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[Quotidiens gratuits en suisse romande : influences et impacts sur Ie lectorat]

1. Introduction

1.1. La problématique

Ayant fait ses preuves des 1995 en Suede, le concept des quotidiens gratuits
d’information s’est rapidement répandu dans le reste de 1’'Europe, provoquant des
réactions contrastées dans le domaine des médias'. L’arrivée des quotidiens gratuits Le
Matin Bleu et 20 Minutes sur le marché de la presse en Suisse romande entre octobre 2005
et mars 2006 est un véritable succes. Ils ont annoncé tous deux, apres six mois
d’exploitation, avoir atteint 220'000 lecteurs?. En septembre 2007, les derniers chiffres
publiés par la REMP? ont fait état de 353'000 lecteurs pour Le Matin Bleu (dont le tirage
atteint 183'011 exemplaires) et 276'000 pour 20 Minutes (pour 210'108 exemplaires).

Le lectorat semble conquis, mais le milieu de la presse payante appréhende
I'implantation de ces nouveaux titres. Les derniers arrivés se présentent comme des
concurrents inquiétants, bénéficiant de nombreux avantages, dont celui de proposer
l’acces a I'information gratuitement.

Le marché de la presse suisse, déja vaste et concurrentiel (la Suisse diffuse bien plus
d’exemplaires de quotidiens pour mille habitants adultes que la France et I'ltalie
réunies)?, a considéré des le début 'arrivée de ces puissants concurrents sur son terrain
comme une menace. De nombreuses émissions de radio ou de télévision et
d’innombrables articles de presse en ont témoigné des leur apparition. En 2001 au
Québec et en 2002 en France, les journalistes des quotidiens gratuits avaient déja essuyé
de nombreuses attaques. Ils étaient couramment traités par les journalistes de la presse
traditionnelle de «Flibustiers, Mc Donald’s de la presse, journaux jetables » (Hirtzmann et
Martin 2004 : 1).

Depuis l'apparition des gratuits, de nombreux spécialistes des médias formulent des
hypotheses et des théories concernant I'impact et les conséquences de l'arrivée de
quotidiens gratuits sur le marché de la presse. Par exemple, les éditeurs de journaux
payants craignent que la presse quotidienne gratuite ne séduise certains de leurs lecteurs
habituels, qui ne verraient plus pourquoi payer 'acces a l'information alors qu’elle est

'] convient de ne pas confondre les quotidiens gratuits d’information (20 Minutes, Le Matin Bleu) avec les
journaux gratuits, qui existent déja depuis de nombreuses années en Suisse romande, a l'image de
Coopération, Migros Magazine, Lausanne Cité.

2 Selon les chiffres de la REMP, cités dans : FOURNIER Anne. 2006. « Les romands se ruent sur les journaux
gratuits ». In : Le Temps (Geneve), édition du 8 décembre 2006, p.19.

3 Recherche et étude des médias publicitaires, 1’organisme qui fournit toutes les données chiffrées officielles
concernant les médias en Suisse.

4 Selon les chiffres donnés par Cornu (2002 : 8). Nombre d’exemplaires diffusés par 1000 habitants en

Suisse (444), en France (180) et en Italie (128).
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disponible gratuitement dans un autre titre’. Ils se demandent si les quotidiens gratuits
s’apprétent a « tuer » la presse payante, en lui subtilisant son lectorat, qui ne cesse déja
de diminuer d’année en année®.

Le milieu de la presse payante redoute également la fuite des gros annonceurs vers les
quotidiens gratuits. Ceux-ci auraient un profil de lectorat plus ciblé et tres intéressant a
vendre, ainsi que des formats de publicité originaux avec, notamment, la possibilité
d’acheter la totalité de la couverture comme page publicitaire. Ce genre de format
parviendrait méme a convaincre certains annonceurs réticents, car le journal s’apparente
de plus en plus a un lieu d’affichage (Baret 2006).

