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1. Introduct ion  
 

4ÕÌɯÈ××ÈÙÐÛÐÖÕɯÛÈÙËÐÝÌɯÔÈÐÚɯÍÜÓÎÜÙÈÕÛÌȮɯÊɀÌÚÛɯÊÌɯØÜÐɯÊÈÙÈÊÛõÙÐÚÌɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯÙÖÔÈÕËɯËÌɯÓÈɯ

presse quotidienne gratuite. Parus entre 2005 et 2006, près de six ans après leurs homologues 

alémaniques, les journaux gratuits connaissent un développement rapidÌȮɯËɀÈÉÖÙËɯËÈÕÚɯÓÌɯ

!ÈÚÚÐÕɯ+õÔÈÕÐØÜÌɯ×ÜÐÚɯËÈÕÚɯÓÌɯÙÌÚÛÌɯËÌɯÓÈɯ2ÜÐÚÚÌɯÙÖÔÈÕËÌȭɯ ×ÙöÚɯËÌÜßɯÈÕÚɯËɀÌßÐÚÛÌÕÊÌȮɯLe 

Matin Bleu se positionne, avec ses 469'000 lecteurs, comme le quotidien le plus lu de la 

région. Il est talonné par 20minutes et ses 390'000 adeptesȭɯ+ÌÚɯËÌÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÊÙÌÜÚÌÕÛɯÓɀõÊÈÙÛɯ

avec le premier journal payant, Le Matin Orange, fort de 296'000 lecteurs.   

 

La rapide expansion du Matin Bleu et de 20minutesȮɯØÜÐɯÚɀÌß×ÓÐØÜÌɯÈÝÈÕÛɯÛÖÜÛɯ×ÈÙɯÓÌÜÙɯ

gratuité - « ÓÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯȻȱȼɯÚÌÙÈÐÌÕÛɯÚĸÙÌÔÌÕÛɯÓÈÙÎÌÔÌnt inférieurs si les lecteurs devaient 

débourser une somme, si légère soit-elle » (Hirtzmann, 20) ɬ contraste avec la relative 

ÔÖÙÖÚÐÛõɯËÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯ×ÈàÈÕÛÚȭɯ#ÌɯƖƔƔƚɯãɯƖƔƔƜɤ(ȮɯãɯÓɀÌßÊÌ×ÛÐÖÕɯËÌɯLa Liberté qui gagne 2000 

lecteurs (+2%), du Nouvelliste, du Quotidien Jurassien et de +ɀ(Ô×ÈÙÛÐÈÓ, relativement stables, les 

journaux romands sont en perte de vitesse. Titres régionaux et supra-régionaux sont logés à 

la même enseigne : Le Matin Orange ÝÖÐÛɯÚÖÕɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯÚɀÌÍÍÙÐÛÌÙɯËÌɯ-15%, La Tribune de Genève 

de -11%, 24Heures de -7%, +ɀ$ß×ÙÌÚÚ de -5%, etc. 

 

+ÈɯËõÚÈÍÍÌÊÛÐÖÕɯËÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯ×ÖÜÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯ×ÙÖ×ÙÌɯÈÜɯÔÈÙÊÏõɯÙÖÔÈÕËȭɯ

Selon Anne Baret, « ÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯ×ÈàÈÕÛÌɯÌÕÙÌÎÐÚÛÙÌɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯÜÕÌɯÉÈÐÚÚÌɯËÌɯÚÈɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯÈÜɯ

niveau mondial  » (Baret, 46). Concurrencée par de nouveaux médias, notamment par 

Internet, la presse écrite voit sa consommation et sa diffusion diminuer. Dans ce contexte de 

forte rivalité inter -média, fragilisant la presse écrite, la venue en masse de quotidiens gratuits 

a ses conséquenÊÌÚȭɯ+ɀÜÕÌɯËɀÌÕÛÙÌɯÌÓÓÌÚȮɯÙÌËÖÜÛõÌɯ×ÈÙɯÓÌÚɯÎÌÕÚɯËÜɯÔõÛÐÌÙȮɯÌÚÛɯØÜɀÐÓÚɯÚÖÐÌÕÛɯãɯ

ÓɀÖÙÐÎÐÕÌɯËɀÜÕɯÛÙÈÕÚÍÌÙÛɯËÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚȭɯ+ÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯ×ÈàÈÕÛÚɯ×ÌÙËÙÈÐÌÕÛɯÜÕÌɯ×ÈÙÛɯ×ÓÜÚɯÖÜɯÔÖÐÕÚɯ

importante de leur public au profit des gratuits et seraient dans une position enco re plus 

délicate que si seuls les médias audiovisuels les concurrençaient. Un autre effet énoncé, plus 

optimiste, est que la presse gratuite entraîne une augmentation du lectorat des journaux. 

