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LA PRESSE QUOTIDIENNE GRATUITE, UN
IDEALTYPE DU JOURNALISME DE MARCHE

HERMAN Thierry

La plupart des histoires de la presse mettent en évidence un double paradigme du

journalisme au minimum : un journalisme d’opinion, au s
parti politiqgqgue, et un journalisme d’infor ma
de journalisme de communication :
Selon [Jean Charron et Jean de Bonville], «l e j our nal i sme d’ opinion est
majoritairement rurale, dont la structure € conomi que s’ appui e sur I " a
commer ce ; l e journalisme d’information (qui app

est associ é a une soci été majoritairement wurbain;
la production industrielled e bi ens d’ eéqui pement domestique et d
le journalisme de communication est associé a une société tres fortement urbanisée, dont la
structure économique s’ appuie sur | a consommati o
tertiaire, particulierement de loisirs » (1997a : 27-28). (Cornu, 2001)
A priori, tous |l es travaux présenteés i ci ne
la presse gratuite a un journalisme de communication. Au premier rang des
préoccupations, nous montrentpl usi eur s auteurs de ce vol ume

représentation de la société mobilisée autour des questions de la consommation et

des loisirs.

Je voudrais pourtant défendre ici une idée plus provocatrice ou plus radicale, allant

au bout d e Hirtzmdnn éteMartdn : «les gratuits ne réinventent pas le
journalisme. Ils préfigurent un autre journalisme, dangereusement épuré, pour un

autre public de lecteurs » (2004 :3). En quoi la presse gratuite peut-elle étre désignée!

comme un autre journalisme? Qu’' ent endr e par d;auebdangea us e men
en effet faut-il identifier? Et -g@&’ eaut un autr e ?tlgspteis de | e
propositions de Hirtzmann et Martin incitent a prolonger la réflexion en se

! Nous laissons de coté la question de la préfiguration qui nous parait difficile a traiter en laissant
entendre que la presse gratuite offre une évolution encore inaboutie, une tendance a un autre
journali sme qui n'est pas encore existant. Nous voudr
contraire montre une préfiguration qu’'un aboutissement d’

di zaine d’'"années plus tot.
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demandant si le journalisme de la presse gratuite est un journalisme de marché?. Si
oui3, quelles en sont les conséquences directes et indirectes tant sur le produit
journalistique méme que sur le role du journalisme ?

1. Cadrage théorique : autour de la Cite

Avant cette analyse, je souhaite présenter mon cadre théorique et mes hypotheses
général es. Je travaille a une Vi sidan r heét c
approche de | a r hé teaé¢peguaston fuaecohd ppaa eslédends | " i d é
en effet I'idée que IEwUT 6 UOUDPQGUIT wl U0wUOI uidhieti de BgulatiorE | WES i
EzUOwWOPI Uwx OUUwWOI gUI OwbPbOwi UOWET OEOCES wa wOz EUE
Autant dire que le discours est autant une affaire de langage que de communauté ;

l " un ne va pas sans | " autre. La rhétoriqgue
question, a mes yeux cruciale, de la Cité. Cité qui est une réalité tant historique et

sociale que constituée de représentations symboliques. Ma these sur la construction

de la France Libre par de Gaulle (Herman 2005) ne raconte pas autre chose que la

créationd” une Citeé i maginaire qui deviendra une
habitants largement virtuels seront plus nombreux a promouvoir et diffuser les
fondements, les croyances et les normes de la communauté.

Mon hypothese générale se fonde sur une partie de la distinction classique en

sociologie, proposée par Ferdinand Tonnies, entre Gesellschaft et Gemeinschaft,

société et communauté. Tonnies, en gros, met en évidence les liens organiques et

fusionnels de |l a communaut é rité &steonnelle par avec
opposition aux |iens d’intéréts propre a | e
L’"idée sur |l aquelle je travaille est que | a

cherchent a substituer a la société la communauté. Alors que Michel Mathien
affirmait en 1992 que «le journalisme communautaire restait a inventer dans les
grands médias » (1992: 231), je crois que certains modeles actuels invalident le
propos, plus de 15 plus tard. On a jamais autant parlé de tribus par exemple.