D’un autre coté, plus profitable pour la presse en général, certains chercheurs
(notamment Baret 2006) se demandent si la presse gratuite pourrait servir de porte
d’entrée au monde des médias écrits et convertir des individus qui ne lisaient pas la
presse quotidienne auparavant. Ils pourraient étre séduits par une nouvelle maniere
d’aborder I'information, caractérisée par I'exhaustivité et la brieveté.

La relative nouveauté du phénomene en Suisse romande ne permet pas d’affirmer ou
d’infirmer de maniere incontestable ces suppositions, mais des débuts de réponses
peuvent étre esquissés. La France avec 20 Minutes et Metro (le cas a été étudié par Baret
2006), le Québec avec Metro de Montréal (Hirtzmann et Martin 2004), ainsi que la Suisse
allemande avec 20 Minuten, ont une expérience plus longue et un recul qui leur permet
de tirer certaines conclusions et qui aide a trouver des pistes de solution.

1.1.1 L’objet de recherche et le plan

Notre objet de recherche global est de comprendre si les gratuits menacent réellement
I'existence des quotidiens payants. L'impact de l'arrivée des quotidiens gratuits peut
étre abordé de différentes maniéres. Nous aurions pu privilégier I’aspect économique et
étudier la concurrence sur le marché publicitaire ainsi que la baisse du tirage de certains
quotidiens sur les dix dernieres années. Ne pouvant pas traiter toutes les perspectives
dans le cadre d"un seul travail, nous avons choisi de nous focaliser principalement sur la
réception. Nos recherches portent sur 'impact de l'apparition des quotidiens gratuits
sur le public de lecteurs potentiels de la presse en Suisse romande.

Il est évident que pour parler de la réception des gratuits, nous devons également
aborder différents aspects constitutifs du phénomene. Nous nous penchons donc sur les
caractéristiques des gratuits, comme leur concept, leur mode de fabrication et de
distribution, ainsi que les avantages et désavantages qu’ils présentent. Les quotidiens

5 Cette question est soulevée par Hirtzmann et Martin (2004) et Baret (2006).

¢ La diminution du nombre de lecteur de la presse payante touche de nombreux quotidiens payants, selon
les chiffres de la REMP 2007.

7En Annexe 1 p. I, exemple d'une «Une » de 20 Minutes, dont la publicité occupe toute la premiere page.
Edition du lundi 24 septembre 2007.
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gratuits et payants étant constamment mis en rapport, que ce soit par les médias ou par
le sens commun, nous avons estimé pertinent d’essayer de les confronter et de les
comparer, grace a différents criteres inspirés d’une démarche de Hirtzmann et Martin
(2004).

Pour commencer, nous présentons succinctement le paysage de la presse quotidienne en
Suisse et ses grandes tendances d’évolution pendant les dernieres années (chapitre 2),
tout en mettant un accent particulier sur la diversité des titres (chapitre 2.2), qui
caractérise la Suisse (Kradolfer 2007).

Nous distinguons ensuite précisément le phénomene de l'apparition des quotidiens
gratuits d’information —a ne pas confondre avec les journaux gratuits, qui existent
depuis de nombreuses années en Suisse—, que ce soit en Europe, et plus précisément en
Suisse romande (chapitre 3.1). Nous revenons par la suite sur le concept des quotidiens
gratuits, sur cette recette étonnante qui s’est exportée aisément dans toute 1I’Europe
(chapitre 3.2 et 3.3). Nous verrons que le secret réside principalement dans la maniere
de gérer les rentrées publicitaires, dans 1'élaboration d'un contenu attractif pour le
public visé, ainsi que dans la particularité des modes de production et de distribution
(Hirtzmann et Martin 2004). Afin de déterminer les différences et similitudes principales
entre gratuits et payants, nous testons quelques criteres (nombre d’articles par page,
nombre de pages, proportion de publicité) sur différents titres gratuits et payants, parus
le méme jour. Cette démarche met en relation les différents types de journaux sur une
méme base de comparaison (chapitre 3.4).

