq fois plus qu’il y a deux ans. 
Le pôle s’organise comme indiqué sur le schéma ci-après :

Le marketing
Responsable de la communication du groupe, le marketing assure la promotion interne du  
Figaro.fr par :
- La création de campagnes publicitaires 
- Le choix de services payants et des partenariats
- La gestion du trafic et de l’audience
- La fidélisation des internautes.

Le studio graphique
Le studio répond aux commandes du marketing et des autres pôles (comme Sport24.com) et, 
s’il s’agit d’éléments pour le Web, les transmet à la technique pour le développement. Il est 
responsable de :
- La réalisation de campagnes promotionnelles print et web
- Le design web des sites du groupe Figaro
- La création de mini-sites
- L’intégration de certaines pages html
- Les génériques vidéo des émissions du Figaro.fr
- L’enrichissement des contenus des sites du groupe Figaro.
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La technique
La technique est responsable de la réalisation et de la livraison des projets du Figaro.fr à partir 
d’une expression de besoins pour la plupart formulés par le marketing. Ses différents rôles sont :
- Analyser et évaluer la faisabilité d’un projet 
- Définir les acteurs techniques entrant dans le cadre du projet
- Réaliser le projet (développement des sites, réalisation d’outils web ...)
- Communiquer sur les délais et l’état d’avancement
- S’assurer de la maintenance des systèmes d’informations

La notoriété de la marque Lefigaro.fr a permis de ne pas en faire un simple site d’actualité mais 
un véritable portail.
De ce point de vue, l’organisation interne des nouveaux médias est tout à fait cohérente avec 
cette volonté, notamment avec l’émergence des pôles Madame et Bourse/Patrimoine.

1.3.3	De nouvelles sources de revenus

Les sources de revenus sur Internet sont multiples, et les sites web se doivent d’en exploiter 
toutes les méthodes possibles. Le Figaro en utilise cinq différentes :

La publicité

La publicité sur Internet commence depuis peu à percer en France. Il y a un an, le montant des 
investissements publicitaires bruts sur Internet s’élevait à 858 millions d’euros. Aujourd’hui il 
est de 1,2 milliards, soit une augmentation de près de 40%. D’un point de vue global, la part 
d’investissements publicitaires sur Internet est passée de 7,9% à 10,8%, un taux comparable à 
celui de l’affichage. D’après une étude menée par TNS Media intelligence au premier semestre 
2007, le média Internet attire désormais presque deux fois plus d’annonceurs que la télévision 
(2433 annonceurs en 2007). Les secteurs investissant le plus dans la publicité sont ceux de l’in-
formatique, du voyage/tourisme, de l’audiovisuel, des télécommunications, des établissements 
financiers et assurances, et ceux des services. À noter que les secteurs de l’hygiène/beauté et 
de la distribution ont doublé leur présence sur Internet.
Comme pour tout site Internet, le positionnement détermine le type de publicités diffusées. 
Dans le cas du Figaro.fr, la cible étant essentiellement des cadres supérieurs avec un bon pou-
voir d’achat, les marques représentées sont majoritairement du haut de gamme, mais aussi des 
marques de services aux entreprises.

La vente de publicités sur Internet peut se faire de différentes manières. Sur le Figaro.fr, c’est 
le nombre d’affichages de publicité qui est facturé. Il existe également la technique des taxes 
au nombre de clics, mais celui-ci est la plupart du temps assez peu élevé, et donc les apports 
financiers peu conséquents.
Internet, grâce au dynamisme des annonceurs, a su consolider sa croissance, ce qui lui permet 
de faire son entrée, en 2007, dans le club des grands médias de communication.

La communication et la promotion interne

Pour assurer la promotion en interne du Figaro.fr, une lettre « pour info » a été créée à destina-
tion des actionnaires et dirigeants du Groupe Figaro, appelée la E-News. Le but de cette lettre : 
les informer des changements aux Nouveaux Médias du Figaro (rachats de sites Internet, chif-
fres clés, évolution techniques, nouveaux services, partenariat…)
 
Pour promouvoir le Figaro.fr, le marketing s’assure que les directeurs de pôles ou le directeur 
des Nouveaux Médias interviennent et participent lors de conférences, salons, forums et gran-
des écoles spécialisés dans le Web, et soient présents lors d’action concernant les nouvelles 
technologies et les nouveaux médias, partout dans le monde, pour toucher les professionnels 
de l’Internet.
 
Des « rencontres internautes » sont également organisées dans la communication du groupe : 
recrutés sur le Web, ils viennent ensuite au Figaro, et débattent pendant deux heures sur le nouveau 
site, et par exemple, ses nouvelles fonctionnalités, et cela en présence du directeur de pôle concerné. 
Lors d’une grosse opération, comme le rachat de site (citons Evene et Ticketac), un record 
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d’audience, ou le lancement des nouveaux sites, des campagnes publicitaires sont envoyées à 
des sites et/ou des journaux. Différentes actions sont menées et peuvent prendre les formes 
suivantes :
- Autopromotion online et offline
- Campagnes de pub
- Echange de marchandises avec autres sites en affinité avec notre cible.
- Marketing viral : insertion de la marque dans les forums, des blogs ou Facebook
- Créations présentes sur les écrans plasma du Figaro aux principales entrées.
- Communication sur le kiosque interne, mise à jour des nouvelles infos sur Wikipédia.
- Achat de mots-clés sur Internet

Services payants et partenariats

Les Nouveaux Médias du Figaro ont choisi d’orienter la stratégie des sites Web sur un développe-
ment massif de partenariats dans le but d’offrir aux internautes du contenu entièrement gratuit. 
Le groupe s’oriente donc de plus en plus vers des partenaires en vue de monétiser son audience 
et d’augmenter ses revenus. L’optimisation des relations de partenariats repose sur une relation 
de confiance et une véritable collaboration pour y dégager des bénéfices mutuels. Un réseau de 
relations est donc préférable afin de maximiser les chances d’une collaboration future.

Il existe différentes sortes de partenariats. En effet, suivant la négociation établie au préalable 
les propositions en terme d’actions marketing peuvent être très différentes. 
Cela dépend du montant, de la nature et de la durée du partenariat. En effet, plus le partenariat 
s’inscrit sur une longue durée, plus le groupe a la garantie d’un revenu sur une même période. 
Il peut également être décidé de verser une partie du montant par commission en fonction de la 
réalisation effective des objectifs. 
Durant la négociation, différentes formes de partenariats peuvent être envisagées : des banniè-
res de publicité sur les sites, qui peuvent être statiques ou animées. Les formats mis en ligne 
sont programmés pour y être diffusés sur les sites Internet du groupe.
Un partenariat peut également être envisagé sur des opérations d’organisation de jeux-con-
cours, d’envois d’e-mailings, de liens contextuels…
Le partenariat établi avec un site a également pour but d’augmenter les audiences des différen-
tes parties. Le nombre de pages vues sera ainsi augmenté :nous pouvons parler ici de monéti-
sation de l’audience.
Les deux parties déterminent alors ensemble des objectifs à remplir en vue de la collaboration 
future pour que chacun y trouve un avantage respectif.

Le Figaro est actuellement en collaboration avec de nombreux sites Internet :
Alapage.com, Assurland, Millesima BazarChic, Betclic, Carrefour Spectacle, Directinet Emprun-
tis, Fusacq, Jechange.fr, Match.com, Mareussite, Parship, Quotatis, Kewego MétéoNews, Auto 
Scout, Zylom, Myfab.com

Le site marchand Alapage.com est actuellement le partenariat le plus important.
Cette collaboration permet aux deux sites de retrouver des gains mutuels. En effet, en échange 
d’un fixe mensuel déterminé par les deux parties, le Figaro s’engage à délivrer des espaces pu-
blicitaires sur les sites du groupe. Nous pouvons également noter que ce partenariat est valable 
aussi bien, sur Internet que sur le print. En effet de nombreuses parutions papiers ont égale-
ment été prévues sur le quotidien national le Figaro. 

La création d’une boutique co-brandée permet d’augmenter l’offre proposée aux internautes 
des sites du Figaro qui ont désormais la possibilité d’acheter sur le Figaro, via la boutique, 
des produits alapage.com. Cette boutique, principalement aux couleurs du Figaro, permet aux 
internautes d’avoir une image de qualité et de ne pas avoir l’impression d’acheter sur un site 
marchand.
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Le trafic et l’audience 

Nielsen, société de mesure d’audience des sites d’information, donne mensuellement le classe-
ment des sites ayant la meilleure audience.
Cette audience est calculée en visiteurs uniques. Le classement Nielsen est très important car 
c’est sur celui-ci que se basent les annonceurs pour choisir les sites dans lesquels ils vont an-
noncer... Quand il y a peu d’espaces de publicité réservés, ce sont les auto-promotions du Figaro 
qui passent sur les sites.
Dans le même souci d’audience, le marketing est en charge de lier des partenariats (gratuits) 
avec des sociétés, sites, ou marques, qui génèrent de l’audience ou qui proposent un service 
novateur... Ainsi Le Figaro.fr et le site associé peuvent s’échanger les audiences, et donc faire 
augmenter leurs audiences respectives... tout est une question de stratégie !

La fidélisation des internautes et l’augmentation des bases de données

Le rôle de la fidélisation est de faire revenir l’internaute le plus souvent et le plus longtemps 
possible sur le site du Figaro.
C’est pourquoi, des jeux-concours sont créés, qui font ainsi grossir les bases de données.
Tout comme les newsletters dont les différents thèmes (bourse, patrimoine...) sont choisis pour 
interpeller le plus de monde possible, et toucher la plus large cible.
La nouvelle charte de l’e-mailing du Figaro.fr entre également dans ce principe : la barre de 
navigation en haut de chaque e-mailing, possède des mots-clés divers, pour que, même si le 
thème du mail n’intéresse pas l’internaute, il puisse trouver des mots qui l’interpellent. 
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1.4 Les clés de la réussite du Figaro.fr

Lefigaro.fr premier site d’information généraliste 

Avec quasiment 4 millions de visiteurs uniques en moyenne sur ses différents sites, le groupe 
Figaro se positionne depuis 2006 comme le leader des groupes de presse sur Internet. 