Une telle hypothese souleve implique plusieurs recherches possibles pour étre
validée et conduit a des réflexions sur les conséquences de ce changement. Mais mon
propos est dans un premier temps de voir ce que pourrait impliquer une visée
communaut aisteex condéqugnces rincipales

1. Parler de communauté implique de resserrer et faciliter le lien social, de réduire la
distance entre individus

2 Nous ne disserterons pas ici sur les rapports a faire entre journalisme de communication et

journalisme de marché. Le dernier est a mes yeux une émanation «j u s q-bdutste » du premier,
mai s cela demanderait une approche plus fine qui n'es
SEri k Neveu est |l un des rares sociologues du journal

journalisme de marché — market-driven journalism. Il affirme clairement que la presse quotidienne
gratuite condense les propriétés attribuées au journalisme de marché (2004 : 96).
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2. Parl er de communaut é a pour <corollaire
| " émot i onnel rlepart deefaitslet dad raisungements.

Alors que la communication de masse est intrinsequement liée a la question de la

distance, le discours contemporain, médiatique comme politique, me semble viser a

diminuer symboliquementa distanceou a resserrer symboliquement les liens entre la

congrégation d’individus qui composent Il a ¢
fascination qu’ il exerce sur l es médias tra
di stance. Les possibil it és undsé somtmeltipli@anat i ons

grande vitesse et a grande échelle. Les liens entre la production et la réception
médiatique se sont donc en principe? facilités.

2. Le journalisme de marché

L’ hypot hése avancée i ci est d’' anaéxgngplesr | es
dans un premier temps de ce qu’on appelle ul
de mani er e pl us spécifique, un journal i s me

journalisme de communauté voire de complaisance.
La plupart des histoires de la presse mettent en évidence un double paradigme du
journalisme : un journal i sme d’”  opinion, au ser vi
politique, et | e journalisme d’information.
journalisme de communication :
Le journalisme de communication est associé a une société tres fortement
ur bani sée, dont l a structure économi que ¢
intensive et sur les activités du secteur tertiaire, particulierement de loisirs.
(Charron et de Bonville 1997a : 27-28).
La presse gratuite peut a cet égard étre considérée de toute évidence comme un
journalisme de communication. Au premier rang des préoccupations se placent en
effet une représentation de la société mobilisée autour des questions de la
consommation et des loisirs. Il serait assez facile de le démontrer — et certains
étudiants de cet ouvrage le font bien. Mais nous souhaitons aller un peu plus loin.
Le journalisme de marché est une expression qui vient de certains travaux américains
(« Market-driven journalism », Underwood 1993, McManus 1994). Relativement peu

connue sous nos |l atitudes, cette tendance | o
mer cantil e de: «le’lecteuf ourleni@léspectateur est maintenant un
"client". Les i nf or ma taire@edsffusson sutde circulstiod'eptr o d u i t
un "marché" » affirme ainsi McManus (1994 : 1). Il pose alors des questions cruciales
sur |l a valeur de | ' icirsd noue enauteidentée. Deglors queile c e | | e

rédacteur en chef de 20 Minutes parle effecti ve ment de son journal

iLes expériences menées sur une plus grustdeseésuppatsrt de p
fort probants. 11 vy a | a parfois un effet d’  annonce n
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produit répondant a des besoins — i | me | > a dit publnisqcudmpentor
PQG dans la mouvance du journalisme de marché semble se faire naturellement.

Prenant appui sur la théorie des usages et gratifications, McManus a
systématiquement enquété sur | a:lddinebhsloe di me
d’” ori ent addire Ia démarthe ®ognitive ou intellectuelle qui permet aux

|l ecteurs de s’orienter d a:1l6) etlle dimensienndei r onne
divertissement de nature plus émotionnelle. Autrement dit, la distinction encore

utilisée en rédaction entre ce qui est important et ce qui est intéressant. Sachant que

l a fonction d’orientation ne peut se situer

divertissement — car celle-ci colite moins chere, est plus événementielle et valorise

plus la proximité — le journalisme de marché cherchera plus volontiers le
divertissement dans | a sélection et le trait
John McManus.

L ’ ikvention » du journalisme de marché vient de certains travaux américains
(« Market-driven journalism », Underwood 1993, McManus 1994). Relativement peu

connue sous nos | atitudes, ce qu’on peut Dbie
définit par ' appr oche extr émement me: ke decteii dude de |
tél éspectateur est maintenant wun "client?". L

de diffusion ou de circulation est un "marché" » affirme ainsi McManus (1994 : 1). Le
méme auteur pose alors des questions <cruciales
lorsque celle-ci devient une denrée, une marchandise.