Grace a une enquéte par questionnaire, nous mettons en valeur dans le chapitre suivant
(chapitre 4), le comportement d"un échantillon de la population romande, vis-a-vis de la
presse en général, mais surtout plus précisément face a la presse gratuite. D’apres notre
population de référence, nous caractérisons le lectorat des gratuits selon différents
indices comme la fréquence de lecture, la tranche d’age des lecteurs réguliers et leur
occupation professionnelle. Nous interrogeons les différentes personnes sur leur intérét
(rubriques privilégiées, caractéristiques attirantes, avantages et inconvénients), leur
confiance (degré de confiance, volonté d’approfondir les informations par la suite) et
leur attitude (attachement, considération, mise en valeur) face aux quotidiens gratuits.
Les répondants® sont amenés a confier les fonctions remplies pour eux par le gratuit. Ces
différentes questions posées a un échantillon précis de population nous permettent
d’esquisser des pistes de réponses a certaines questions que nous nous posions au début
de notre recherche.

Finalement, apres avoir synthétisé tous les résultats en fonction des hypotheses de
départ (chapitre 5.1), nous mettons en évidence les différentes perspectives de la presse
écrite dans 'avenir, en réévaluant ses buts et ses fonctions, ses nouvelles ouvertures et
son évolution (chapitres 5.2 et 5.3).

8 La définition traditionnelle du mot répondant désigne une «personne qui se porte garante de quelqu’un». Par
extension, dans ce travail, ce mot sera utilisé dans le sens de «personne qui répond a un questionnaire», en suivant
I’exemple de Berthier (1998).
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Ce plan et ces méthodes permettent, a notre sens, de répondre a I'objectif de ce travail
que nous formulons ainsi :

Le but principal de ce travail est d’étudier la réception des quotidiens gratuits par le public, afin
de mieux comprendre les enjeux de I’apparition de ce nouveau type de presse.

1.1.2 Les hypotheses

Comme nous I'avons déja mentionné plus haut, I'arrivée de la presse gratuite en Suisse
romande, comme partout ailleurs en Europe, a suscité de nombreuses questions et de
nombreuses réactions. En ce qui concerne la réception de ces nouveaux journaux, nous
nous sommes posé les questions suivantes : Qui est touché principalement par la presse
gratuite ? La presse gratuite crée-t-elle un nouveau lectorat ? La presse d’information
gratuite a-t-elle introduit chez le public de nouveaux comportements de lecture ? Le
comportement des jeunes vis-a-vis de la presse quotidienne payante est-il modifié ?
Sommes-nous en présence d'un nouveau type de presse? Les gratuits pourraient-ils a
terme remplacer les payants ?

Ces grandes questions servent d’orientation générale a notre travail. Nous sommes
malgré tout conscients qu’il ne sera pas possible de les confirmer ou de les infirmer de
maniere incontestable. Elles servent uniquement a rendre compte de nos idées, au début
de notre travail de recherche. Ces interrogations ont inspiré la formulation de certaines
hypotheses de travail, que nous tentons de confirmer ou d’infirmer par le biais de ce
travail.

La formulation de nos hypotheses de départ est la suivante:

1. Le concept des quotidiens gratuits a été élaboré afin de toucher un public de non lecteurs
habituels de la presse quotidienne payante, notamment les jeunes et les femmes.

2. Les jeunes générations et les femmes sont actuellement les principaux lecteurs de la presse
quotidienne gratuite.

3. Les quotidiens gratuits sont différents des payants au niveau de leurs concepts, de leurs
buts, de leurs contenus et de leurs formes.

4. Du fait de leurs caractéristiques, ils ne touchent pas le meéme lectorat et ne concurrencent
donc pas directement leurs homologues payants sur le marché de la presse (au niveau de la
réception).

5. Les fonctions et l'importance des quotidiens gratuits, ainsi que l’attachement et l'intérét
que montrent les lecteurs par rapport a ce nouveau type de presse sont nouveaux, issus d’une
évolution du média presse selon les contraintes et les exigences de la société actuelle.

6.  Leur irruption induit un changement significatif de comportement, principalement des
jeunes générations et des femmes, face a l'information.

Nous reprendrons les différentes hypotheses a la suite de notre analyse, dans le chapitre
de conclusion (5.1). Nous verrons si elles se vérifient ou s’infirment, selon les résultats
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obtenus lors de I'enquéte sur le lectorat de la presse quotidienne gratuite et d’apres les
informations recueillies dans les différentes lectures effectuées.

