
Bienvenue au MarsmédiaLab
L’incubateur de médias made in Marseil le 
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Depuis plus de 25 ans, Urban Prod accompagne à
Marseille des publics variés (jeunes, artistes,
professionnels, collectifs, etc.) à travers des pratiques
numériques, audiovisuelles, et artistiques avec l’ambition
de faciliter leur insertion professionnelle. 

Entre 2018 et 2021, l'incubateur a piloté une première
saison et accompagné plus de 12 projets, continuant
ensuite à soutenir les entrepreneu.r.se.s de façon
informelle. Le MarsmédiaLab revient en 2025 pour une
deuxième saison de deux ans afin d’accompagner de
nouveaux projets vidéo, podcast et presse web.

L’incubateur de médias 
made in Marseille est de retour !
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Urban Prod mesure chaque semaine l’effervescence d’idées et de projets
dans la région, souvent entravés par le manque d’accompagnement
dédié. L’éloignement de Paris, la concentration économique des médias
rendent en effet le développement de projet plus complexe.

De nombreuses initiatives se développent notamment pour fédérer les
acteurs autour d’un pôle territorial des industries culturelles qui va
consacrer une large place aux médias et à l’audiovisuel. 

Notre programme d’incubation, soutenu par le Ministère de la Culture,
entend participer à cette montée en compétence des acteurs en
proposant 3 parcours adaptés au degré de maturité des projets et ainsi
contribuer à la structuration des projets média innovants et en renforcant
leur capacité à créer de l’activité et des emplois au niveau local.

Marseille, ville créative et de médias
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Bien qu’il existe divers incubateurs dans la région, aucun ne se concentre

spécifiquement sur les médias et la production de contenus culturels. Le

MarsmédiaLab d'Urban Prod entend s’intègrer dans un écosystème en

synergie avec d’autres structures (Marseille innovation, AMI), permettant ainsi

de répondre à un large éventail de besoins et de prolonger les réponses

existantes.

En documentant au niveau sonore et vidéo les différents temps de formation,

Urban prod souhaite également produire des contenus mutualisables et

partageables avec d’autres acteurs de l’accompagnement à un niveau local

comme national (Hotel 71, Plaine images, Fluxus, etc)

 Le MarsmédiaLab, accélérateur de créativité 
et d'innovation dans les médias 
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Le MarsmediaLab propose un cadre de travai l  où se
croisent  salar iés  de l ’associat ion,  rés idents
culturels  a ins i  que des partenaires qui  v iennent y
déployer leurs act iv i tés  généralement en soirée,
donnant v ie  toute la  semaine et  le  week-end au
l ieu et  offrant  un cadre st imulant  pour les  futur .e .s
incubé.e .s .

Urban prod dispose de 350 m2 en ple in centre v i l le
de Marsei l le  au sein du quart ier  populaire de
Belsunce avec de larges v i tr ines donnant sur  la  rue
et  son boui l lonnement .  

Un stock de matér ie l  de son,  de pr ises de vue,  des
bancs de montage mis  à  d isposit ion au besoin des
projets  .

03  Un tiers-lieu installé au cœur de Belsunce et ouvert sur la ville

6



Un tiers-lieu à
Belsunce 

Au cœur de
Marseille 

18 rue Colbert  
13001
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Afin de s ’adapter à un vaste panel  de besoins et  au degré de maturité
des projets,  le  MarsmediaLab propose 3 parcours

 Forge

 Booster 

Mix 

04 3 parcours d’accompagnement
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Ce parcours accompagne sur  la  durée les  projets  en
amorçage,  en travai l lant  sur  le  posit ionnement stratégique,  la
proposit ion de valeur ,  les  quest ions de f inancement ,  le
market ing dig i ta l  ou encore la  créat ion éditor ia le .

FORGE 
8 MOIS 

26 modules thématiques d’une journée
6 masterclass
Coaching individuel  tous les 15 jours
Accès à l ’espace de coworking
Break pendant les vacances scolaires
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Booster
4 MOIS 

Ce parcours d ’accélérat ion est  dest iné aux projets  déjà  établ is ,  qui  nécessitent  un
perfect ionnement rapide pour passer  à  l ’échel le  supérieure.

I l  doit  permettre à  des projets ,  ayant  potent ie l lement déjà  suiv i  un programme
d’accompagnement ou d ’ incubat ion,  d ’approfondir  des sujets  c iblés  en ident if iant  

Un coaching indiv iduel  permettra de porter  un regard neuf sur  les  premières avancées.