Remis au goût du jour, les titres tireraient profit du nouveau cercle de lecteurs créé par les 

quotidiens gratuits.  

 

"ÙÈÐÕÛÚɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛȮɯ×ÖÙÛÌÜÙÚɯËɀÌÚ×ÖÐÙɯËɀÜÕÌɯÈÜÛÙÌȮɯÊÌÚɯÌÍÍÌÛÚɯÙÌÓöÝÌÕÛɯÊÌ×ÌÕËÈÕÛɯ×ÓÜÚɯËÜɯ

ËÖÔÈÐÕÌɯËÌɯÓɀÏà×ÖÛÏöÚÌɯØÜÌɯËÌɯÊÖÕÚÛÈÛÈÛÐÖÕÚɯÌÔ×ÐÙÐØÜÌÚȭɯ/ÈÙÊÌɯØÜɀÐÓɯÌÚÛɯÌÕÛÙÌÔ÷ÓõɯãɯËÌɯ

nombreux autres facteurs ÛÌÓÚɯØÜÌɯÓÈɯÊÖÕÑÖÕÊÛÜÙÌɯõÊÖÕÖÔÐØÜÌɯÖÜɯÓÌɯ×ÖÜÝÖÐÙɯËɀÈÊÏÈÛɯËÌÚɯ

ÊÖÕÚÖÔÔÈÛÌÜÙÚȮɯÓɀÐÔ×ÈÊÛɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÚÜÙɯÓɀÈÜËÐÌÕÊÌɯËÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯ×ÈàÈÕÛÚɯÌÚÛɯ

ËÐÍÍÐÊÐÓÌÔÌÕÛɯØÜÈÕÛÐÍÐÈÉÓÌȭɯ/ÖÜÙɯÊÌÛÛÌɯÙÈÐÚÖÕȮɯ×ÌÜɯËɀõÛÜËÌÚɯËõÍÐÕÐÚÚÌÕÛɯËÈÕÚɯØÜÌÓÓÌɯÔÌÚÜÙÌɯÓÌÚɯ

journaux graÛÜÐÛÚɯÌßÌÙÊÌÕÛɯÜÕÌɯÐÕÍÓÜÌÕÊÌȭɯ+Èɯ×ÓÜ×ÈÙÛɯËɀÌÕÛÙÌɯËɀÌÓÓÌÚɯ×ÈÚÚÌÕÛɯÖÜÛÙÌɯÓÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯ

de diffusion et de lectorat et se focalisent sur des enquêtes sociologiques décrivant le 

comportement des lecteurs.  

 

 ÐÕÚÐȮɯÐÓɯÌßÐÚÛÌɯÜÕɯÍÓÖÜɯÊÌÙÛÈÐÕɯÈÜÛÖÜÙɯËÌɯÓɀÐÔ×ÈÊÛɯÌÍfectif de la presse gratuite. Ce flou est non 

seulement lié aux obstacles méthodologiques relevés ci-dessus, mais aussi aux différences 

intrinsèques entre les marchés de presse. Ces différences rendent les effets observés dans un 

 



 

 

      
 

   

 
[PQG et répercussions sur le lectorat  des quot id iens payants]  

 

 

 

 
Faivre  5 

marché difficilement trans ×ÖÚÈÉÓÌÚɯ ãɯ ËɀÈÜÛÙÌÚȭɯ  ÐÕÚÐȮɯ ÓÌÚɯ õÛÜËÌÚɯ ÔÌÕõÌÚɯ ÕÖÛÈÔÔÌÕÛɯ ÌÕɯ

France, aux Pays-!ÈÚɯÌÛɯÈÜɯ"ÈÕÈËÈɯÕɀÖÕÛɯÜÕÌɯ×ÌÙÛÐÕÌÕÊÌɯØÜɀãɯÓÌÜÙɯõÊÏÌÓÓÌȭɯ+ÌÜÙÚɯÊÖÕÊÓÜÚÐÖÕÚɯ