1.2. La méthode

Des méthodes différentes sont utilisées selon les parties de ce travail. Il est toutefois
principalement basé sur des lectures, une comparaison pratique des quotidiens payants
et gratuits et un questionnaire a l'attention des utilisateurs des transports publics, qui
représentent en grande partie la population ciblée par les quotidiens gratuits.

La relative nouveauté du phénomene des journaux d’information gratuits explique que
la littérature sur le sujet ne soit pas encore tres abondante. A notre connaissance, aucune
publication précise sur l’apparition des gratuits en Suisse romande ou en Suisse
allemande n’est encore disponible. Nous pouvons cependant compter sur certaines
références importantes, notamment une étude d’Anne Baret sur le cas de la France
(2006) et une étude de Ludovic Hirtzmann et Frangois Martin (2004), qui ouvre les
portes sur les particularités du Québec. De nombreux articles apparaissent
régulierement sur le sujet dans la presse quotidienne et hebdomadaire, ainsi que sur
internet. A chaque nouveauté dans l'actualité des gratuits, il est fréquent d’entendre des
débats radiophoniques ou des émissions de télévision, dont le contenu est également
utilisé pour notre travail. Les différents articles et ouvrages permettent de tisser la toile
de fond du sujet et de fournir les connaissances de base sur le theme abordé.

Nous avons également pris part a différentes conférences au sujet de la presse gratuite.
Nous avons assisté a une intervention de Philippe Favre, rédacteur en chef de 20
Minutes, dans le cadre du cours d’analyse des textes de presse de Thierry Herman (en
janvier 2007) et a une conférence d’Anne Baret, suite a la sortie de son nouvel ouvrage :
L’impact de la presse gratuite (2006).

Pour pouvoir aborder I'impact des quotidiens gratuits sur le public, nous avions besoin
de données empiriques précises et adéquates. Apres avoir pesé le pour et le contre entre
le qualitatif et quantitatif, nous avons opté pour la deuxieme alternative. Nous avons
choisi la méthode du questionnaire, qui fournit des informations chiffrées sur les
attitudes de lecture de la presse des Romands. Ni I'une, ni 'autre des méthodes n’étant
infaillible, il convient de garder en téte les inconvénients et les risques de biais tout au
long de I'analyse des résultats.

Tel que le mentionne Eric Savarese, un questionnaire « se réalise en posant des questions
identiques a des individus qui, notamment différenciés par leurs compétences linguistiques et
sociales, n’attribuent pas le méme sens a des questions standardisées » (2006 : 48). Pour que les
différents niveaux de compréhension ne portent pas préjudice a la qualité du matériel
récolté, il serait nécessaire de convoquer un échantillon numériquement important.
Concernant l'importance de la population de référence, de nombreux manuels
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conseillent le nombre de réponses a récolter en fonction du genre de recherche effectuée.
Il est évident que lors d'une enquéte quantitative, plus le nombre de répondants est
élevé, plus les résultats sont précis. Pour notre part, les moyens a disposition étant
limités, nous nous sommes fixé 1'objectif de récolter 200 questionnaires. L’échantillon
n‘est évidemment pas assez important pour en déduire des vérités absolues, mais il
permet déja de repérer les tendances générales.

Le questionnaire a été préalablement testé par une dizaine de personnes, afin de vérifier
si ces dernieres saisissaient le sens exact des différentes questions. Nicole Berthier
rappelle en ces termes qu’« une question est dite ouverte ou fermée selon que la réponse a
donner est libre ou fixée a l'avance. L'enquété utilise son propre vocabulaire pour répondre a la
question ouverte » (1998 : 68). En cas de question fermée, le répondant choisit entre les
différentes alternatives proposées, mais n’a pas la possibilité de formuler ses réponses.
Dans le questionnaire proposé, afin de pouvoir traiter les données de maniere
quantitative, les questions fermées sont plus nombreuses que les questions ouvertes®. Un
soin tout particulier a toutefois été apporté, pour que chacun des répondants trouve a
chaque question une réponse qui corresponde au mieux a son opinion.