12 modules d’une journée au choix
6 masterclass
Coaching individuel
Accès à l ’espace de coworking
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 Mix
À la carte

Nombre de projets  se lancent sans avoir  forcément réglé toutes les  quest ion
stratégiques,  ou techniques.  La confrontat ion avec des publ ics ,  un marché amènent de
nouvel les  quest ions et  de nouveaux besoins qu’ i l  est  toujours plus faci le  de
quest ionner avec des professionnel . le .s  à  la  fo is  pointu.e .s  et  b ienvei l lant .e .s  

Ce parcours propose un accompagnement “à  la  carte”  a ins i  que l ’ intégrat ion des
porteu.r .se .s  de projet  dans un réseau et  un écosystème st imulants

10h de consei ls  personnal isés auprès d’expert .es
Accès à l ’espace de coworking
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Accès à  un réseau d’experts dans les médias et  le  numérique  au
travers de masterclass ,  de rencontres professionnel les ,  et  d ’un
coaching indiv idual isé .

Accompagnement sur-mesure et  gratuit  adapté à  vos besoins .

Intégrat ion à  une communauté créative  de porteurs de projets  et
possibi l i tés  de partenar iats  et  d ’échanges entre incubés.

Accès à  des espaces de travail ,  du matér ie l  d ’enregistrement et  de
prise d ’ images,  
 

Les bénéfices de
l’incubation
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Un des object i fs  de l ’ incubat ion est  de permettre aux porteurs de projets  de mieux
explorer  les  enjeux de posit ionnement ,  de développement d ’audience,  de modèle
économique sol ide de leurs médias .  

Le secteur culturel  est  à  ce t i tre  très en retard sur  ces quest ions -  souvent économiques
ou de déf in it ion de modèles d ’affa ires et  de proposit ion de valeur -  de divers if icat ion des
canaux de revenus,  de comment t i rer  part i  des out i ls  et  des opportunités offertes par  le
numérique et  les  réseaux et  i l  nous semblait  part icul ièrement important  de permettre une
véritable montée en compétences sur  ces enjeux.  

En spécia l isant  les  projets  autour de leur  d imension culturel le ,  l ’ idée est  de créer une
communauté apprenante capable également de diffuser  ces méthodologies de
développement de projet  à  l ’ensemble du secteur et  du terr i to ire .

PROGRAMME & INTERVENANTS05
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1.  POSITIONNER SON PROJET

BMC, VPD,  cadre logique :  différents outi ls  pour explorer son idée
I l  ex iste de nombreux out i ls  notamment les  famil les  de Canva ( lean,  socia l  model ,  BMC) qui  permette de façon
synthét ique de réunir  toutes les  d imensions mobi l isées autour de son projet .  Panorama des out i ls  ex istants  et
des spécif ic i tés

Les différentes phases de l ' innovation et  du développement de projet
Les créateurs . tr ices ont  tendance à se jeter  sur  les  l ivrables et  l ’expression de leur idée.  Les boucles i térat ives
de l ' innovat ion (au-delà d 'un jo l i  mot)  permettent  de séquencer des cycles de réf lexion en basant  la  créat iv i té
sur les  bons objets . . .  indispensable pour ne pas perdre de temps

Penser usager.e .s  !  Le design thinking
Le design de service const i tue en une approche centrée usagers qui  permet de développer des projets  en
pensant ses futurs publ ics  non pas s implement comme des consommateurs mais  comme des part ie-prenantes .
Pet i te  introduct ion à  la  méthodologie

LES GRANDES FAMILLES DE CONTENUS

Construire une proposit ion de valeur
Un média qui  marche est  un media qui  apporte quelque chose à  ses publ ics .  Comment construire des contenus
qui  v iennent rencontrer  des contextes d 'usages,  des besoins bien ident if iés  ? 14



2. STRUCTURER SON ACTIVITÉ

Étude de marché,  vei l le  et  benchmark. . .  des principes différents
L’étude de marché consiste en l ’appréhension du marché,  l ’é laborat ion du posit ionnement ,  l ’enquête de
terrain ,  la  pol i t ique de partenar iat  et  traduire économiquement les  hypothèses de l ’étude de marché.  S i  la
major i té  pense que vei l le  et  benchmark renvoient  aux mêmes choses,  une sér ie  d 'exemple permettra d 'y  voir
plus c la ir

La gestion f inancière et  comptable
Définir  et  superviser  la  gest ion administrat ive (procédures,  fonct ionnement ,  affa ires jur id iques,  . . . )  et
f inancière (trésorer ie ,contrôle de gest ion,  . . . )  d ’une structure selon les  choix  stratégiques adoptés par  les
instances dir igeantes et  les  réglementat ions(f inancières ,  f iscales et  commerciales) .  B ien gérer  les  ressources
f inancières d ’une entrepr ise est  indispensable pour sa pérennitéà long terme.