Mission accomplie. Au mois de juin 2008, Lefigaro.fr est devenu le premier site d’information en 
France dépassant pour la première fois celui du Monde. Selon les premiers résultats du panel 
Médiamétrie/Netratings, 3,17 millions de visiteurs uniques sont allés consulter le site du quo-
tidien, de son supplément féminin Madame Figaro et des autres sites d’information du groupe 
portant sa marque. En incluant l’audience des sites Sport24.com et Evene.fr, propriétés du 
groupe Figaro, son audience Internet dépasse les 5 millions de visiteurs uniques.
L’audience Internet de la marque Figaro est supérieure à celle du portail News.yahoo.com, qui 
réunit 3,16 millions de visiteurs uniques, et de l’agrégateur d’articles News.google.fr, fréquenté 
par 3,15 millions d’internautes le mois dernier. Deuxième groupe de médias à figurer dans le 
palmarès des sites d’actualité nationale et internationale, Le Monde a réuni 2,98 millions de  
visiteurs uniques en juin. A l’inverse du Figaro, ce dernier ne peut compter sur un large éventail 
de suppléments pour étoffer sa présence en ligne.

Ce quatuor de tête se dispute depuis de nombreuses années pour les premières places de  
l’actualité en ligne. En septembre 2007, les deux quotidiens français avaient enfin réussi à 
s’imposer devant les pages d’informations des deux géants de l’Internet américain. Avec des 
stratégies très distinctes.
Un important coup d’accélérateur au développement Internet du Figaro a été donné à partir de 
la fin de l’année 2005 a permis d’acquérir la première place sur l’information. Résultat, l’audien-
ce du site lefigaro.fr a progressé de 70 % en un an. Pendant les élections municipales de mars 
2008, l’audience a même atteint un record de 4,3 millions de visiteurs uniques grâce à la réali-
sation de mini sites dédiés à chacune des communes de France.
Cf. 3.2.6 Le Figaro.fr n°1

1.4.1	Un site moderne et classique

Le graphisme du site du Figaro.fr, réalisé par le studio multimédia en collaboration avec la ré-
daction, a du allier le côté très institutionnel et classique présent sur le journal, à un design web 
contemporain, en accord avec son support.
Le site est de type américain, tout en longueur et peu large. La version 5 du site reste à domi-
nante bleue et blanche, les couleurs de toujours du Figaro et on perçoit un léger relief grâce à 
ses dégradés subtils gris clairs.
Mais le résultat est là, le site du Figaro en quelques années a connu une vraie révolution.
La qualité de ce site par rapport aux autres sites d’informations est sans conteste sa clarté. Le 
fait que le Figaro.fr ait très peu de publicité et soit bien architecturé le rend mieux conçu et lisi-
ble. Son audace en matière de multimédia a fait parler de lui, comme ce merveilleux coup d’éclat 
du 16 juillet dernier :
A ceux qui pensaient que le Figaro.fr était conservateur, la marque a prouvé le contraire : les 
habitués du journal ont été surpris ce matin-là en découvrant la Une du Figaro : la direction du 
journal a décidé de la bouleverser en raison des résultats d’audience exceptionnels de son site 
Internet, Lefigaro.fr. Cf. La Une du 16 juillet 2008

Pour célébrer l’événement, le quotidien papier a d’ailleurs exceptionnellement changé sa Une 
ce mercredi 16 juillet, en reprenant les codes graphiques de la page d’accueil du Figaro.fr et 
notamment les onglets de son haut de page.
Sur l’édito, rédigé par Etienne Mougeotte, on a pu lire « Nous avons reproduit la une du Figaro.
fr que tous les internautes, plus de trois millions de visiteurs uniques en juin, peuvent consulter 
à chaque instant sur le web.[…] La présence numérique du groupe Figaro au cœur des médias 
numériques est appelée à se développer. Nous sommes convaincus que c’est en assumant la 
révolution numérique et en investissant sur Internet que nous renforcerons le « Figaro papier », 
celui que vous recevez ou achetez chaque jour en kiosque ».
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1.4.2	Une pluralité de supports et de services

Pour assurer la progression constante de son audience, Lefigaro.fr s’appuie sur une stratégie 
éditoriale renforcée reposant sur cinq univers thématiques forts :
Actualité, Economie/Bourse, Sport, Féminin, Culture/loisirs

Lefigaro.fr
« L’information maîtrisée est un pouvoir »
Le Figaro.fr connaît sa plus forte progression des sites News depuis 2 ans.
- Informations, toute la puissance des rédactions du Figaro au service de l’information en temps réel
- Actualité, nationale et internationale
- Multimédia, avec l’actualité en vidéo, les diaporamas et les infographies

Le Figaro.fr/Madame
« Le territoire d’expression pour les marques qui aspirent à l’excellence »
Lefigaro.fr/madame cultive l’élégance comme mode de vie et révèle toutes les dernières tendan-
ces des principaux centres d’intérêt des femmes.
- Mode et beauté sont les deux principaux axes développés avec l’actualité, les lieux incontour-
nables, les guides shopping, les bancs d’essai, les défilés…
- Joaillerie : une rubrique inédite présentant, à travers des mini clips vidéo, des collections de rêve
- Shopping : un outil de recherche thématique pour trouver le vêtement ou l’accessoire idéal 
selon plusieurs critères
- Lifestyle : idées week-end ou carnets de voyage, recettes de chef ou petits plats, déco…

Sport24.com
« Au service des passionnés de tous les sports »
Tous les jours, Sport24.com suit l’actualité de 75 disciplines, du football à l’athlétisme en pas-
sant par le rugby ou le tennis. C’est aussi :
- Une quinzaine d’articles mis en ligne tous les jours
- Un fil info pour accéder aux dépêches, en temps réel, sur le sport de son choix 
- La retransmission en direct des principaux événements sportifs (plus de 800 par an)
- Le suivi live des scores de 75 compétitions, notamment tous les matches de football
- Mais encore : des vidéos, des galeries photos, des dossiers thématiques, des blogs, des forums…

TVMAG.com
« Parce qu’on attend plus des programmes télé sur Internet. »
TVmag.com propose un contenu résolument :
- Éditorial : un fil info réactualisé en temps réel pour suivre les actualités du PAF
- L’actualité en vidéo filmée par les journalistes de TV Mag
- Des rubriques dédiées aux principales thématiques loisirs de TV Mag : High Tech, DVD, Sport, 
Beauté…
- Interactif : Une grille des programmes entièrement personnalisable par thématique, par chaîne, 
par horaire… Chaque news ouvre le débat sur les blogs et forums au service des internautes
- Multimédia : L’intégralité des bandes-annonces classées par type de programme. Organisation 
de chats par webcam avec des célébrités du PAF

Le JDF.com
« Le JDF.com, tous les conseils boursiers en temps réel pour les détenteurs de portefeuilles 
d’actions avertis. »
La bourse en direct, un service instantané pour l’internaute grâce au suivi des principaux indices 
boursiers en direct (CAC 40, Euronext 100, Dow Jones…) et au suivi titre à titre des différentes 
cotations, avec mise en avant des principales variations boursières.
- Site très réactif par rapport à l’actualité boursière, notamment grâce à des alertes emails per-
sonnalisées par l’internaute.
- Des conseils professionnels : En continu, des conseils sur les valeurs boursières à jouer.
Chaque jour, un focus sur un titre qui mérite particulièrement l’attention du marché.
Analyse détaillée à l’aide d’une fiche technique de chacune des cotations.
- Plus de 100 articles chaque jour qui permettent de s’informer en direct des principaux événe-
ments du marché boursier, avec des articles de fond ainsi que des interviews d’acteurs clé du 
marché, et des zooms sur la santé économique d’entreprises cotées en bourse.
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Figaroscope.fr
« Le guide de la culture, des sorties et des tendances à Paris »
Les nouveautés et les traditions de la culture parisienne vues par le Figaro au travers de 11 ru-
briques pour organiser ses loisirs et ses sorties : Quartier, Restaurants, Cinéma, Arts, Musiques, 
Opéra-danse, Théâtre, Attitudes, Enfants, Week-ends, Billetterie et Jeux.

Evene.fr
Premier site de loisirs culturels en France
Près de 2 millions d’internautes viennent partager chaque mois leur passion pour les loisirs 
culturels sur Evene.fr. 32 journalistes produisent des reportages multimédias exclusifs et font 
vibrer les internautes au rythme des sorties et événements culturels de leurs choix.Première 
source de contenus culturels en France  en traitant l’ensemble des univers culturels : musique, 
cinéma, livres, théâtre, arts, lieux, citations…
Des formats publicitaires variés et innovants pour répondre à chacune de vos problématiques 
médias.

TickeTac.com
Un des leaders français de la billetterie de spectacles en ligne. 
TickeTac est un service de réservation de spectacles qui permet d’acheter des places pour les 
événements majeurs de la saison en bénéficiant d’un tarif préférentiel. Théâtre, one man show, 
concert, danse, opéra; tous les spectacles proposés à prix réduit.

Cadremploi.fr
Le 1er site d’emploi sur les cadres et dirigeants.
Site portail, Cadremploi.fr fédère les principaux acteurs du marché de l’emploi et diffuse les 
offres de milliers d’entreprises, de près de 600 cabinets de recrutements et de grands titres de 
presse. Cadremploi.fr est aussi un site média, avec un contenu riche et de qualité et un éventail 
de services destinés aux candidats : conseils, carrière, droit du travail, interviews, chiffres clés, 
revues de presse… Et des espaces adaptés à chacun.
- L’espace recruteur : pour gérer ses offres, suivre en direct ses campagnes de recrutement…
- L’espace candidat : pour mettre en ligne son CV, suivre son dossier…
- L’espace dirigeants : une rubrique exclusive dédiée aux fonctions dirigeantes.

Kelformation.fr
Premier moteur de recherche de formation sur Internet, Kelformation.com propose toutes les 
formations initiales et formations continues qui correspondent au profil de l’internaute.