Erik Neveu a mis en évidence les quatre évolutions centrales du journalisme de
marché :

1. La priorité est donnée aux rubriques jugées les plus propices a maximiser les

publics

2. Main d"ceceuvre journalistique réduite et mo
Perte d autonomie des rédactions face aux
4. Priorité donnée aux qualités de vitesse de rédaction et de capacité a divertir et

détendre (2004 : 94-96)

»

Il en conclut fort logiquement que la presse quotidienne gratuite représente tres
exactement une évolution comprenant ces quatre caractéristiques. Plusieurs travaux
de ce volume ont relevé un ou plusieurs des aspects cités ici. Les rubriques ou les
événements a couvrir percolent en fonction du public : « Boulot, métro, conso » est
un adage désignant | es priorités dans | e tre
romands; la rédaction en chef est soumise a des demandes particulieres du
marketing, contre lesquelles elle tente de résister parfois, mais avec laquelle elle
collabore dans la parfaite entente souvent ; le but du quotidien gratuit est de donner
au |l ecteur a | a fois un panorama de | sactual
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une nouvelle « sympa » en Une. Toutes ces assertions émanent de la rédaction en
chef d’un des gratuits romands qui | > expri me

3. Conséquence 1 : suppression des commentaires

Parler de journalisme de marché conduit, constate McManus, a un véritable clivage
parmi les professionnels. Les uns, plutot les anciens, utilisent des termes tres durs
pour vilipender ce type de presse qui « enseigne que le trivial est significatif » (Carl
Bernstein, cité par McManus 1994 :2), les autres, plutot la génération des moins de 35

ans, estiment que | a presse a tout a gagner
peu attrayante, trop |l ongue. Les derniers on
est de toute maniere inévitable en vertu de la pression économique toujours plus
grande sur | es journaux en forte concurrencce
est particulierement vif et illustre une forme de querelle entre les anciens et les

modernes au centre de laquelle se loge une représe nt at i on du | ecteur
jamais | e point d’'équilibre. Et qui est pare
Du coté des «anciens », le lecteur est vu comme une personne a « éduquer », a
éclairer ou a edifier. Un ro6l e @ peutendffed j our n
se targuer, mais qui a pour conséquence de considérer le lecteur comme
insuffisamment écl airé. Al ors que |l es soci ol

mont ée de | i ndividu, une telle approshe peu
ultimes, elle conduit a considérer le lecteur comme stupide. Les propos peu amenes
de Carl Bernstein laissent penser que le public est incapable de consommer des

trivialités en se rendant —dansme preposgleléctedr s’ agi
croit que cel a ecsHasalet vitehBesogna? i f . N’ est

Le point |l e plus symptomatique d’ unelitet-or me d
mo i ce qu’ i b estfpauttdtre lp suppsession des commentaires dans les

gratuits. Suppression qui non seulement élimine éditorial et articles de commentaire,

mais qui fait aussi tres attention, plus que les journaux payants selon le rédacteur en

chef de 20 minutes Romandie, a éliminer les traces de prise de position énonciative

dans les articlesd” i nf or mati on rapportée. Cette suppr
| " évolution de | a presse et qui donne | i eu ¢
au |l ecteur qu’il est considéré c-méhme. cBpahbl e
| 7 i dé eilégie la psiniple » factualité.

Ce faisant, le lecteur est laissé a lui-mé me . Cela pourrait étre val

que le lecteur se fait de lui. Mais si on offre au lecteur des trivialités, si on panache en
Une les nouvelles inquiétantes et les nouvelles cajoleuses, ne rencontre-t-on pas des

problemes singulierement proches? D’ un co0t é, on a une fi g
journaliste qui cherche a imposer son point de vue au lecteur sous le boisseau, de
| " autre, | e journal i simatiords commeon doune Hee micces ur d e s
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de Lego avec lesquelles il ne pourra pas se blesser et jouer dans son coin. Deux
formes d’'infantilisation.