Stratégie de marque
Comment fa i t-on de son média une marque ?
Qu’est  ce qui  fa i t  qu’on ident if ie  fac i lement l ’ ident i té  d ’un média ?

LES GRANDES FAMILLES DE CONTENUS
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2. STRUCTURER SON ACTIVITÉ (SUITE) 

Panoramas des médias et  du journalisme
Évolut ion et  l ' impact  des médias ,  tendances actuel les ,  les  déf is  et  les  opportunités dans le  paysage médiat ique
contemporain .
Passage en revue des différentes formes de journal isme et  leur  place dans la  société .

Droits  des médias
Considérer  convenablement les  aspects  jur id iques des act iv i tés ,  pr incipalement pour être informés et  aborder
les quest ions endroit  de la  presse,  des médias ,  du numérique,  des réseaux sociaux,  de la  propriété
intel lectuel le ,  des données personnel les .

Quels statuts pour son activité ?
Associat ion,  micro-entreprises :  quels  obl igat ions réel les  pour chaque statut  et  à  quel les  étapes de la  v ie  
d 'un projet  adopter  le  bon ?

LES GRANDES FAMILLES DE CONTENUS
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Définir  une l igne éditoriale
Principes fondamentaux de la  cohérence narrat ive ,  du ton et  du style  pour donner une direct ion c la ire à  votre
contenu.  Établ ir  des l ignes directr ices stratégiques qui  renforcent  l ' impact  et  la  pert inence des projets .

Le journalisme pure player
Comment penser le  rythme de publ icat ion,  le  d imensionnement de l ’équipe,  l ’évaluat ion des coûts et  comment
construire
un modèle économique en conséquence ?  Gest ion d ’un modèle d ’abonnement ,  le  l ien avec les  réseaux sociaux
et  autres canaux de diffusion a ins i  que le  développement de projets  paral lè les  au support  pr incipal  (débats ,
podcasts . . . ) .  Nouvel les  écr i tures ,  journal isme de narrat ion

Journalisme de narration.
Toute information est  une histoire qui  se doit  d ’être racontée.  Techniques et  méthodes pour donner un sens
aux fa its  qui  ne sont  r ien s ’ i ls  ne sont  pas hiérarchisés .  L ’écr i ture en 5 étapes.

3. PRODUIRE DES CONTENUS 

LES GRANDES FAMILLES DE CONTENUS

17



Podcast et  nouveaux médias
Dans les  années 2000,  le  podcast  exista it  déjà  et  pourtant  i l  aura fa l lu  plus de quinze ans pour qu’ i l  renouvel le
réel lement le paysage médiat ique.  Comme d’autres évolut ions du web avant  lu i ,  i l  modif ie  les  usages et  accentue la
dél inéar isat ion des médias .  Comment être attent if  à  ces changements ?  Comment cerner les  s ignaux fa ibles des
nouvel les  tendances qui  régiront  l ’ information de demain ?  Comment élaborer  le  mei l leur  rapport  avec ses lecteurs ,
auditeurs ou spectateurs ?

Le concept,  la  note d ' intention,  le  pi lote
Toute idée about ie  a  un point  de départ  :  Comment développer des idées convaincantes ,  les  art iculer  une v is ion c la ire et
concrét iser  les  projets  avec un pi lote percutant .  Mise en act ion vers  les  étapes crucia les de la  pré-product ion pour
donner v ie  aux idées créat ives de manière eff icace et  inspirante.

Et l ’environnement dans tout ça ?
Diffuser des contenus v idéos ou sonores en l igne a  c la irement un impact  sur  l ’environnement au même t i tre que
d’autres usages numériques.  Quels  gestes adopter  dans la  product ion,  le  n iveau de déf in it ion des contenus,
l ’hébergement de ses données ou de ses contenus.  Un temps pour réf léchir  à  toutes ces quest ions et  voir  comment
chacun.e prend sa part  dans la  nécessaire sobr iété numérique à venir

3. PRODUIRE DES CONTENUS (SUITE)

LES GRANDES FAMILLES DE CONTENUS
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4. FINANCER SON PROJET

Les différents f inancements (aides structure)
Le f inancement part ic ipat i f  parmi tous les  modes de f inancement d ’un projet .
Comment fonct ionne une page de crowdfunding (différentes plateformes)  ?  Comment préparer  sa campagne en
amont (Must&Do) pour répondre eff icacement à  un interview ou préparer  une v idéo.