Explorimo.com
« Le portail expert de l’immobilier et de l’habitat »
Toute l’information mise en avant dès la page d’accueil et actualisée chaque semaine.
- «Votre projet», espace personnalisé permettant à l’internaute de gérer sa recherche de façon 
entièrement autonome.
- Une rubrique  « services » claire et organisée autour de deux thématiques : Budget et Pratique 
pour une recherche efficace et rapide.
- Un référencement dynamique sur les moteurs de recherche, Explorimmo.com étant en tête de 
liste sur plus de 100 000 mots-clés liés à l’immobilier.

Explorimoneuf.com
L’offre la plus exhaustive du marché avec plus de 900 programmes et 30 000 logements.
- Des mises en relation directes avec les professionnels de la promotion immobilière.
- Des infos et des conseils pratiques pour guider les internautes tout au long de leurs recherches.

Proprietedefrance.com
Le site vous permet de trouver des villas pieds dans l’eau, des appartements de luxe, des îles, 
des maisons de rêve, des propriétés de chasse, des châteaux à vendre, des hôtels particuliers, 
des vignobles...

Residencessecondaires.com
Le site Résidences Secondaires présente un large choix d’annonces de biens de 15 000 euros à 
610 000 euros, dans toute la France. Maisons et appartements, à la mer, à la montagne ou à la 
campagne, répondent à cette nouvelle envie d’air pur.
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1.4.3	Une valorisation des contenus

Le développement de nouvelles thématiques, comme le féminin ou le patrimoine, l’in-
sertion de contenus vidéo, dont l’émission politique «Le Talk Orange-Le Figaro», le 
lancement de blogs et un travail sur le référencement du site ont permis d’acquérir la 
première place sur l’information, grâce à une interactivité certaine avec les visiteurs 
du site.

Les Blogs

Depuis le début de l’année, environ une quinzaine de blogs sont disponibles sur la page Lefigaro.
fr/blogs. Ils sont rédigés par les journalistes et leurs chroniqueurs invités et traitent de tous les 
thèmes actuels, politiques, géographiques et culturels. 
Aujourd’hui, on peut trouver par exemple :
- « Jeux interdits », à propos des JO de Pékin.
- « Le joueur se lève », jeux vidéo, tendances et découvertes
- « Echos de Russie »
On peut lire sur le blog d’Ivan Rioufol, éditorialiste du Figaro : 
« Ce blog veut être celui de la liberté de la parole et de la confrontation des idées. Outre la mise 
en ligne du bloc-notes chaque vendredi, je me propose d’évoquer à chaud et succinctement, 
un fait d’actualité, une déclaration intéressante, ou un événement appelant un éclairage, une 
remarque. Je m’autorise à être subjectif, anecdotique, rapide. Il est loisible de débattre à partir 
de ces thèmes et sujets, ou d’autres que les lecteurs peuvent choisir. Car ce blog a pour objectif 
d’être un lieu d’échanges. Un rendez-vous régulier, amical et tolérant. Tout peut, ici, être dit, 
même s’il n’est pas interdit d’être argumenté et pertinent. La seule condition que je pose est de 
respecter les règles élémentaires de la civilité. »
Les blogs permettent aux lecteurs du Figaro.fr de s’exprimer librement et rendent le site interactif.

Le Talk

«L’actualité représente 80 % de l’audience du site avec un pic le matin pour la consultation des 
articles du quotidien et une stabilisation au long de la journée grâce à une information en conti-
nue assurée par la rédaction du site ainsi que l’installation du nouveau rendez-vous politique de 
18 heures “Le Talk” réalisé en partenariat avec Orange», explique Laurent Guimier, directeur de 
la rédaction du Figaro.fr. Ce site d’information est également le premier à adopter une logique 
de programmation proche de celle d’une chaîne de télévision. 

Le Figaro et Orange créent la première émission politique du Net.
Forts d’une audience Internet de 5 millions de visiteurs, les deux groupes lancent un nouveau 
grand rendez-vous politique quotidien. C’est François Fillon qui sera le premier invité de la nou-
velle émission politique quotidienne, «Le Talk» Orange Le Figaro, lancée le lundi 2 juin par Oran-
ge et Le Figaro. Un concept inédit, puisque les deux groupes créent à cette occasion la première 
émission d’actualité en direct, conçue exclusivement pour l’Internet et les mobiles. Chaque jour 
à 18 heures, une personnalité politique ou économique de premier plan sera interviewée pen-
dant sept minutes en alternance par Anne Fulda, grand reporter au Figaro, et Laurent Guimier, 
rédacteur en chef du Figaro.fr.

L’émission, tournée dans le studio télévisuel du Figaro (fruit des derniers investissements), sera 
diffusée en direct et gratuitement sur le site du figaro.fr et sur le portail Orange actu à la fois 
sur Internet et sur les téléphones mobiles Orange. Autre nouveauté, cette émission est conçue 
pour être interactive : les internautes peuvent intervenir en envoyant leurs questions à l’avance 
et en réagissant aux propos de l’invité sur le blog du «Talk».
Pour Orange, l’intérêt de l’opération est de proposer du contenu de qualité. «Je reste un opé-
rateur de réseaux, mais pour faire vivre ces tuyaux, il faut que je les nourrisse, résume son 
PDG, Didier Lombard. Il y a, d’un côté, le meilleur des contenus avec Le Figaro, et de l’autre, le 
meilleur de la diffusion avec Orange. C’est du gagnant-gagnant. Le rôle d’Orange est d’être un 
amplificateur d’audience.»
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L’utilisation d’Internet et du téléphone mobile trouve tout son sens pour une émission diffusée 
à 18 heures, moment où les Français sont encore au travail ou déjà dans les transports, sur le 
chemin du retour. «Cette émission, sur un créneau horaire qui était vide, va s’inscrire dans le sé-
quençage de l’information entre les grands rendez-vous radio du matin et les journaux télévisés
du soir, explique Étienne Mougeotte, directeur des rédactions du Figaro. Avec 5 millions de visi-
teurs uniques, le bassin d’audience est très important et permet vraiment de se comparer aux 
grandes radios et aux chaînes de télévision généralistes». Sans compter que l’émission restera 
disponible en rediffusion et podcast dès la fin du direct. Enfin, l’édition papier du Figaro repren-
dra chaque jour les temps forts de l’émission de la veille.

Vidéos

La nouvelle étape du développement stratégique du Figaro.fr passe maintenant par la vidéo. 
C’est le moteur du Web 2.0. «Avec le partenariat conclu avec Orange, nous défrichons les mul-
tiples possibilités qu’offre l’interactivité», estime Étienne Mougeotte, directeur des rédactions du 
groupe Le Figaro. Lefigaro.fr diffuse de plus en plus de vidéos. Elles proviennent soit de l’exté-
rieur, soit sont produites en interne grâce au studio télé inauguré au début de l’année. L’objectif 
de la nouvelle émission politique quotidienne est bien de créer un rendez-vous qui permette de 
doper l’audience du site, à 18 heures, mais aussi dans les heures et jours qui suivent le direct.

Le développement de la vidéo, une ligne éditoriale qui a pour ambition de hisser, dans les mois 
à venir, lefigaro.fr au premier rang des sites d’information en France, devant Lemonde.fr. Pour 
atteindre cet objectif, Laurent Guimier mise sur l’attrait de l’image avec, dès lundi prochain, la 
mise en ligne de vidéos de commentaires politiques réalisés « à chaud » par des journalistes du 
quotidien. Une offre qui sera progressivement enrichie par les différentes rubriques du journal. 

À la rentrée 2008, Le Figaroscope trouvera sa place sur le portail Internet. Un internaute pourra, 
dès lors, rechercher en ligne un restaurant, un film, une pièce de théâtre, s’informer en lisant les 
critiques et commentaires de l’ensemble des rédactions du groupe Le Figaro et, enfin, réserver 
sa place en ligne.

 

1.4.4 Limites et faiblesses du Figaro.fr

Les connexions entre web et papier ne sont pas si fréquentes

Le groupe de presse a fait le pari d’acquérir des compétences sur Internet en achetant des actifs 
animés par des pionniers du Web, sans rechercher à tout prix un mariage managérial avec le 
papier. 

« Les journalistes ont compris que le Web était un outil de valorisation de leur travail », observe 
Pierre Conte, directeur général adjoint du groupe Figaro, notamment chargé des nouveaux mé-
dias. À la tête d’une entité Internet qui compte aujourd’hui soixante-quinze personnes, il s’ap-
plique à encourager les interfaces entre les rédactions Web et papier. Que ce soit au niveau de 
la régie publicitaire ou des journalistes, il n’est pas encore question de fusionner les équipes. Le 
Figaro, qui a choisi de réunir en ligne toutes ses marques sous la bannière du portail Lefigaro.fr, 
ne pratique que rarement les transferts humains entre ses différentes entités.
Pierre Conte assure que le retard avec lemonde.fr se comble : « Nous ne sommes plus qu’à 15 %  
de leur audience, avec deux millions de visiteurs uniques. » 

Reste une question : le groupe Figaro parviendra-t-il à faire de son portail un lieu d’expression 
naturel pour les journalistes du papier ? Pour l’heure, on ne compte guère plus de deux ou trois 
journalistes qui ont choisi d’abandonner le quotidien imprimé pour le Web. Contrairement à ce 
qui se passe aux Échos, on ne voit pas encore de « vedettes » du titre papier migrer sur le por-
tail. Internet est-il donc toujours une culture d’importation au Figaro ? « Il y a de plus de plus de 
cadors du papier intéressés par ce que l’on fait sur le Web », assure néanmoins Pierre Conte.
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La concurrence du Monde.fr

Parmi les pionniers de la presse française sur Internet, Le Monde a développé très tôt une 
stratégie de site d’information en ligne. En octobre 1996, une des premières versions du site  
Lemonde.fr permettait d’accéder aux dossiers du journal, à un espace dédié aux Festivals de 
Cannes et de Venise, et de fouiller une partie réduite de ses archives. La même année, le site 
du figaro.fr se bornait à proposer la une du quotidien et de la possibilité de s’inscrire au cross 
du Figaro.