La formulation sans avis a été utilisée a une seule reprise, afin d’éviter la fuite de
réponses signifiantes pour celle-ci'. En ce qui concerne les réponses proposées, « ne
sachant jamais a 'avance si n’apparaitra pas un rejet ou une approbation marqués pour la
question considérée, les réponses extrémes, méme si elles sont, habituellement, moins choisies que
les autres, doivent étre conservées » (Frangois De Singly 2004 : 83). Il est nécessaire de
toujours proposer un nombre pair de réponses possibles, sans valeurs centrales. Celles-ci
pourraient servir de position refuge et refléter 'indécision du répondant. La gradation
choisie pour ce questionnaire est la suivante : jamais/rarement/parfois/souvent ou alors :
pas du tout/peu/assez /entierement'.

Le sondage suppose ensuite le choix d'un échantillon approprié. Il est presque
improbable de travailler avec un échantillon totalement représentatif de la population
globale. Les marges d’erreur sont importantes, a cause du taux souvent élevé de non-
réponse. La passation de questionnaire par courrier postal, indiquée plutét lors du
traitement de questions sensibles, aurait présenté un trop faible taux de retour. Nous
avons donc opté pour la passation orale, méme si elle s’avere plus coliteuse en moyens
humains. Pour des questions de commodité et de facilité, nous avons délibérément
choisi un échantillon qui ne soit pas représentatif de la population en général, mais
« représentatif », de la population empruntant les transports publics le matin, tranche de
population précisément visée par les quotidiens gratuits. Gardons en téte tout au long
de l'analyse des résultats que la population de référence n’est pas la population en
général, mais la population utilisatrice des transports publics. Les questionnaires ont été
remplis par les personnes qui désiraient participer a I'enquéte, lors de leur voyage en

% Plus de détails sur la formulation des questions fermées chez Berthier 1998 : 68-70.
10 Selon les conseils de Jean-Paul Gremy 1992 : 101-104.
1 Inspiré de Savarese 2006.
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transport public. Précisons encore que la représentativité de 1'échantillon n’est pas
exacte, du fait que les personnes refusant ou acceptant de se soumettre a ce genre
d’enquétes proviennent fréquemment de la méme catégorie sociale ou de la méme classe
d’age. Il est nécessaire de bien connaitre la stratification et les caractéristiques de
I’échantillon avant de se lancer dans 1’analyse. Celle-ci est présentée en détail au début
du chapitre correspondant.

Nous disposons d'un exemple d’échantillon «spontané », le public est hétérogene,
composé d’ensembles divers. Par exemple, il est possible que nous ayons interrogé des
personnes qui n’empruntent que tres rarement les transports publics. Pour Luc Boltanski
et Pascale Maldidier «l’échantillon « spontané » - c’est-a-dire celui composé par les personnes
volontaires pour répondre a un questionnaire [...]- n’est pas représentatif au sens statistique,
mais il donne « une bonne représentation du lectorat, une image stylisée par l'accentuation de
traits pertinents » » (cités par De Singly 2004 : 46).

Les questionnaires ont été ensuite dépouillés, relus un a un, afin de voir s’ils étaient
remplis correctement et entierement. Nous avons par la suite transféré tous les résultats
dans une base de données excel. Le logiciel nous a permis tout d’abord d’effectuer des
statistiques simples. A savoir, pour chacune des questions, comptabiliser le nombre de
réponses et de votes pour les différentes propositions. Selon les conseils de Frédéric
Lebaron, « il est nécessaire de faire en permanence le lien entre la problématique et cette phase
d’étude initiale des données : elle permet, en effet, de prendre conscience de la portée des
informations recueillies, notamment lorsqu’on les compare a des informations utilisées dans
d’autres travaux ou produits par ailleurs » (Lebaron 2006 : 65). Nous avons ensuite utilisé
I'option « rapport de tableaux dynamiques croisés », afin de pouvoir mettre en relation
plusieurs variables et étudier les résultats obtenus a certaines questions en fonction de
variables indépendantes, comme le sexe, 1'age, 1'occupation actuelle, etc. Ces tableaux
croisés dynamiques ont ensuite été imagés par les graphiques représentant le mieux les
valeurs exposées. Afin d’améliorer la représentation de certains graphiques, nous avons
pris soin de regrouper certaines catégories d’age qui reflétaient les mémes tendances.
Les diagrammes sont trés souvent insérés dans le texte, afin de faciliter la lecture et la
compréhension, sans devoir recourir trop souvent aux annexes. En revanche, lorsque les
chiffres précis ne sont pas disponibles sur les graphiques, des tableaux ou des courbes
plus précises sont fournies en annexe, afin de pouvoir exploiter nos données en cas de
besoin. Rappelons que tous les pourcentages sont calculés par rapport au nombre de
questionnaires recueillis, c’est-a-dire 201. Les proportions sont fréquemment mises en
relation avec I'age, et donc avec le nombre d’individus que comporte la catégorie d’age
concernée. En fonction des limites de nos connaissances en statistique et en
manipulation de logiciels adéquats, nous n’avons utilisé que les fonctions de bases d'un
tableur et n"avons de ce fait pas calculé de taux de liaisons, de carrés de contingence ou
de contributions absolues. Les résultats auraient été évidemment plus précis en utilisant
ce genre d’outils, mais nous ne disposions pas d’assez de temps pour nous initier a leur
utilisation dans le cadre de ce mémoire.
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Nous avons également récolté certaines données empiriques, afin de comparer les
quotidiens gratuits et payants sur une méme base. Selon une démarche inspirée de
Hirtzmann et Martin (2004), nous avons collecté les éditions de cinq quotidiens romands
(trois payants et deux gratuits) un méme jour de la semaine. Nous les avons ensuite
décortiqués, en prenant note successivement du nombre de page, du nombre d’articles
par page, de la proportion de surface rédactionnelle et de surface publicitaire. Ce
matériel permet de créer une base de comparaison du contenu et de l’organisation de
I’édition des gratuits d'un coté et des payants de I'autre. Le but de cette démarche est de
trouver un critere permettant de les distinguer les uns des autres. Le contenu des articles
n’est pas considéré dans cette comparaison ; uniquement la différenciation de rubriques.
A savoir, si les informations sont locales, nationales, internationales ou économiques.
Les criteres sélectionnés sont uniquement formels : la richesse, la complexité ou la valeur
des informations n’ont pas été prises en compte. Ces données permettent d’analyser les
différences dans traitement de I'information, et de placer chacun des quotidiens dans le
paysage de la presse romande.

Précisons encore qu’en privilégiant les aspects quantitatifs, comme 1’avait fait Lasswell
en son temps (en particulier dans les domaines de ’audience et des effets des médias), il
n’est pas possible « d’opérer comme si les chercheurs étaient capables de les [les phénomenes
étudiés] observer et de les décrire d’un point de vue « objectif », extérieur a l'objet » (Cornu
2002: 49). Le chercheur est lui-méme intégré dans la société qu’il observe, son
positionnement clair par rapport a la problématique de départ. Sa position sociale, ses
croyances et ses valeurs affectent les recherches réalisées. La véritable objectivité
nécessite d’étre conscient de ces biais et de les rendre publics, afin qu’ils soient
considérés dans l'analyse des perspectives. Nous essaierons de nous distancier au
maximum des clichés, de nos préjugés et de nos opinions, afin de fournir une analyse
qui soit la plus objective possible.
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2. Paysage de la presse quotidienne en Suisse

2.1. L’évolution historique du paysage journalistique suisse

Le paysage de la presse évolue constamment depuis ses débuts. A la merci des aléas
politiques, économiques et sociologiques, le média presse a vécu différentes phases
importantes au fil de I'histoire.

En Suisse, le tirage des journaux payants a doublé entre les années 1960 et la deuxieme
moitié des années 1980, pour atteindre presque quatre millions d’exemplaires. Ce chiffre
est ensuite resté stable jusqu’au passage au 21¢ siecle. Par contre, le nombre de titres
payants paraissant en Suisse a reculé de maniere réguliere depuis la fin des années 1930.
On comptait 400 titres a I'époque et la moitié moins en 2006 (Kradolfer 2007).