Aides aux médias et  à  la  presse
Comment déf in ir  son besoin de f inancement ,  en fonct ion de son modèle de revenus.  Quels  f inancements
disponibles ,  subvent ions (publ iques dédiées à  la  presse,  pr ivées dédiées à  la  presse,  dons déf iscal isables) ,
dette ( I fc ic) ,  capita l  (déf iscal isat ion dédiée à  la  presse,  levées de fonds) ,  crowdfunding.

Pitch training
Savoir  présenter  son idée à  l 'oral  en étant  convaincant  est  une compétence incontournable dans l ’entreprenariat .
Consei ls  et  mise en prat ique pour structurer  un discours percutant ,  capt iver  son auditoire et  partager
eff icacement une idée,  produit  ou projet .

LES GRANDES FAMILLES DE CONTENUS
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Quels réseaux sociaux et pourquoi faire ?
Être présent sur les réseaux demande au minimum beaucoup de temps et au maxium une vraie
conviction et un plaisir d'y être. Il faut plutôt faire des choix et investir quelques canaux que de vouloir
être présent sur toutes les plateformes

Lecture statistiques Web
fait le point sur une dimension encore trop négligée de la communication en ligne : le suivi statistique.
En effet, les grandes plateformes proposent toutes des outils de mesure d’audience. Mais leur
vocabulaire, leur masse de chiffres, leur ergonomie n’incite pas toujours à plonger dans les données. Et
pourtant, elles sont les premières à renseigner sur l’efficacité d’une publication ou d’une stratégie
globale de présence en ligne.

Web marketing 
Découvrir les principes du web marketing, des campagnes sponsorisées au travers d'exemples précis

Créer et engager sa communauté
Identifier les leviers d'engagement communautaire et concevoir des actions de fidélisation adaptées.

5. DÉVELOPPER SON AUDIENCE

LES GRANDES FAMILLES DE CONTENUS
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Enregistrer un plateau radio
Techniques de mise en place,  de gest ion des niveaux et  de gest ion du f lux pour des
product ions de qual i té .  Méthodes pour créer une ambiance dynamique tout  en assurant
une qual i té  sonore opt imale des émiss ions.

Le pi lotage de production sonore
Du concept à  la  d iffusion,  en passant  par  la  réal isat ion et  la  post-product ion,  i l  s ’agira  d ’ ident if ier  
les  étapes d 'une product ion et  opt imiser  la  coordinat ion des équipes .  

Enregistrer du son :  quel  matériel  ?
Découvrez les  fondamentaux pour capturer  un son de qual i té .  Explorez les  équipements
essent ie ls ,  des micros aux interfaces audio ,  pour donner v ie  à  vos projets  audiovisuels .
Obtenez des consei ls  prat iques pour chois ir  le  matér ie l  adapté à  vos besoins créat i fs .

ATELIERS SON
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Enregistrer un plateau vidéo
L' idée est  de donner des bases de culture v isuel le  et  de réal isat ion pour intégrer  les  aspects
de décor ,  de lumière,  d 'angles à  la  réf lex ion des porteurs de projets  pas forcément dest iné.e .s  à  deveir  des
spécial istes ou des technic ien.ne.s .

Réalisation image :  quel  matériel  ?
Panoramas des solut ions techniques de captat ion d ' image et  de leurs coûts ou degré de
diff iculté pour fa ire des choix  écla irés pour chaque projet

Capter et  diffuser en l ive stream
La demande de v idéo et  d ' instantanéité est  croissante.  Après avoir  balayé des pr incipes de
base de matér ie l ,  l ' idée est  également de gérer  les  quest ions spécif iques d 'écr i ture,  de
réal isat ion et  d 'animation qui  sont  propres au l ive .

ATELIERS VIDÉO
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ELIGIBILITÉ

PROCESSUS

DATES
 

Parcours Forge  :  candidatures jusqu’au 20 décembre
Parcours Booster  :  candidatures jusqu’au 17  janvier  
Parcours Mix  :  guichet  ouvert  accès toute l ’année.

Pré-candidature en l igne.
Entret ien avec notre équipe.
Sélect ion des projets .

Projets  dans les  médias (audio ,  v idéo,presse web) .

Les candidat .e .s  peuvent déposer leur  dossier  en l igne sur  le  s i te  d ’Urban Prod,  avec
une sélect ion prévue en décembre 2024.  Les incubat ions débuteront  en févr ier  2025,
offrant  un suiv i  cont inu sur  plusieurs mois  et  permettant  de structurer  les  projets  de
manière durable .

 Les modalités d’inscription06
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07 Contact et réseaux sociaux  

Pour toute demande d’ information :
Julien Kirsch -  jkirsch@urbanprod.net

I N S T A G R A M L I N K E D I NF A C E B O O K
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