Le Figaro et Le Monde sont à couteaux tirés sur le Web. Premiers sites d’info avec plus de 4 
millions de visiteurs uniques chacun, les deux quotidiens se livrent une concurrence acharnée 
sur le Web. 
Ils se félicitent avant tout de pouvoir tordre le cou à l’idée selon laquelle les groupes de presse 
traditionnels seraient moribonds. Lemonde.fr et Lefigaro.fr sont effectivement les deux premiers 
sites d’information, selon les résultats de Médiamétrie-Nielsen Net Ratings publiés en mars. Ils 
sont parvenus à distancer sans vergogne les « pure players » d’Internet que sont Google News 
et Yahoo News, respectivement aux 5e et 8e rangs du classement. Mais ce moment d’autocon-
gratulation ne doit pas occulter le fait que Lemonde.fr et lefigaro.fr se livrent une concurrence 
acharnée sur le Net, écho au duel historique qui oppose les deux journaux (327 500 exemplaires 
France payés pour Le Figaro en 2007, 316 851 exemplaires pour Le Monde). 
 
Pourquoi un internaute va-t-il préférer un portail plutôt que l’autre ? Sachant que le profil de 
l’utilisateur de chacun des deux sites est quasiment identique, avec un âge moyen de 35 ans et 
un niveau CSP +. Car les deux médias sont réactifs, livrent de l’analyse, disposent d’une bonne 
ergonomie et développent une part collaborative par le biais des commentaires d’articles. Tous 
deux bénéficient de la crédibilité de leur support papier, même si les rédactions ne sont pas bi-
médias, à la différence du choix que vient de faire Le Parisien. 

Le Monde met en avant son expérience, les opérations communes lancées avec la rédaction 
papier et sa capacité d’innovation, en testant par exemple l’e-paper avec d’autres éditeurs. De 
son côté, Le Figaro vante sa capacité à produire de la vidéo, grâce à la récente installation d’un 
studio TV dans ses locaux parisiens du boulevard Haussmann. Surtout, il se targue d’une orga-
nisation en pôles de compétences multicanaux, sur l’actualité, le sport, les loisirs, le féminin et 
la finance. « Nous sommes organisés par thème et non par titre », souligne Bertrand Gié, qui 
gère aussi les sites de Sport 24, TV Mag et du Journal des finances. 

L’internaute opte-t-il pour l’un plutôt que l’autre parce qu’il est déjà habitué à sa version papier ? 
Bertrand Gié et Dao Nguyen, directrice générale du Monde interactif, filiale du groupe Le Monde, 
balaient cette hypothèse : le taux de duplication entre les deux supports est très faible, de l’or-
dre de 20 à 25 %. La première explication tient peut-être au modèle économique développé par 
les deux sites. 

Lefigaro.fr mise depuis le départ sur la gratuité tandis que lemonde.fr propose une offre d’abon-
nement. Le site du Monde.fr, dont les locaux sont situés dans le 13e arrondissement de Paris, 
à quelques encablures de la rédaction papier, compte désormais une communauté de 95 000 
abonnés. Avec l’offre standard à 6 euros par mois, les internautes accèdent à des dossiers, re-
çoivent des newsletters thématiques et peuvent créer leur blog. Grâce à l’offre premium, qui 
coûte 15 euros par mois, ils accèdent en outre au journal électronique. « Un tiers de nos revenus 
provient des abonnements », précise Dao Nguyen. Le reste est généré par la publicité. « Nous 
vendons à nos annonceurs un contact prolongé avec une audience très qualifiée, sachant qu’une 
visite sur notre site dure en moyenne plus de 20minutes, contre 12 minutes environ pour nos 
concurrents », ajoute-t-elle. Les secteurs du luxe, de l’automobile et des voyages sont notam-
ment séduits. 

Au figaro.fr aussi, l’audience est monétisée. Mais le site a cherché à diversifier ses revenus 
en nouant des partenariats, notamment avec des sites d’e-commerce comme Bazarchic.com 
ou Alapage.com, et en vendant ses contenus à d’autres médias, que ce soit sur le sport ou la  
finance. Le match continue. Aux internautes et aux annonceurs de l’arbitrer. 
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2- UNE EXPERIENCE  
PROFESSIONNELLE ENRICHISSANTE
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2.1 Mon rôle au sein du Figaro.fr
 

2.1.1	Une infographiste aux Nouveaux Médias

C’est en qualité d’infographiste multimédia que j’ai intégré le studio des Nouveaux Médias du 
Figaro.fr. Les autre pôles (marketing, rédaction…) s’étant largement développé ces derniers 
temps, un nouveau graphiste était nécessaire pour répondre à la demande grandissante. Le 
contrat d’apprentissage permet à l’employeur de former un jeune et de le connaître, tout en éva-
luant ses compétences. Ce type de contrat pouvant accéder à une embauche, il satisfait autant 
l’apprenti que son responsable. 

Le service marketing étant le principal interlocuteur du studio, la croissance du marketing s’est 
accompagnée d’une augmentation de ses besoins et donc de notre charge de travail. Dans le 
même temps, les projets se sont diversifiés et ont gagné en intérêt.

En tant que graphiste, ma principale mission consistait à travailler en étroite collaboration avec 
ce service. Le travail en collaboration avec le marketing ne s‘est pas limité au Web, puisqu’il 
nous fait également des commandes pour des réalisations sur le support papier, qu’il s’agisse du 
quotidien ou des magazines du groupe : encarts promotionnels, annonces-presse…
Cependant, mon travail ne s’est pas limité à la collaboration avec ce pôle. Une bonne partie de 
mon temps de travail a été consacrée à la création de visuels pour d’autres sites du groupe, 
principalement Sport24.com et Lefigaro/Madame.fr.
La diversité du travail demandé a permis de ne pas entrer dans la monotonie : les réalisations 
demandées étaient suffisamment différentes pour que j’utilise tous les logiciels graphiques dis-
ponibles et donc que chacune des créations soit unique.

2.1.2	Fonctions du studio dans le groupe

C’est dans le studio graphique que j’ai effectué mon stage, sous la direction du directeur artisti-
que. Le studio est en charge de toute la partie graphique du site Lefigaro.fr, et est garant du res-
pect de la charte graphique du journal sur le web et des autres supports utilisés par Lefigaro.fr.

Le studio est actuellement composé de 5 personnes :
- Le directeur artistique Richard Soundirarrassou
- Deux web designers : Nicolas Chapon et Adeline Artuso
- Un graphiste : Christophe Bernard
- Un graphiste en contrat d’apprentissage : moi-même
Il a pour vocation d’être encore élargi dans les mois et les années à venir.

Les intérêts pour un groupe tel que le Figaro d’avoir un studio graphique à sa disposition sont 
multiples. 
Tout d’abord, cela représente une réduction des coûts. En effet, si ce pôle n’existait pas, c’est 
une agence de communication extérieure qui aurait pris en charge le travail et l’aurait facturé 
plus cher que des créations réalisées en interne. 
Ensuite, des graphistes formés dans l’entreprise et présents depuis un certain temps connais-
sent les valeurs du groupe et savent les transcrire dans les réalisations. Ils sont à l’aise avec 
la charte graphique du site et plus en cohérence avec les attentes, ce qui rend leur travail plu 
efficace. De plus, le fait de pouvoir dialoguer facilement et de visu avec le marketing permet 
d’optimiser le temps de création. 
Enfin, c’est également un bénéfice au niveau de la réactivité. Il faut parfois répondre rapide-
ment à une demande de dernière minute, ce qui est fréquent pour un site d’actualité comme  
LeFigaro.fr.
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1.2 Missions confiées et compétences mises en oeuvre

Au cours de cette année, le travail avec le marketing a consisté à créer des campagnes pour le 
lancement de nouveaux services, de nouvelles rubriques, des opérations évènementielles, ou 
encore des partenariats.

Selon les projets, la configuration du travail peut varier. Le service marketing peut arriver avec 
des demandes très précises, auquel cas il s’agit de donner vie à ces idées. Il arrive que pour 
certaines campagnes, le brief se limite aux wordings. Dans ce cas, la marge de manœuvre est 
plus grande et il nous revient de faire des propositions.
Dans la majorité des cas, les campagnes sont à réaliser pour deux supports : Internet et le jour-
nal et/ou les magazines. Pour développer l’audience de son  site et jouer la complémentarité, le 
Figaro a en effet octroyé aux Nouveaux Médias un nombre d’encarts publicitaires réguliers.
Cette opportunité de décliner des campagnes online et print est très instructive et somme toute 
assez rare. La problématique est, dans les deux ces, très différente, et les publics également. Il 
est vrai que le lectorat du journal n’est pas forcément sensible à Internet.

 

2.2.1	Campagnes publicitaires...

Les espaces publicitaires vendus font évidemment partie des ressources importantes du Web. En 
effet il existe, à la fois des espaces vendus sur le net mais des auto-promos permettant également 
de renvoyer vers les autres sites du groupe. Enfin, des espaces publicitaires peuvent être utili-
sés pour des partenaires afin d’inciter les internautes à se diriger vers leurs sites. (Alapage.com 
/ Betclick.com / Myfab.com… etc.). Les espaces destinés aux partenaires et à la publicité en 
générale peuvent être de dimensions différentes.
Ces espaces permettent d’insérer des contenus statiques ou rotatifs ce qui permet une plus 
grande interactivité. Nous pouvons considérer que le taux de clique est important lorsqu’il avoi-
sine les 0.10%. Cependant notons que le taux dépend du nombre d’impressions. En effet un 
nombre d’impressions peu élevé biaisera le résultat en terme de taux de clique.
Ces espaces seront proposés aux différents partenaires en fonction du contrat négocié. Ils pour-
ront également être utilisés afin de renvoyer les internautes sur les sites du groupe ou de com-
muniquer sur un événement particulier sur l’un des sites.