La suppression du commentaire dans la presse gratuite est un nouveau coup de
belier dans | a fadritsentee sds e pd’'num nj adwer mplests en |
commentaires journalistiques, les prises de positions politiques, éditorialistes, sont

peu appreciés *des jeunes | ecte(ugsytetal Vi si bl
2005: 108) . Par ad aikon Hes bhogaémanant tinadesppaivés que de la

sphere médiatique conduit a une multiplication des opinions et des commentaires

que tout un chacun peut signer sur un blog. Le web 2.0 illustre que le changement

n"est pas | a fin ddesopiaipns dalitorizéss,», calles qusontlea f i n
historiquement droit de <cite. Wi ki pédia est
nivellement des opinions, avec ses atouts évidents mais aussi ses faiblesses.

Le rejet du commentaire pour la seule informati on est navrant pour |

Un | ieu de débat, de confrontation d’ideées
Mais ce n’est que | arbre qui cache | a foré
principe consistant a séparer information et commentaire. Ce faisant, on pourrait

avoir tendance a croire gue | a presse gr a
«informer» i mpl i que différentes représentetions
l e travail d’” Aur é1 i emée-sl p o nnt ticoeestrvate eommd upn e | C i
savoir a acquérir. Lorsque | on demande spo
d’”un journal ,savbie qui s passé dams de meonde » sont facilement

maj oritaires. C' est oubl i er c enifie pasisavvitceque cC
gui se passe. L’information, dit Patrick Cha
mai s aussi provoquée (1997, 2005). Line ROSS
expliquée (1990). Or, la presse gratuite romande retreint les typesd ™ i nf or mat i on
seule information rapportée. Interviews, enquétes et reportages sont rares voire

inexistants.

Plus peut-ét re oque |’ absence de commentaire, c’
inquiete®. Les faits s’enchail nenteneuxnmesiasalystses e X [
manquent . Lorsque | a PQG est |l a seule sour

lecteurs, le déficit explicatif est particulierement inquiétant.

4. Conséquence 2 : une hiérarchie sans tri

Le panachage de la Une — on en verra un exemple plus loin — conduit a une
dissolution du sens de la hiérarchie journalistique. La Une du Matin Bleu du 6
décembre 2007 — pris au hasard dans mon corpus -, met en premier sujet un concours
de Miss Landmine en Angpola, en sujet deux « un site catholique choque les fideles »,
puis trois sujets moins développés « Flashés en pleine ville de Lausanne a plus de 100

5Le constat peut d’'ailleurs étre fait hors PQG aussi.
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km/h », « Maria Sharapova, 20 ans, brasse plus de 28 millions de francs », « McSolaar

donnera un concert de rap étonnant a Montreux ». Le méme jour, son homologue

« 20 Minutes », développe en Une «xEt si | > Uni de Lausa»ne <cac
puis «cAccusés d’avoir »thaédtéhtiet penkamtes | eau d
vapeurs aux Yverdonnois », « La police traque des voleurs avec un Super Puma »,

« Coupe UEFA : Bale bat Brann Bergen et poursuit sonréve» . Ces deux Unes
pas un sujet commun, mais des points communs tout de méme. Des photos de Miss

en téte, des faits divers, des scandales sociaux. Mais aussi : pas de politique suisse,

pasdepol i ti que internationale, pas d’  économie
trouve donc clairement dans des principes d:¢
sont typiques du journalisme de boulevard. En pages intérieures, on retrouve un

méme ordonnance me n t provenant plus d’ une gestion ¢
en valeur nthissmpt el e €£te de page que de | i mp
sujets.

La PQG partage avec les journaux populaires une autre hiérarchie de valeurs au

premier rang desquelles figure la loi de la proximité (sociale, émotionnelle,
géographique). Ce n’'est pas une originalité
de cumuler cette dimension et la prétention a vouloir proposer un panorama des

actualités. Des choix de mises en valeur sont faits, mais des choix de filtrage des
informations ne sont pas faits. Toute information peut entrer dans la PQG, méme si

c’' est dans un entrefilet al or s gue d’ autr
abondamment. La PQG préfere tout faire méme rapidement que privilégier des axes.

Il faut contenter un maximum de pendulaires, donc on fait un large accueil aux mini-

breves. Cette hybridation originale a pour conséquence de mettre la plupart des

articles sur le méme niveau. Les conséquences sur la perception de «ce qui est

important» devr ai ent étre mesureéees. ||l y a des c
du relativisme.