ÕÌɯÚÖÕÛɯ×ÈÚɯÝÈÓÈÉÓÌÚɯËÈÕÚɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÔÈÙÊÏõÚȮɯÊÈÙɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛȮɯÓÌÚɯÌÕÛÙÌ×ÙÐÚÌÚɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌɯÌÛɯÓÌÜÙÚɯ

stratégies ÕÌɯÚÖÕÛɯ×ÈÚɯÓÌÚɯÔ÷ÔÌÚɯÌÛȮɯËɀÈÜÛÙÌɯ×ÈÙÛȮɯÓÌɯ×ÜÉÓÐÊɯÌÛɯÚÖÕɯÊÖÔ×ÖÙÛÌÔÌÕÛɯÝÐÚ-à-vis des 

médias diffère.  

 

+Èɯ×ÙõÚÌÕÛÌɯõÛÜËÌɯÚÜÙɯÓɀÐÔ×ÈÊÛɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÛÐÌÕÛɯËÖÕÊɯÊÖÔ×ÛÌɯËÌÚɯ×ÈÙÛÐÊÜÓÈÙÐÛõÚɯËÜɯ

marché romand, dont voici une liste non exhaustive  : un petit marché de 1,3 million de 

lecteurs potentiels, un fort taux de pénétration de la presse quotidienne (Cornu, 8), des 

quotidiens avant tout régionaux (Cornu, 8) qui sont pour la plupart propriété de groupes de 

×ÙÌÚÚÌɯȹ"ÖÙÕÜȮɯƕƙȺȮɯÜÕÌɯ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯËÖÛõÌɯËɀÜÕɯÍÖÙÛɯ×ÖÜÝÖÐÙɯËɀÈÊÏÈÛɯÌÛɯÜÕɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯÈ××ÈÙÛÌÕÈÕÛɯ

ãɯ×ÙöÚɯËÌɯƛƙǔɯÈÜßɯÊÓÈÚÚÌÚɯËɀäÎÌɯÔÖàÌÕÕÌÚɯÌÛɯÚÜ×õÙÐÌÜÙÌÚȭɯCes différentes variables exercent 

un rôle plus ou moins important sur la façon dont le public appréhende presse gratuite et 

presse payante. Par exempleȮɯÜÕÌɯ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯËÐÚ×ÖÚÈÕÛɯËɀÜÕɯÍÖÙÛɯ×ÖÜÝÖÐÙɯËɀÈÊÏÈÛɯÚÌÙÈÐÛɯ×ÌÜɯ

ÚÌÕÚÐÉÓÌɯ ÈÜßɯ ÑÖÜÙÕÈÜßɯ ÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ #ÈÕÚɯ ÓÌɯ Ô÷ÔÌɯ ÖÙËÙÌɯ ËɀÐËõÌÚȮɯ ÜÕɯ ÔÈÙÊÏõɯ ÊÖÔ×ÖÚõɯ

essentiellement de journaux locaux devrait subir une concurrence moindre de la part des 

gratuits, qui proposent pe u de nouvelles régionales.  
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2. Problématique  
 

+ÌɯËõÉÈÛɯÈÜÛÖÜÙɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÚɀÈÙÛÐÊÜÓÌɯÎõÕõÙÈÓÌÔÌÕÛɯÊÖÔÔÌɯÚÜÐÛ : 

« représente-t-elle une menace ou une opportunité pour les journaux payants ? ». Cette 

question appelle deux types de réponses ȯɯÚÖÐÛɯÓÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÚɀÈ××ÙÖ×ÙÐÌÕÛɯÜÕÌɯ×ÈÙÛɯ

du lectorat des payants et représentent une menace, soit ceux-ci créent un vivier de lecteurs 

pour la presse et sont une opportunité. Dans Reinventing Newspapers : Free Dailies ɬ Readers 

and Markets, Bakker estime que les effets potentiels de la presse gratuite sont plus nombreux 

et plus nuancés que cela.  