Fort d’un support imprimé et d’un support Internet, Lefigaro.fr permet de développer des cam-
pagnes publicitaires multi-supports. De ce fait, l’équipe du marketing passe commande au stu-
dio de plusieurs formats de publicités, après en avoir déterminé le contenu précis.
En ce qui concerne la partie print de la campagne, de nombreux formats sont déclinables, 
puisqu’ils sont diffusés dans le quotidien, Le Figaro Magazine, Le Madame Figaro et d’autres 
suppléments. Ces différents visuels sont également déclinés en couleur (quadri : CMJN), en bi-
chromie (le plus souvent bleu-Figaro / gris), ou en noir et blanc, selon les pages et les encarts 
publicitaires dédiés. 

Bannières fixes : Dossier spécial vins

Les sites du Figaro utilisent des formats spécifiques :
- les blocs Morris (140X160), se divisent en deux catégories : ceux dont le contenu est de type 
éditorial en bleu et ceux qui concernent les services sont en noir
- les Têtes de Gondole (300X100). Placés dans le site, ce sont des liens vers des dossiers  
spéciaux ou des offres exceptionnelles du Figaro.fr.
Concernant les bannières dédiées au dossier « Vins », elles renvoient à la page Figaro.fr/vins. Le 
but était de créer des visuels graphiquement beaux, qui devaient refléter l’univers du vin, son 
côté gustatif, et le sérieux du dossier spécial.
Elles devaient être déclinées en deux versions différentes : l’une pour le vin blanc et le rosé, avec 
des couleurs fraîches faisant référence à l’été, et une autre plutôt associée au vin rouge, qui sera 
utilisée cet automne et cet hiver.
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Bannières animées : La météo des plages

Les formats utilisés par l’ensemble des sites Internet sont les suivants :
- le carré ou pavé : 300x250 px
- la méga-bannière : 728x90 px
- le bandeau : 468x60 px
- le sky : 120X600 px
Ces bannières sont réalisées grâce au logiciel Flash et sont donc dynamiques, et attirent l’œil du 
visiteur. Un clicktag permet la redirection vers la page correspondante.
Différentes contraintes techniques s’imposent : les bannières doivent respecter, en plus du  
format imposé, une contrainte de poids pour ne pas alourdir la page Web et donc ne pas saturer 
la borne passante. Et un format Flash dont le poids est limité à 35 ko laisse peut de marge de 
créativité car il ne permet pas la présence nombreuse d’images.
La météo des plages est un service mis en place depuis le début de l’été, qui précise aux  
visiteurs la température de l’air, de l’eau et l’indice UV de la région choisie.
Le wording, proposé par le marketing, est ludique et attrayant :
« Tout bronzé ? Ou tout mouillé ? Consultez la météo des plages ! »
Je me suis inspirée des visuels proposés par notre web designer, qui a réalisé le design de  
l’application pour rester en accord avec le service proposé et garder un certaine cohérence. Tout 
le problème a été de trouver des visuels libres de droit pour les personnages… De plus il m’en 
fallait un avec un ciré jaune… Le problème étant assez récurant, nous avons fait des recherches 
et trouvé le site Stock.xchng où les images sont disponibles même pour la publicité.

Jeu concours et e-mailing : Ma déco

Lors de la mise en place d’un jeu concours, le taux de clics peut être doublé et même si celui-ci 
reste encore faible, il permet d’apporter un flux plus important qu’à l’ordinaire.
Les jeux concours sont utilisés de manière ponctuelle. Ils sont organisés autour de dotations 
offertes le plus souvent par des partenaires du Figaro.
Les jeux concours offrent une interactivité à l’internaute. Ils sont assortis de dotations ce qui 
permet à l’internaute d’avoir un plus grand intérêt lors de la réception. Plus les lots proposés 
sont intéressants pour l’internaute, et plus ce dernier sera tenter d’y participer. 
De plus, ils permettent d’obtenir des informations concernant l’internaute qui y participe et 
donc permet d’augmenter et d’actualiser les bases de données. Nous pouvons dire que les jeux 
concours permettent de cibler une population d’internautes relativement de qualité car ils déci-
dent eux-mêmes d’y participer dans le but de gagner. Les jeux concours sont à l’image du site 
qui le crée et permet de rappeler les visuels du groupe, dans une optique de fidélisation.

L’offre peut être notamment diffusée via des e-mailings.
Cette action a l’avantage d’avoir un coût relativement bas et permet d’avoir un retour relative-
ment  important. Notons qu’un e-mailing doit être envoyé à une date propice comme la fête des 
mères par exemple ou une date correspondant à un événement particulier.
Les e-mailings comportent des liens permettant des renvois vers nos sites ou ceux de nos par-
tenaires et permettent d’augmenter l’audience. Ils aident également à remplir les objectifs de 
vente par exemple dans le cas du partenariat avec Alapage.com.
L’e-mailing peut être de format différent et doit être personnalisé afin d’être attractif pour l’inter-
naute. Pour inciter l’internaute à cliquer, l’objet du mail doit être attractif. Il est donc nécessaire 
et important d’effectuer une série de test afin de savoir quel objet permettra le meilleur retour.

« Les produits plus », développés le Figaro comme la collection « Ma déco » ou « Ma cuisine » 
permettent d’offrir aux lecteurs print un supplément à l’acheteur.
Ces produits sont évidemment déclinés via le Web pour offrir aux internautes la possibilité 
d’acheter en ligne la collection complète des séries ou encore un ou plusieurs tomes qu’il aura 
choisis. Ces produits sont utilisés dans le but de fidéliser les lecteurs du Figaro et sont proposés 
via lefigaro.fr aux internautes.   La rubrique « Jeux et invitations » du site lefigaro.fr permet de 
recenser les offres proposées. En effet l’internaute doit simplement s’inscrire pour y participer. 
Les offres sont retranscrites sur le net mais aussi sur audiotel et minitel. Le tirage au sort est 
effectué automatiquement et les résultats mis en ligne. 
La télématique permet ainsi d’obtenir un revenu non négligeable grâce aux participants  
notamment ceux provenant d’audiotel et du minitel. Il permet également de fidéliser une partie 
des internautes qui a l’habitude de participer à ce type d’offre, donc de générer de l’audience  
supplémentaire.
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Campagne print : « Faites votre Une »

Piégez vos amis en faisant la Une du Figaro.fr : créez votre article personnalisé… Et gagnez un 
séjour de luxe à New-York. Choisissez un de nos nombreux scénarios délirants !
« Un trésor de 500 000 euros dans le train.
Thibault raconte sa découverte : Un homme de 27 ans a découvert samedi dernier, alors qu’il se 
rendait en train à Paris, une valise contenant 500 000 euros en petites coupures… »
« La nouvelle petite amie de Georges Clooney s’appelle Julie Dupont »
« Sport, une provocation de plus.
Lors du mémorable match de ligue 1 cette semaine, un nouveau supporter de football a été ar-
rêté pour atteinte à la pudeur… »

Vous y avez cru ? tant mieux, ça fait toujours une bonne blague. Car en fait, cette fausse Une 
du Figaro est la dernière opération marketing lancée par le quotidien. 
Du 23 juillet au 30 septembre 2008, les internautes pourront créer leur propre «fausse» Une du 
site LeFigaro.fr en y mettant en scène un ami ou soi même. L’internaute pourra utiliser l’une des 
cinq scénarios délirants proposés ou écrire son propre scénario.
L’objectif: 100% de génération de trafic et une collecte de données. Il faut dire que l’opération 
a tous les éléments pour réussir : humour, notoriété de marque qui donne de la crédibilité, belle 
offre avec un très beau voyage à gagner.

Cette opération devait être déclinée online et offline. C’est le print qui demande le plus d’atten-
tion, car le support papier possède des spécificités techniques très précises.
La gestion de l’encrage total, par exemple doit être géré. C’est une étape essentielle avant 
toute publication pour éviter tout excès d’encre qui pourrait nuire à la qualité d’impression. Cela 
dépend du papier, de son aspect et de sa couleur. Or cette demande devait être diffusée pour 
le quotidien, le Madame Figaro et le Figaro Magazines, c’est à dire 3 supports comportant des 
spécificités différentes.
De plus, il faut travailler en plus haute résolution que pour le Web, de 72 dpi pour les écrans, à 
300 dpi pour les tirages papier. Il faut donc trouver des visuels en haute résolution pour assurer 
la qualité du rendu final.

 

2.2.2	...Et évènements d’actualité

Intégration HTML : Les soldats de l’éternité

Les Hors-séries sont des magazines thématiques proposés par Le Figaro, pour apporter un éclai-
rage sur des personnalités ou des évènements, lorsqu’ils font l’actualité à l’occasion d’exposi-
tions, de sorties de films ou de commémorations.
Le site du Figaro.fr met régulièrement en place des pages dédiées aux suppléments Hors-Série 
vendus avec le quotidien. Celles-ci sont disponibles dan la partie boutique du site et permettent 
d’offrir aux internautes un aperçu du produit vendu.

Comme pour l’ensemble des travaux du studio, c’est le marketing qui commande la création de 
ces pages. Sur certaines pages, il  suffit simplement de dupliquer et de changer le contenu pour 
l’adapter au nouveau. Mais sur d’autres, il faut créer un visuel pour plonger encore plus l’inter-
naute dans un univers particulier.
Nous intégrons ensuite le tout, en travaillant les codes XHTML et CSS de la page web. Puis 
cette dernière est placée sur le réseau de prévisualisation, ou bien intégrée par l’intermédiaire 
du back office (espace administrateur du site). Après validation de l’équipe du marketing, la  
nouvelle page est publiée en ligne.
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Personnalisation d’un site : Roland Garros et Le Tour de France

- Customisation de logo
Sans modifier l’esprit du site et tout en respectant la charte graphique, il est possible de  
personnaliser le logotype d’une marque en fonction d’un thème choisi. Il peut s’agir de Noël,  
Halloween, ou de tout autre événement, comme le fait très bien Google.
Le tournoi de Roland Garros et le Tour de France sont deux compétitions sportives suivies tous 
les ans par le site Sport24.com. Cette année, c’est moi qui ai eu la charge de créer leur identité 
visuelle, en commençant par customiser le logo du site sportif. L’idée était de garder les couleurs 
du logo pour qu’il reste reconnaissable, mais en modifiant son arrière-plan pour qu’il évoque le 
tennis ou le cyclisme.