Dans tous les cas, il parait clair que si on tend a un journalisme favorisant plus le

sentiment communautaire et soucieux du « bien-étre » des lecteurs, cela conduit a
mettre de co6t é ou a minorer tout ce gui a
communaut-&dire les’ imsiStlitions, les relations internationales, la macro-

économie et tout ce qui est considéré comme « chiant » - dixit le rédacteur en chef du

Matin bl eu. L’ essenti el est de toucher Il es g
pour vivre en communauté.

5. Conséquence 3 : pousser la consommation

La presse quotidienne gratuite doit sa réussite a la société de consommation. Son
modele économique reposant uniquement sur la publicité, il doit inciter les
entrepreneurs a vouloir insérer de la publicité dans les pages de la PQG. Une
premiere conséquence de cette situation est de faire tomber le traditionnel mur qui
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devait marquer les territoires du rédactionnel et du marketing. On le constate assez

aisément. Le Conseil suisse de la presse a récemment rappelé le principe de

séparation entre information et publicit I
r

é
ét v

7

lasoci et é de consommation, n’a aucun inté
Ainsi, les pages «consommation» ou « bien-étre » ou, plus révélateur encore

« Shopping » livrent plusieurs articles de complaisance. Si on peut comprendre

| > exi st ence «consommaionpageé’ absence systeématique
critique — que des louanges -, combinée a la présence systématique des noms de

mar ques et des prix, i ndi quent S a pesit-étre’ o mbr e
pas financée par | ewuneaprenve paue deli) s- indtajurent um’ a i

climat propice a la (sur-) consommation. En voici un exemple clair :

LI NCONTOURNABLE

Tu les as vues, mes chaussures?

Un matin. Déja en retard pour aller au bureau
boites de chaussures et impossible de se souvenir dans laquelle on a bien pu ranger ces

maudits escarpins gqu’on veut absol ument porte
couvercles des boites volent a travers la piece.

Trouver sa paire de chaussures rapidement et efficacement, voila le défi relevé par une

Anglaise passionnée de chaussures, qui, en 2001, crée la ClearBox, une série de boites

transparentes et colorées. Souvent imitée, jamais égalée, la ClearBox est désormais

accessible a toute Romande adepte de la chaussure-mania. Et comme une bonne chose

n"arrive jamais seul e, |l a soci ét e, qgui di stri.l
prévu des boites de rangement translucides pour des vétements, des jouets, des sacs,

ou tout ce qu’'il fautt.e trouver sans perdre | a té
Signature de | " auteur

ClearBox, 8 modeles,Prix: de 6 fr. 90 (support a bottes) a 79 fr. 90 (paquet de 10 boites).
Sur www.theclearbox.ch

Cet article est situé dans la rubrique « Shopping » du Matin bleudu 28 aott 2007°. La

pratique discursive |l a plus évidente d’  un p
journalistique : l a mise en page et |l a typographie s
du quotidien et |’ art i crubeiquage (Shopping le péritexlbto ut ef o
de | " arti:wxl é&i (s o0nt»)téfrenaed findes: prix, lien Internet) que

certains détails textuels, telle la formule figée prototypique « souvent imité, jamais
égalé », désignent sans ambiguité unepr at i que di scursive d’ordre

Se pose des |l ors a un deuxi éme niveau | a qu
article sur une innovation commerciale - S i ce n’est qgue | a Clearhb
Il "article de 2@0veau»deé’ ocobjatteseée i é uni gqueme
« désormais possible a toute Romande » . I 1 peut aussi s'agir d’

¢Le texteesta paraitredans«L ' anal yse r hét op(Hgrmen200%9.s di scour s
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sur des objets de consommati on, au méme titr
fil ms et d autres 0 i jeepdndant que |14 uwritiqué parait On VO
exagérément flatteuse a travers des usages adjectivaux connotés de maniere tres
positive (« jamais égalé », une « bonne chose» ) qui pouss®mrheomle | ' ache:
voit avec le tres révélateur surtitre «L ' i n c 0 nle g wurtitra kpar ailleurs

récurrent dans ces pages Shopping. De fait, aucun article de cette rubrique ne
el oge du produit est
un genre journalistique pour décrire ce texte pose donc, au fond, la question du
métier de journaliste et de ses frontieres, tant un genre publicitaire semble plus
idoine pour décrire ce texte. On ne parlera pas de publi-reportage, ce genre étant plus
codifié et nécessitant une mention « publicité » afin de ne pas tromper le lecteur

mentionne une quelconque critique négative : |

jusqu’ au bout. A tout prendr e, |l e genre qui
entre publicité et journal i sme sembl e don
complaisance.

D’ un poi nt de vue séquentiel, qee lettexte t e S 0
publicitaire se contente d’'une descdsepti on
divise tres clairement en deux paragraphes ; une esquisse de narration inachevée,

suivi d' une description flatteuse. daphe r écit
donne une forme de vernis «littéraire» a | > arti cl e. I me t en

initiale un rien problématique (« déja en retard ») mais peu inhabituelle (« comme
d’" habimdudeLe réecit s e complique al or s par
chaussures adéquates et le retard prend des proportions catastrophiques, visibles a
travers la perte de controle manifestée par le vol des couvercles dans la piece. Le récit

s'interrompt sur cet échec et n"of fre guere
descriptif prend alors le relais et propose implicitement la solution idéale pour éviter

de vivre | e cauchemar i ci dépeint . Profitan
| > article vise une forme de complicité avec
du référent « tu » dans le discours indirect du titre) a qui on lui propose, presque

sous | e mode du conseil ou de | " astuce, un p
gue de simple conseil ou astuce, Il "article
dans | ' éloge de type publicitaire. D’ aut ant

segment pour le moins inattendu dans la presse écrite fait son apparition : nom du
produit, nombre de modeles, prix pratiqués sont exposés et convoquent assez
clairement le genre du catalogue.

7

Tout texte peut entrer en écho avec un autre
' ien internet proposé dans | " art iextt#ssez on t o
clair. Nous soulignonsci-d es sous | es soupossiblss: d’ i nspirati on

Notre histoirecx<
On eéetait en désespahrais2dd etbonveranes chaassures préférées parmi
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les 299 autres paires< Oh, comme i | aurait été commode de
toutes ces boites! C’est ai nstidansgmoe esgrit; étdée de

instinctivement je savais que des millions d’ e
«probleme».

J’  avais a mo n actif de nombreuses années d’ e
Il i ndustrie espagnol e de | a  oobsession spour da. Pourt e
chaussure, héritée de ma mere,- une véritable «Imelda» en la matiére-, et bien

gu’  habituée a évoluer dans | es stocks des fabri

dans ma c a\Baba!iléallait tésbuddie ce probleme.

The Clear Box est sur le marché depuis septembre 2001. En dépit des difficultés
initiales, j e n' ai j amai s per du de vVue ma g
commencérent a porter leurs fruits. UEUOI wEI UwOOOEUI UUI UwUI OUEUD
Oz EwUS UUUDPD [uahtéude ndr®proiuitOE Ces tentatives d’imitat
moi un compliment.

Nous étions les premiers et sommes toujours les meilleurs. La qualité de The Clear Box

que nous proposons sur le marché est de loin supérieure a toutes ses concurrentes.

Nous ne sommes pas moins fiers de notre service clientele, que nous nous effor¢ons

d’" optimiser en portant une attention particul:i
attitude plutot rare de nos jours. Bref, je sais a quel point vous aimez vos chaussures.

Nous disposons actuell ement d’  un réseau intern
ma grande vision grace a nos annonces publicitaires dans Vogue, Elle, Tatler etc. Ces

personnes ont immédiatement souhaité faire partie de The Clear Box Company,

comme vous a v € Z pu vVous en rendr e compt e en consul
vous salue toutes et tous, vous qui partagez mes réves.

Mes salutations les meilleures a vous toutes et tous, chers clientes et clients.

Qu’ on puisse reprendr e a tand ane stroatupet textuelleo ur n a l

gu’ une prmorsemoautomnell e d’'une entreprise ac
|l ecture de | article.
A nouveau, i s’ agi't plus de resserrer | es

pourraient les distendre. Apres tout, le type méme des annonceurs de la PGQ,
annonceurs nationaux visant un grand public, conduit a un renforcement des effets

de massification de | " audience plutdét qu
PQG vise donc logiquement a entretenir ou a encourager la société de consommation

au détriment de la distance critique.

6. Conséquence 4 : le partage émotionnel

L’ exempl e ddessolisdest kbprésentatif du déficit explicatif et, en parallele.
Ce numéro parait au lendemain de la démission du conseiller fédéral Joseph Deiss,

7 Déja commentée dans Herman 2008, selon une perspective différente.
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un suj et a haut potenti el d’orientation qu
important — ne bénéficiant pas de la place centrale-et d’ autre part qui
éevidence sous | > angl e emotionnel deion.l a sul
L”actualité en Une met ©particuli érement en ¢
page figure aussi un suj et insolite. I S

partager des sentiments.