 

2.1. Typologie des effets  
 

2ÌÓÖÕɯ!ÈÒÒÌÙȮɯÓÖÙÚØÜɀÜÕɯÕÖÜÝÌÓɯÈÊÛÌÜÙɯÍÈÐÛɯÚÖÕɯÈ××ÈÙÐÛÐÖÕɯËÈÕÚɯÜÕɯÔÈÙÊÏõɯɬ ÌÕɯÓɀÖÊÊÜÙÙÌÕÊÌɯ

lorsque la presse gratuite arrive sur le marché de la presse quotidienne ɬ quatre types 

ËɀÌÍÍÌÛÚɯÚÜÙɯÓÌɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯ×ÌÜÝÌÕÛɯÈÝÖÐÙɯÓÐÌÜ :  
 

¶ les lecteurs des journaux payants ne modifient pas leur comportement,  

¶ les lecteurs lisent les deux produits,  

¶ ÓÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯÈÉÈÕËÖÕÕÌÕÛɯÓɀÈÕÊÐÌÕɯ×roduit au profit du nouveau,  

¶ de nouveaux lecteurs apparaissent avec le nouveau produit.  

 
T.1. Changements dans le lectorat et transformations du marché: effets à court terme  

 

Lectorat actuel de la presse payante 
Ancien lectorat de la 

presse payante 
ȱ 

Pas de changement Complémentarité  Substitution  Nouveaux lecteurs 

Non-lectorat de la 

presse gratuite 
Lectorat de la presse gratuite 

 

Source : Bakker Piet. Reinventing newspapers : Free dailies ɬ readers and markets (7) 
 

 

(ÓɯÕɀàɯÈɯ×ÈÚɯËÌɯÊÏÈÕÎÌÔÌÕÛɯËÈÕÚɯÓÌɯÓectorat et le marché de la presse quotidienne lorsque le 

public des journaux traditionnels se désintéresse de la presse gratuite. Mahoney et Collins 

affirment que cette situation a lieu quand les logiques de consommation des deux types de 

presse se dévelop×ÌÕÛɯÐÕËõ×ÌÕËÈÔÔÌÕÛɯÓɀÜÕÌɯËÌɯÓɀÈÜÛÙÌȭɯ#ÈÕÚɯÊÌɯÊÈÚɯËÌɯÍÐÎÜÙÌȮɯÓÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯ

ont des préférences sous-jacentes pour la presse payante et ne se sentent pas concernés par 

les journaux gratuits (Mahoney, 1). Presse payante et presse gratuite ne sont pas en 

concurrence. 

 

Une complémentarité se produit lorsque le lectorat de la presse payante se met à consommer 

la presse gratuite tout en restant fidèle aux journaux payants. Les deux produits sont alors 

×ÌÙñÜÚɯÊÖÔÔÌɯËÐÍÍõÙÌÕÊÐõÚɯÌÛɯÕÌɯ×ÌÜÝÌÕÛɯÚÌɯÚÜÉÚÛÐÛÜÌÙɯÓɀÜÕɯãɯÓɀautre. Pour Piet Bakker, une 

complémentarité entre journaux payants et gratuits est « très prévisible dans les marchés où 

le lectorat est important  » (Bakker, 7). Cette remarque sous-ÌÕÛÌÕËɯØÜɀÜÕɯ×ÜÉÓÐÊɯfriand  de 
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médias écrits sera plus enclin à ajouter la presse gratuite à son panel de lecture afin de le 

compléter : « ÓÈɯ ÊÖÕÚÖÔÔÈÛÐÖÕɯ ËɀÜÕÌɯ ÍÖÙÔÌɯ ËÌɯ ÕÖÜÝÌÓÓÌÚɯ ÐÔ×ÙÐÔõÌÚɯ ÌÕÊÖÜÙÈÎÌɯ ÓÈɯ

ÊÖÕÚÖÔÔÈÛÐÖÕɯËɀÜÕÌɯÈÜÛÙÌ » (Mahoney, 2). 

 

Une situation de substitution a lieu lorsque le nouvel acteur, la presse quotidienne  gratuite, 

ÚɀÌÔ×ÈÙÌɯ ËɀÜÕÌɯ ×ÈÙÛÐÌɯ ËÌÚɯ ÓÌÊÛÌÜÙÚɯ ËÌÚɯ ØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯ ×ÈàÈÕÛÚȭɯ (Óɯ àɯ Èɯ ÈÓÖÙÚɯ ÜÕɯ ÙