
Cette série de feuillets 
d’information vous com-
munique des trucs et des 
conseils de profession-
nels du milieu. Elle est 
produite par Magazines 
Canada et financée par le 
Fonds du Canada pour les 
magazines du ministère 
du Patrimoine canadien.

Magazines Canada    
425, rue Adelaide Ouest 
bureau 700 
Toronto ON   
M5V 3C1

Tél. : 416-504-0274  
Téléc. : 416-504-0437  
info@magazinescanada.ca 

magazinescanada.ca

Par Phillip Smith, 
Community Bandwidth, 2006Les blogues et 

les magazines 
à petit tirage
Les blogues remettent en cause le modèle médiatique traditionnel : nous parlons, vous 
écoutez. Les blogues les plus populaires offrent une voix personnelle et authentique.

L   ’  créés pour aider 
les gens non technophiles à publier un journal person-
nel sur le Web. Les blogues entrent dans la vague de 
la diversification des médias qu’on qualifie parfois de 
journalisme « citoyen » ou « participatif ». L’influence 
de ce mouvement se fait de plus en plus sentir. 

Les journalistes et les reporters issus des médias con-
ventionnels se tournent de plus en plus vers les blogues 
comme source crédible d’information pour recueillir 
des idées d’articles ou prendre le pouls du public sur di-
verses questions. Comme les journalistes s’intéressent 
de plus en plus à ces nouvelles sources d’information, 
les opinions, idées et points de vue qu’ils y trouvent 
influencent inévitablement les pages de leurs publi-
cations. En revanche, les blogueurs sont devenus des 
critiques spontanés et ont donné naissance au mécan-
isme de vérification des faits le plus rapide et les plus 
exact qui n’ait jamais existé. Cette situation amène les 
médias traditionnels à être plus alertes, procurant aux 
consommateurs un point de vue plus équilibré sur de 
nombreuses questions.

Meilleurs résultats sur Google
Les moteurs de recherche adorent les blogues. La 

fréquence des mises à jour est l’un des facteurs pris en 
considération et de nombreux blogues sont mis à jour 
fréquemment sur une base quotidienne. La popular-
ité du lien, le nombre d’hyperliens dirigés vers un site 
Web, est un autre facteur. Plusieurs outils de blogage, 
comme les rétroliens (discussions entrecroisées sur plu-
sieurs billets) et les blogolistes (listes d’autres blogues 
connexes fréquentés par l’auteur) offrent précisément 
ces avantages.

L’expérience de �is Magazine dans des blogues à 
multiples auteurs démontre à quel point ces avantages 
techniques peuvent créer de nouveaux auditoires. En 
procurant un billet instantané et un espace pour re-
cueillir les commentaires des lecteurs, le blogue de �is 
Magazine a rapidement suscité plus d’achalandage que 
le site Web du magazine.

Une interaction sociale
Plusieurs blogues offrent un point de vue volontaire-

ment biaisé qui se rapproche souvent davantage du 
journalisme d’opinion que du reportage objectif. La 
transparence de cette approche fournit aux lecteurs 
l’occasion de prendre part au dialogue. Ce dialogue, 

par ricochet, crée des formes novatrices de contenu 
propre à attirer de nouveaux auditoires.

Spacing.com est un autre bon exemple. Le blogue de 
Spacing démontre l’évolution de ce marché très « local-
isé » qui grandit grâce aux outils de blogage gratuits et 
faciles à utiliser, et aux auditoires qui souhaitent trou-
ver une meilleure couverture des questions locales.

Pourquoi songer au blogage
Les magazines imprimés sont très bien placés pour 

inclure un blogue à leur mix rédactionnel. Le blogue 
procure un espace pour approfondir l’analyse d’une 
question en particulier ou pour poursuivre le dialogue 
au-delà de la parution imprimée. Le blogue aide aussi 
à fidéliser le lecteur en suscitant une conversation sur 
une base hebdomadaire, mensuelle ou trimestrielle. 
Pour les magazines indépendants, les blogues fournis-
sent des points de vue alternatifs et une tribune aux 
gens qu’on n’entendrait pas autrement.

De nombreux magazines canadiens, grand public 
et alternatifs, ont commencé à intégrer ces outils dans 
leur plan global. Peut-être aurez-vous envie de faire de 
même? Lorsque vous serez prêt, voici quelques recom-
mandations toutes simples : 

Les blogues, tout comme les offensives de marketing 
direct et de levée de fonds, doivent comporter une 
stratégie et des objectifs d’affaires. Si vos moyens le 
permettent, consultez des experts sur la question.

C’est souvent au fil de l’expérience que vous ver-
rez comment votre mission rédactionnelle peut 
s’appliquer à un blogue. (Établir quelques politiques 
de base permet d’orienter les gens qui signent un 
blogue sous votre bannière.)

Songez aussi à établir un code de conduite à 
l’intention des gens qui commenteront votre blogue 
avant de mettre cette fonction en ligne. Affichez 
clairement ces lignes directrices près du formulaire 
de commentaires.

L’échange entre collaborateurs et lecteurs peut être 
extrêmement gratifiant. Incitez les membres de votre 
équipe de rédaction à contribuer à votre blogue.

Enfin, pour assurer la réussite de votre blogue, celui-
ci doit être authentique, incarner le caractère de votre 
magazine et faire preuve de diplomatie tout en précon-
isant la transparence. Bonne chance et bon blogue!
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