Ces dernieres années, l'arrivée des gratuits a entrainé de nombreux remous dans le
monde des médias, et plus spécifiquement dans celui de la presse écrite. Déferlant en
trombe, avec un concept repensé, rafraichi et adapté a la jeune génération actuelle, nous
pensons qu’ils n’ont pas hésité a bousculer les attitudes de consommation de la presse
écrite et a semer le trouble au sein des grands groupes de presse.

Kradolfer, dans une étude de 1'OFS' intitulée Diversité de la presse en Suisse (2007),
distingue deux grandes phases d’évolution de la presse écrite. La premiere commence
dans les années 1960 et se termine dans la deuxieme moitié des années 1980. La seconde
étape débute a ce moment et se poursuit encore actuellement.

« Alors que le nombre de titres n’a cessé de diminuer tout au long de ces deux phases, les tirages
ont connu des évolutions différentes » (Kradolfer 2007 : 7). Jusque dans les années 1990, la
tendance est a la hausse. Tandis que le nombre de titres recule, le tirage double. Les
titres qui survivent semblent compenser les pertes des journaux qui disparaissent. Apres
s’étre maintenu a un niveau élevé, le tirage commence a chuter en 2005. Le nombre
moyen de journaux payants lus quotidiennement est actuellement toujours en baisse.

La situation est similaire partout dans le monde. La majorité des quotidiens connaissent
une érosion de leurs ventes et de leurs lectorats. En 2000, trois Frangais sur quatre ne
lisaient jamais la presse nationale (Hirtzmann et Martin 2004).

12 OFS : Office Fédéral de la Statistique.
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Plus précisément, le nombre de journaux payants qui paraissent au moins quatre fois
par semaine en Suisse a reculé de 40% ces vingt dernieres années, baissant de 124 a 76
titres. Par contre, le tirage des journaux de cette méme catégorie recule dans le méme
temps de seulement 13% (Kradolfer 2007).

Les journaux paraissant quotidiennement occupent le haut du classement dans la presse
d’actualité. Comme expliqué précédemment, la baisse du nombre de titres a été
largement compensée par l'augmentation des tirages des survivants (de 60% en
moyenne). « Ainsi, le tirage moyen d'un quotidien a passé en Suisse de seulement 10°000
exemplaires environ en 1985 a quelque 16'000 exemplaires en 2006 » (Kradolfer 2007 : 10).

2.2. La diversité des titres

1.2.1 Les seize plus grands quotidiens

La société suisse est hyper médiatisée. Selon Cornu (2002), 95% des ménages possedent
au moins un récepteur de télévision. Malgré la concentration, la Suisse reste I'un des
pays dont le nombre de titres par habitant est le plus élevé. Les caractéristiques
démographiques, géographiques et linguistiques du pays contribuent a ce qu’il se place
dans les premieres positions mondiales en matiere de diversité de la presse. En 2002,
selon des chiffres provenant de la WAN (World Association of Newspapers)'3, la Suisse
se trouvait a la cinquieme place mondiale avec 444 quotidiens vendus pour mille
habitants adultes. Les Norvégiens et les Japonais étaient les plus grands acheteurs de
journaux, avec respectivement 705 et 664 quotidiens vendus pour 1000 habitants. La
Finlande suit en troisieme position avec 544 exemplaires achetés et la Suede en
quatriéme position avec un total de 543. Les proches voisins de la Suisse pointent loin
derriere ; a I'image de I’ Allemagne (371), I’Autriche (363), 1a France (180) et 1'Italie (128).

Le site internet de Presse Suisse en allemand, publie la statistique des 16 plus grands
quotidiens de Suisse en 2006'. Les données sont basées sur les statistiques officielles du
Bulletin de Tirage de la REMP. Dans ce tableau, les quotidiens sont classés selon
I'importance de leur tirage en 2007. Les deux gratuits suisses romands figurent pour la
premiere fois ensemble dans ce classement. Par contre certains quotidiens gratuits
suisses allemands comme Heute ou CASH