- Habillage
L’habillage d’un site connaît différents niveaux d’intégration : cela va du papier peint (ou wall-
paper) avec le logo de la marque ou non, jusqu’à la refonte complète du design de la page. Les 
sites peuvent se transformer totalement pour s’habiller aux couleurs d’une marque sponsor ou 
à l’occasion d’un événement.
Toute la difficulté réside dans le fait de mettre en valeur l’habillage, qui de toute façon créée un 
changement visuel important pour les internautes, tout en gardant l’attrait habituel du site. Le 
site Allocine.com en est un très bon exemple, personnalisant son site selon les sorties cinéma 
de la semaine.
Concernant Roland Garros, j’ai choisi mettre en image de fond d’écran une belle photo du terrain 
de tennis, tout en terre battue, projetant l’ombre des sportifs. Cet arrière-plan, « matiéré » et 
évocateur, introduit parfaitement l’internaute dans l’univers du tournoi.
Pour le Tour de France, j’ai pris une photo beaucoup plus dynamique, représentant la foule  
encourageant le peloton, pour mettre en avant l’ambiance du Tour et son côté « franchouillard » 
(demandé par Sport24.com), plus que la compétition ou les exploits sportifs…en bref, s’éloigner 
le plus possible du dopage.

- Affiches thématiques
Le site peut également proposer des affiches personnalisées en fonction du thème choisi : 
pour le site Sport24.com, j’ai pu réaliser des affiches détaillant les étapes du Tour de France et  
précisant son trajet  et le nombre de kilomètres qu’elle comporte.
A l’occasion de Roland Garros, ce sont des affiches de matches de couleur de terre battue qui 
ont été présentées.

- Navigation spéciale
Ponctuellement, une navigation spéciale peut être mise en place pour pouvoir suivre pas à pas 
les évènements sportifs.
Un bandeau thématique divisé en vignettes permettait ainsi de suivre jour par jour les résultats 
de tennismen de Roland Garros. 
La têtière consacrée au Tour de France comporte des boutons correspondant aux 21 étapes du 
circuit, dont le graphisme indique s’il s’agite d’un étape de moyenne montagne, de contre-la-
montre… et le classement général.
La particularité de ce circuit est le suivi en direct des cyclistes, commenté par les journalistes de 
Sport24.com. Pour illustré ces propos, j’ai réalisé des pictogrammes représentant par exemple 
un échappée, le maillot jaune, les conditions météo, les chutes…

 
Illustration d’évènements : Affiches de foot

Les journalistes du site Sport24.com ont souvent besoin de visuels pour illustrer leurs articles ou 
promouvoir des évènements sur le site. J’ai ainsi régulièrement réalisé des affiches pour illustrer 
les matches de football et de rugby commentés en direct sur le site : Ligue 1, Euro 2008, Ligue 
des champions, Top 14…
Ces différents visuels avaient déjà été chartés avant mon arrivée au Figaro.fr. Il m’a donc suffit 
de reprendre le modèle existant pour pouvoir l’adapter au match voulu. Les journalistes nous 
fournissent de ce fait un document Word précisant le nom des équipes, le contexte de la rencon-
tre et le nom du stade. Ils nous fournissent également les photographies des joueurs à détourer 
et le stade à placer à l’arrière plan.
Il y a quelques semaines, j’ai modifié la charte de ce visuel pour annoncer la nouvelle saison et 
rendre l’affiche plus dynamique.
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Enrichissement de visuels : Collection du Madame Figaro

Le guide shopping, mis à jour toutes les saisons, propose aux internautes du site Lefigaro.fr/
Madame, une sélection agrandie proposant jusqu’à 2000 articles de prêt à porter allant du haut 
de gamme au luxe.
La tâche qui incombe au studio est de détourer les différents objets ou vêtements, photogra-
phiés au préalable par l’équipe du Madame au studio photo du sous-sol. Il faut donc les redimen-
sionner au format 389x389 pixels, les nettoyer, raviver les couleurs et les placer sur un fond gris 
clair, pour une meilleure uniformisation des contenus. Le travail en lui-même s’est avéré difficile, 
car très répétitif. Il a fallu dans un premier temps optimiser les actions à exécuter, en créant une 
sorte de protocole. Par des moyens de scripts dans Photoshop, j’ai ainsi pu réduire mon temps 
passé sur chaque image, et économiser mon énergie pour d’autres travaux. J’ai également  
utilisé ces derniers mois une nouvelle fonctionnalité de Photoshop apparue dans Sa nouvelle 
version CS3 : l’outil sélection rapide. Ces détourages vont bientôt être confiés à un graphiste 
stagiaire au sein même du Figaro.fr/Madame, ce qui va permettre au studio de se décharger de 
ce travail pour se consacrer à des taches plus prioritaires et plus intéressantes.
Le Madame Figaro édite parallèlement sur son site la présentation des nouvelles collections des 
grands couturiers, collections Printemps/Eté et Automne/Hiver, une sélection de photographies 
et des défilés, parfois visibles en vidéo. Le guide shopping du site, réparti en « Sélection de la 
semaine » et en « Tenue d’invité », remporte depuis sa création fin 2006 un franc succès, et les 
diaporamas des défilés sont les premiers générateurs de pages vues (plus de 2 600 000).
Ce travail de pure exécution a finalement été pour moi l’occasion de m’approprier totalement les 
outils de base de Photoshop et d’acquérir une plus grande rapidité d’exécution en adoptant une 
méthodologie stricte de travail, tout en pouvant me tenir au courant des dernières tendances 
de la mode.
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2.3 Acquis et difficultés rencontrées

2.2.1	Des problèmes et des solutions

De façon globale, je n’ai pas rencontré de difficultés majeures au cours de cette année. Le travail 
au sein du studio a été parfaitement organisé. Toutes les demandes qui nous parviennent des 
différents services sont centralisées par Richard Soundirarassou (mon tuteur), lequel se charge 
de rediriger le travail entre les différents membres du studio, via des agendas électroniques 
personnels.
Il est vrai que durant les congés d’été de Richard, la charge de travail a été plus importante 
pour cause de sous-effectifs et parce que le travail était moins bien réparti. Le côté positif de 
la chose a été que les campagnes à gérer m’ont paru intéressantes et surtout, qu’elles m’ont 
permis d’apprendre.
Un autre problème rencontré a été, parfois, l’abondance des retours de la part du marketing 
sur certaines campagnes. Des briefs imprécis ou les décideurs multiples en sont bien souvent la 
cause. La solution a été de vérifier les éléments de chaque brief avec l’ équipe commerciale dès 
le départ et de bien faire valider chaque étape de la création graphique avant de décliner chaque 
campagne dans les différents formats souhaités.

Enfin, le dernier point n’est pas réellement un problème mais plutôt une difficulté d’apprécia-
tion. Il arrive parfois que se pose la question de savoir où s’arrête la compétence du marketing 
par rapport à celle du graphiste. Le marketing a effectivement tendance à souhaiter que les 
textes soient écrits dans un taille imposante et, par moments, à réclamer des changements de 
couleurs. Il peut arriver qu’il y ait alors deux visions divergentes. Même si le cas ne s’est pas 
souvent présenté, il est généralement complexe à résoudre. Car « faire un mix » des exigences 
des deux parties ne satisfait que rarement le graphiste. Au final, c’est souvent d’une discussion 
que découle un accord commun.

2.2.1	Compétences acquises et manquantes

Compétences acquises
Au cours de cette année à l’IUT de Bobigny, j’ai acquis de nombreuses compétences. J’ai essen-
tiellement eu recours aux connaissances acquises en graphisme. Les logiciels principalement 
utilisée étant Photoshop, Illustrator et In Design. Mais c’est en HTML que j’ai fait de véritables 
progrès, notamment grâce aux cours de cette année dans cette matière, autant pour le code 
que pour le design Web.
Au-delà, les compétences acquises en animation Flash m’ont également été très utiles pour la créa-
tion de campagnes en ligne. J’ai gagné beaucoup en temps et en efficacité, ainsi qu’en dynamisme. 

Compétences manquantes
Je me suis rendu-compte cette année que mes connaissances en HTML et en CSS étaient es-
sentielles dans mon travail, et un vrai plus pour trouver un emploi. C’est dans ce domaine que 
je souhaite m’améliorer, pour pouvoir être capable de réaliser en HTML n’importe quel projet 
de design Web. L’intégration est devenu mon prochain défi en matière de compétences, tout 
comme la maîtrise de l’ActionScript, pour que je puisse réaliser des mini sites en Flash plus  
approfondis et plus complexes.

Améliorer la formation
Dans le fond, la licence professionnelle ATC de l’IUT de Bobigny, est une très bonne formation en 
ce sens qu’elle nous offre une palette de compétences qui nous permet de faire face à nombre de 
situation professionnelles. Les projets et la présence de professionnels aux cours y contribuent 
également et nous donnent une véritable valeur ajoutée. Mais il est vrai que rien ne remplace 
une véritable immersion en entreprise pour mieux comprendre l’univers professionnel.
Cependant, la formation de Bobigny mériterait d’améliorer son suivi des cours, c’est-à-dire 
autant les liens entre les différents cours que les retours sur les projets réalisés.
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2.4 Impressions sur l’expérience en entreprise et le tutorat

 

2.2.1	Intégration à une équipe

L’équipe du studio est très soudée. Professionnellement, je pense avoir été perçue comme 
quelqu’un de fiable, plutôt rapide dans l’exécution des tâches. J’ai toujours tâché de respecter 
les délais impartis, même courts. Il faut dire que les Nouveaux Médias ne connaissent souvent 
les espaces publicitaires qui leurs sont offerts dans le journal que la veille. Il faut donc décliner 
des campagnes dans l’urgence. 
J’espère aussi avoir été vu comme quelqu’un de conciliant, attentif aux attentes et besoins de 
mes interlocuteurs et avoir fait preuve de ma volonté d’apprendre.
D’un point de vue personnel, j’ai pris le temps de connaître tout le monde dans l’entreprise. Avec 
le studio, l’année a été vraiment agréable humainement parlant. L’ambiance a été très bonne et 
conviviale, notamment pendant les élections municipales. 
Je pense avoir été appréciée, même si je ne suis pas de nature très expansive. Une complicité 
s’est installée avec mes collègues, notamment dans les soirées organisées par les uns et les 
autres en dehors de travail.

2.4.2 Savoir-faire, relations professionnelles et contexte d’entreprise

En ce qui concerne les enseignements que j’ai pu tirer de cette année, en observant les diffé-
rentes équipes des Nouveaux Médias, ils concernent essentiellement l’importance de la cohésion 
d’une équipe, et plus généralement d’une entreprise, dans son efficacité.
Des éléments susceptibles de menacer Lefigaro.fr, sont la croissance rapide de ses effectifs et le 
risque qu’elle peut faire courir sur la cohésion des équipes. C’est un peu ce que j’ai pu observer, 
à des degrés divers selon les équipes. Le groupe a effectivement beaucoup recruté, notamment 
des managers.
Le phénomène n’a pas touché le studio, qui a su rester soudé, grâce à la capacité de Richard 
Soundirarassou, mon tuteur, à fédérer l’équipe. C’est réellement une des vraies forces du studio : 
l’équipe sait faire bloc. La discussion y est permanente. Il est vrai que la plupart du temps, nos 
déjeuners et pauses sont pris en commun, ainsi que l’activité sport du midi qui réunit l’équipe. 
Les échanges sont donc nombreux et les liens plus forts. On a pu observer le même phénomène 
au sein de l’équipe marketing, qui a su accueillir des nouvelles recrues tout en restant soudée. 
Dans les deux équipes, le manager est clairement identifié et sa légitimité est incontestée.
En revanche, la rédaction de Figaro.fr, par exemple, semble parfois désemparée. Il est vrai 
qu’elle est en mutation constante et souffre, pour ne rien arranger, de sous-effectifs. 

Finalement, la cohésion d’une équipe joue beaucoup dans l’ambiance de travail. Il est essen-
tiel que chacun sache clairement à qui se référer et que les recrutements paraissent justifiés.  
Certaines équipes ne comprennent pas, par exemple, pourquoi la direction refuse d’embaucher 
des opérationnels en prétextant un manque de budget, mais recrutent dans le même temps une 
armée de managers, ce qui chamboule la hiérarchie et perturbe l’organisation.
On voit là l’importance de la communication verticale. La vague de recrutements récents suit 
sans doute un dessein dans l’esprit de la direction, mais qui n’est pas expliqué aux équipes pour 
être accepté. Ce manque de transparence créée donc parfois des tensions et des frustrations, 
qui portent finalement préjudice au Figaro.fr
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Conclusion

Le Figaro.fr, premier groupe de presse en ligne

Comme nous avons pu le voir au cours de cette étude, le groupe Figaro évolue dans un environ-
nement assez changeant. A cause de la crise que connaît la presse française depuis quelques 
années d’une part, mais également face à la concurrence acharnée des sites Internet d’informa-
tion ou des sites d’information spécialisée dans la télévision, le féminin ou le sport. 

Cependant, nous avons pu remarquer que les ventes des titres du groupe arrivent tout de même 
à stagner face à un marché en décroissance. Le Figaro est devenu incontestablement un titre de 
référence depuis sa création en 1826.

De plus, le groupe a su profiter de la dynamique qu’offre le web depuis ces dernières années. Il 
augmente chaque année sa part du chiffre d’affaires provenant du numérique. La politique de 
cette entreprise sur le long terme, est d’engager une stratégie de diversification en acquérant 
de nombreux sites Internet.
En effet, sport24.com ainsi que le site JDF.com, ont été rachetés par le groupe. Ils permettent 
ainsi aux Nouveaux Médias du Figaro de poursuivre la stratégie décidée. Notons que les acqui-
sitions se rapportent toujours à des sites d’information et/ou possèdent une image de marque 
concordante avec celle du Figaro. Ces activités permettent ainsi d’augmenter le poids de son 
activité sur le Web, donc de l’audience de ses sites.
Grâce aux partenariats qu’il a sur nouer ces dernières années, le département des Nouveaux 
Médias du Figaro augmente ses revenus sur le Web afin de réagir aux aléas du marché de la 
presse. Les actions proposées en échange de revenus mensuels sont efficaces et très diverses : 
bannières de publicité sous plusieurs formats, jeux-concours, e-mailings, offres et invitations...
L’intégration contextuelle dans le rédactionnel est un véritable changement. Ces liens permet-
tent d’augmenter les ventes ainsi que les pages vues sur les sites de manière considérable. 
Enfin, la vidéo permettrait d’accroître le chiffre d’affaires et la visibilité de chacun des sites du 
groupe avec la création de chaînes sur des plateformes de partage de vidéos.

Groupe de presse incontournable dans le paysage français, le Figaro s’oriente vers des médias 
en pleine croissance qui lui offrent des opportunités de développement. 

La stratégie adoptée par le groupe, lui a valu d’être le deuxième site d’information derrière  
Lemonde.fr en mars 2008. En effet les partenariats effectués en collaboration avec d’autres sites 
Internet (pour la plupart marchands), permettent de dégager des revenus conséquents pour 
suivre sa politique d’acquisitions.

Une expérience professionnelle unique

Je suis entré au Figaro.fr en septembre 2007, avec la volonté d’intégrer une entreprise avec une 
renommée particulière, étant tout autant une marque ancienne et moderne.
J’avais en tête de vivre une année riche en nouveautés et en actualité, étant persuadée qu’une 
opportunité au sein de cette entreprise ne se représenterait pas de sitôt.

Je suis donc arrivée avec la réelle volonté d’apprendre et, tout de même, une petite appréhen-
sion à l’idée de faire dorénavant partie d’un milieu qui m’était jusqu’alors inconnu.

Cette immersion en entreprise longue durée, qui intervient dans ma troisième année après le 
baccalauréat été très appréciable… Elle est la parfaite transition vers le monde l’entreprise. 
Je perçois cette expérience comme un véritable tremplin pour débuter ma carrière professionnelle.
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Rester au Figaro.fr ?

A l’heure où j’écris ce mémoire, je ne sais pas encore si je vais rester au Figaro comme je le 
souhaite, en raison des budgets de 2008 qui sont déjà « bouclés » pour l’année.
Il va de soi que j’aimerais qu’un compromis soit trouvé pour que je poursuive encore un peu 
l’aventure au Figaro.
Mais je reste persuadée que le studio doit s’étendre et que s’ils ont besoin de quelqu’un dans les 
prochain mois, ils feront peut-être appel à moi. Pourquoi passer du temps à former quelqu’un de 
nouveau alors qu’un autre personne est déjà opérationnelle pour ce travail ?
Cependant, je recherche par ailleurs activement un emploi en CDI pour assurer mon avenir.
Idéalement, je recherche un poste avec une dominante de communication (pourquoi pas une 
agence de presse ?), mais qui me permettrait également, à moyen terme, de pouvoir utiliser un 
maximum d’autres compétences acquises.
Grâce à mon cursus scolaire, j’ai acquis des connaissances pluridisciplinaires, ce qui m’offre une 
véritable valeur ajoutée et qui m’assure de pouvoir évoluer professionnellement dans le temps.

 

Summary

Le Figaro is one of the leading French morning daily newspapers. Its editorial line is conserva-
tive and has generally been supportive of the Rally for the Republic (RPR) political party and its 
successor, the Union for a Popular Movement (UMP). 

Its circulation was 327,500 in 2007, but the market of the press knows currently a crisis notably 
because of to the emergence of the free press and to the development of Internet.
The daily newspapers reacted by developing the on-line information and their own web site. And 
so, in October 2000, Le Figaro launches its web site called «Lefigaro.fr».

The site gets bigger gradually by joining with partners as Evene.fr.
The new media is employing today 78 persons, and turns to five thematic poles : current events, 
economy, feminine, sport and culture.

In June, 2008, Lefigaro.fr becomes the first site of information in France, exceeding for the first 
time the web site Lemonde.fr, thanks to a modern and classic design as well as new contents 
such blogs and videos, which allow a better interactivity with the Internet users.
However, there are limits in this success : Web does not still seduce the journalists of the  
«paper» and the site of Lemonde.fr remains a real competitor for Lefigaro.fr.

From September 2007 to september 2008, I’ve been on training at Lefigaro.fr. I have been there 
as a student graphic designer. During all this time, I’ve been placed under Richard Soundiraras-
sou’s responsibility, who is the artistic director of the “New Media” department at Le Figaro.

The graphic studio answers the commands of the marketing and the other poles and passes on 
them to the technique for the development. It is responsible for the realization of promotional 
campaigns print and Web, the Web design of the sites of the Figaro group, the creation of mini-
sites, the integration of some pages HTML, the enrichment of the contents of the sites of the 
Figaro group.

Most of the time, I’ve worked with the marketing department, creating and carrying out adverti-
sing campaigns aimed at promoting the services offered by the Figaro website. These campaigns 
were published both on the Internet (as Flash banners and special pages) and the newspaper.
I’ve also had the opportunity to work with the web journalists at Lefigaro.fr and Sport24.com.

I learned to collaborate with the marketing and I acquired supplementary skills in graphics and 
in HTML, especially in efficiency. But I still have progress to be made in Javascript and in CSS 
to be more general-purpose.  

During this year, I’ve learning a lot and meeting some great people. I don’t know now if I can 
stay there, but I’m doing my best to be employed and taken a new step in my life.
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3- ANNEXES
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3.1 Glossaire

Clicktag
Code ActionScript permettant de détecter la provenance des visiteurs sur les bannières Flash et 
de les diriger vers une autre page.

Co-branding
Pratique marketing ou commerciale qui vise à promouvoir simultanément deux marques. La 
réunion des deux marques peut se faire sous la forme d’une création d’un produit co-brandé 
mélangeant deux produits à l’origine distincts (Marque de yaourt + marque chocolat) ou d’une 
publicité associant deux marques. Dans le dernier cas, les investissements publicitaires peuvent 
être partagés ou pris en charge par la marque demandeuse.