‘ ' ‘ ]' Le drink énergétique de Benner: 4 caneltes pour seulement CHF 3.95. DENNER

i (| Il veut interdire
bty les nappes au resto

Vandredi 28 weril 2006 Lassanne ¢ 36

'smssi—"—'-:'ﬁ LAUSANNE - «De véritables bouillons de et encore moins souvent changés sur les tables
culturel» Bertrand Clot n'y va pas par quatre Mais, aux yeux du Conseil d’Etat, pas besoi
chemins, Le député UDC au Grand Conseil de- d’aller jusqu'a la prohibition. Une attentio
mande au gouvernement vaudois d'interdire particuliére portée & la question grice a uny
les nappes dans les restaurants. A en croire application stricte des mesures d'hygiéne es
I'élu, les tissus seraient tachés, rarement lavés censée suffire

PPEOPLE ™ e 22
Toutes les musi

La terre battue do Barcelone réussit bien as suméro deus helvitiqee, gui s'est défait hisr do FEspagaol David Forrer.

- e : -
Stanislas Wawrinka, Fautre Suisse qui gagne
BARCELONE - Bt voici les quarts 1'Espagnol David Ferrer (12¢ & qui semble bien lui convenir En
de finale! Le numéro deux hel- 1'ATP) sur le score de 2-6 6-2 6-1, quarts de finale, il aura face & lui
vétique, Stanislas Wawrinka en 1h 41° Le Vaudois de 21 ans  un autre invité surprise i ce stade
(67e joueur mondial), & réussiun  poursuit ainsi son parcours dans  de la compétition: le géant croate
véritable exploit hier en battant 1'Open de Barcelone, un tournoi Ivo Karlovic. Page 21

Si on prend le sujet insolite « Il veut interdire les nappes auresto» , |~ énonceé pha
la Une, en sommet de page, met en évidence une information incomplete. Si le canon
journalistique demande la réponse a la question Qui ? des que possible, le titre, par le

pronom de troisieme personne, est ce que I' on appell e une catar
|l i dentification ne sera possible que plus t
relief le poids du scandale supporté par la réponse a la question Quoi ? au détriment

du qui et du ou.. Pourtant, une simple lecture du texte montre que le scandale est une

construction journalistique ; | " émotion ressentie est par f é
gu’  on | it aprés |l e texte d’'accroche que | e
veut pas interdire—a | i nver s e dnele tite - mais exigy devntesures

d’ hygi éne pl us strictes. Cette constructic
spectaculaire sont a méme de souder les lecteurs autour du partage social des

émotions.

Mais | e plus révél at eur esréstausaatnla dédignatibne | * ap
par |l e diminutif resto donne un ton familiert
est de s’ exercer dans une communauteé restrei
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de proximite autorisent Ilal Parbeiadg eestodconduit pac er t ai r
conséquent a une réduction de | a distance en
ciblé. Une analyse socio-économique mettrait en évidence que le lectorat cible étant

les jeunes de 16 a 24 ans, il a correspondance entre le langage et la cible. Ce qui serait
négliger | e pouvoir symbolique. Carmémea’ une
gue | e public des gratuits est bien plus | at
texte construit aussi par le langage une représ ent ati on du monde qui
innocente. Le parler familier est en effet typique a mon sens de ce que je peux appeler

un journalisme de complaisance.

7. Conclusion : un nouveau paradigme

I ne faudrait toutefois pas totalement considérer la complaisance sous une
connotation sournoise et (cf. conséquence 3), mais plutdt sous un angle
étymologique. Complaisance, pris sous le sens de « cum placere », se plaire avec,
I mpliqgue |l a construction d un sens de | a corm
Selon McMillan & Chavis, une communauté se définit selon quatre éléments :
1.l e sentiment d’ appartenance d- sntimenteunite € a Ul
développe aussi sur la question des frontieres visibles ou invisibles entre ceux qui

sont dans la communauté etceux qui se situent-ca,| aaxtoéiri e@udn
sensation de sécurité personnelle et émotiont
22171 dée d’'influence de membres d’une communat

pression du conf or misgiomepoue tenforce le Iseéntintent fdo r mi
communauté ;

3.1 i mpression d étre valorisé par son intégr
besoins comblés par elle ;
4. 1 e partage d’'un |lien de type émotionnel, gu

vécus de maniere collective, a la possibilité de contacts entre les membres de la
communauté, a |’investissement qu’on y met.

On comprend en lisant cela que la presse gratuite quotidienne exacerbe le sens de la

communaut é. L’ usage de rest o raeu dl’iaeuut rdees reexset
peuvent étre pris, atteste d’une forme de
langage qui renvoie au-del a de | a frontiére ceux Qqui s’
pincée (point 1) . Dans | e méme ordmrmen d’ i dé
vocabl e cour ant est | e signe d’ un certain

communauté de la méme maniére que le conformisme est la clé de la société de
consommation toujours prompte a déclarer ce qui est in et ce qui est out(point 2). Le
renforcement du sentiment de communauté peut se lire par ailleurs avec la

cel ébration de |’ autr e S ubomsteoisigme placg»a gdi'eu, n Cc O |
Suisse—sans que | > on sache qui a gagné | a cour s
de 20 Minutes | ' u s angtique dwnsicroérottoir.
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Mais si je parle de « journalisme de complaisance» pl ut 6t que de commu.l
pour souligner les conséquences de cette exacerbation tant sur le produit
journalistigue que sur | es r epouénsliemektaitii ons (
me semble dépasser la question du journalisme de marché que la PQG incarne

pourtant idéalement.

En reéeduisant | es criteres de seéteguintéresse de |’
nos lecteurs », le journalisme de presse gratuite vali de | * i d é e-le¢femreest | e c | |
roi. Comme le dit McManus, «les clients ont peut-ét r e eu ce qu’ il s vou
dont ils avaient besoin » (1994: 8 3 ) . Ce qui n"est pas sans coO
le role des journalistes, mais aussi, tres concretement, sur la place de la rubrique

politique ou de international, réduits a portion congrue car pergues hors des

frontieres de la communauté. Pour faire écho a mon hypothese générale, je dirais que

l e journalisme d’opinion auencdré dep énamatioast i on é
typiques de la société alors que le journalisme de marché ou de complaisance tend

vers les liens beaucoup plus organiques mais aussi beaucoup plus nombrilistes de la

communauté.

Au final, ce que nous appelons journalisme de complai sance est | " abou
d’” une f ornmarketing gournalistique» S i on peut oser | 7 0 X
impensable il y a peu.

« Par ailleurs, le cinéma est une industrie»: | a f ormul e | apidaire d’
concl usbBo@UBBUI wEgedddinamafditiébhb H@sW@bservations. Dans

l a premiére moitié du XI Xe siecle, l e journ
Avec | a presse quotidienne gr datuijtoaur nlad pett
sinon uniquement un produit. s> agi t par conséquent de comb
tout : aussi bien | ’idée de panacher la Une e
nouvell es, gue | ' métk@ eoula, &onod e dutenic@e de dotnier ux
panorama de tout e un'clhargtmerd Heipbrédigmegautnalistigque

dans lequel le role de médiatonh abi t uel | ement deévolu a | a pr

désormais de se mettre au service des lecteurs en comblant leurs besoins et en

accentuant les liens émotionnels (points3+4)au dét ri ment des r o6l es d
d’ éclairage du monde et en rel éguant aux T
politique internationale, économie mondiale. En ne faisant aucun choix dans les
événements, en bousculant la hiérarchie attendue des informations, en mettant en

Une les sujets dont on parlera a la pause-café entre collegues de travail — c
toujours le propos du rédacteur en chef de 20 Minutes —, le journal se laisse guider

par | a communauté qu’ il ne cesmerdedVvabot i §d
complaisance. Le quotidien est non seulement destiné a remplir un besoin ou une

demande — comme pour tout objet ou service —, mais méme formaté en fonction

uniquement de cette demande.

est

Herman 13



[La presse quetidienns gratulte, un ldéaltype du jJournalisme de marchél

Par ailleurs, la presse gratuite informe®.
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8Ce petit trait | apidaire met en | umi ére une position
pourtant pas de | ancer une charge contre | a PQG. On
souhaite. Mon propos est de pointer |l es conséqgquences

étre pas sans danger mais en tout cas pas sans modifier notre rapport au journalisme et, par lui, notre
rapport au monde.
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