CSP
Catégorie socio-professionnelle, une catégorie sociologique française de recensement, rempla-
cée depuis 1982 par les Professions et catégories socioprofessionnelles.

Fil info
Flux d’information en continu proposé par Lefigaro.fr.

Mix
Mot récurent désignant la somme des propositions graphiques différentes faites au graphiste et 
réunies sur une même création. Généralement, mix ne veut pas dire grand chose et son résultat 
n’est pas très réussi.

Nielsen / Netratings
Institut chargé de mesurer l’audience sur Internet.

OJD
Office de Justification de la Diffusion des Supports de Publicité, habituellement abrégé en OJD 
depuis 2005.

Print
Désigne toutes les créations destinées à une parution sur papier.

Resize
Adaptation d’une création existante à un autre format.

Trafic 
Mesure du volume des données transmise sur le web.

Visiteur unique 
Clic unique identifié comme provenant d’un seul poste (IP), dans un laps de temps variable selon 
les cas. Un deuxième clic venant du même poste pendant le même mois ne sera pas comptabi-
lisé. Pour reconnaître le clic, l’éditeur du site doit utiliser des cookies.

Wording
Le wording est le titre et les textes à placer sur une création. Il est fourni par le marketing.
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3.2 Références

3.2.1	Ouvrages

- Le Figaro. Deux siècles d’histoire
par Claire Blandin, Armand Colin, 2007.

- Le roman du Figaro : 1826-2006
par Bertrand de Saint Vincent avec Jean-Charles Chapuzet, Plon-Le Figaro, novembre 2006.

- Figaro-ci, Figaro-là
L’Histoire du Figaro de Hippolyte de Villemessant à Serge Dassault.

- 2010 L’Internet pour tous, 15 mesures pour réduire la fracture numérique en  
France, Leonce Sessou, Editions Jacob Duvernet, mars 2007.

- Internet, média cannibale 
Denjean L., Edition Elenbi, 2006.

3.2.2	Articles 

- Le Figaro et Le Monde à couteaux tirés sur le web
Stratégies, Signouret M.

- Les sites d’info entre accès libre et abonnement
Stratégies, Carlo A-L.

- La presse au défi du numérique
rapport de Marc Tessier au Ministre de la culture et de la communication, février 2007.

- Garantir le pluralisme et l’indépendance de la presse quotidienne pour assurer son 
avenir, Rapport de M. Michel MULLER pour le Conseil économique et social, 2005.

- La stratégie numérique du groupe Figaro
Bertrand Gié, directeur délégué des Nouveaux Médias du groupe Figaro.

-Le département des Nouveaux Médias en cours d’évolution
 Le Figaro, 2007.

- Service partenariat et services payants du Figaro.fr
Marketing du Figaro.fr.

- L’audience de l’Internet en France
Médiamétrie, communiqué de presse, octobre 2006.

- Comment sauver la presse quotidienne d’information ? 
Institut Montaigne, août 2006.
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3.2.3	Sites internet

- http://www.lefigaro.fr/

- http://madame.lefigaro.fr/

- http://www.sport24.com/

- http://www.jdf.com/

- http://www.tvmag.com/accueil.jspx

- http://fr.wikipedia.org/

- http://www.ojd.com/engine/

- http://www.wan-press.org/

- http://www.relay.fr/pressenumerique/

- http://www.mediametrie.fr/

- http://encyclopedie.linternaute.com/

3.2.4 Enseignements

- Ecriture multimédia
cours de David Banoun, 2007/2008

- Socio-économie de la presse en France
cours de Karine Grandpierre, 2007/2008

3.2.5 Statistiques

Tableau 1 : La diffusion payée en France du Figaro.  
Sources : OJD, 2004.
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Tableau 2 : Diffusion de la presse quotidienne nationale en France
Sources : OJD entre 1999 et 2006.

* : Les diffusions du Parisien et d’Aujourd’hui en France sont couplées.

Tableau 3 : Evolution de la diffusion totale payée de la presse grand public entre 
2000 et 2005 en fonction du mode de distribution
Source : OJD

Tableau 4 : classement des cinq premiers quotidiens français en termes d’audience 
en 2005
Source : étude EPIQ (2005)
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3.2.6 Illustration des propos

Lefigaro.fr n°1

Mission accomplie. Au mois de juin 2008,  
lefigaro.fr est devenu le premier site  
d’information en France dépassant pour la  
première fois celui du Monde. Selon les  
premiers résultats du panel Médiamétrie 
/Netratings, 3,17 millions de visiteurs  
uniques sont allés consulter le site du  
quotidien, de son supplément féminin  
Madame Figaro et des autres sites  
d’information du groupe portant sa marque.  
En incluant l’audience des sites Sport24.com  
et Evene.fr, propriétés du groupe Figaro, son  
audience Internet dépasse les 5 millions de  
visiteurs uniques.

La Une du Figaro du 16 juillet 2008

«Les habitués du journal risquent d’être surpris ce matin en découvrant la une du Figaro. Mardi, 
la direction du journal a décidé de la bouleverser en raison des résultats d’audience de son site 
internet, lefigaro.fr.»
« Avec 3,173 millions de visiteurs uniques au mois de juin selon le classement Nielsen// 
NetRatings, Lefigaro.fr prend la tête des sites d’information en France », a indiqué mardi soir 
le journal. « Pour célébrer cet événement, le quotidien change exceptionnellement sa Une pour 
la refondre à l’image de son site en reprenant les codes graphiques de la page d’accueil du  
Figaro.fr » a ajouté le communiqué de presse.»
Ci-dessous, la une du jour du Figaro puis celle prévue à l’origine.
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3.3 Réalisations

3.3.1 Campagnes publicitaires

Dossier spécial vins
       
Les bannières dédiées au dossier « Vins » renvoient à la page Figaro.fr/vins. Le but était de créer 
des visuels graphiquement beaux, qui devaient refléter l’univers du vin, son côté gustatif, et le 
sérieux du dossier spécial.
Elles devaient être déclinées en deux versions différentes : l’une pour le vin blanc et le rosé, avec 
des couleurs fraîches faisant référence à l’été, et une autre plutôt associée au vin rouge, qui sera 
utilisée cet automne et cet hiver.

Format méga-bannière : 728x90 px

Format bloc morris : 140x160 pxFormat tête de gondole : 300x100 px
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La météo des plages

La météo des plages est un service mis en place depuis le début de l’été, qui précise aux visi-
teurs la température de l’air, de l’eau et l’indice UV de la région choisie.
Le wording, proposé par le marketing, est ludique et attrayant :
« Tout bronzé ? Ou tout mouillé ? Consultez la météo des plages ! »
Je me suis inspirée des visuels proposés par notre web designer, qui a réalisé le design de l’ap-
plication pour rester en accord avec le service proposé et garder un certaine cohérence.

Format pavé : 300x250 px

Format méga-bannière : 728x90 px
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Ma Déco

La collection «Ma Déco», vendue en supplément du Figaro, fait l’objet d’un jeu-concours pour 
attirer davantage d’acheteurs.
Il est possible de gagner un relooking déco de son appartement par Cendrine Dominguez,  
animatrice de la chaîne de télévision Téva (en partenariat avec Le Figaro), et d’autres prix.

L’e-mailing, dans un univers féminin bien défini, aspire au calme et incite l’internaute à prendre 
soin de son intérieur.

A droite, un autre e-mailing pour la collection Ma Déco, qui cette fois-ci promeut un de tomes de 
la collection. Les couleurs s’inspirent de l’été, parfaitement adaptées au thème du livre
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« Faites votre Une »

Piégez vos amis en faisant la Une du Figaro.fr : créez votre article personnalisé… Et gagnez un 
séjour de luxe à New-York. Choisissez un de nos nombreux scénarios délirants !
« Un trésor de 500 000 euros dans le train.
Thibault raconte sa découverte : Un homme de 27 ans a découvert samedi dernier, alors qu’il se 
rendait en train à Paris, une valise contenant 500 000 euros en petites coupures… »
« La nouvelle petite amie de Georges Clooney s’appelle Julie Dupont »
« Sport, une provocation de plus.
Lors du mémorable match de ligue 1 cette semaine, un nouveau supporter de football a été ar-
rêté pour atteinte à la pudeur… »

Ci-dessus, affiche pour le quotidien Le Figaro, ce qui  
explique la version noir et blanc. Format 143x112 mm.

Ci-contre, la même création déclinée pour le Figaro  
Magazine, en format 88x256mm.
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3.3.1 Evènements d’actualité

Les soldats de l’éternité

Le site du Figaro.fr met régulièrement en place des pages dédiées aux suppléments Hors-Série 
vendus avec le quotidien. Celles-ci sont disponibles dan la partie boutique du site et permettent 
d’offrir aux internautes un aperçu du produit vendu.
Ici il s’agit d’une page dédiée aux soldats de l’éternité, dont le Hors-série est sorti dans le 
contexte d’une exposition à la Pinacothèque de Paris sur cette armée en terre cuite.



Roland Garros et Le Tour de France

A l’occasion de ces compétitions sportives, le site Sport24.com a personnalisé ses pages web 
aux couleurs des évènements : customisation du logo Sprt24, habillage, affiches thématiques,
navigation spéciale.
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Illustration d’évènements : Affiches de foot

Chaque  jour, Sport24.com commente en live des matches de football.  
Les affiches sont là pour les illustrer. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Enrichissement de visuels : Collection Madame Figaro
Le guide shopping, mis à jour toutes les saisons, propose aux internautes du site Lefigaro.fr/
Madame, une sélection agrandie proposant jusqu’à 2000 articles de prêt à porter allant du haut 
de gamme au luxe.
Le guide shopping du site, réparti en « Sélection de la semaine » et en « Tenue d’invité »,  
remporte depuis sa création fin 2006 un franc succès.
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La nouvelle version des affiches, que j’ai créée il y 
a quelques semaines.

L’ancienne version des affiches

La photo prise au studio, telle que je 
la reçois.

La photo retouchée et resizée, que je livre au Figaro.fr/
Madame.




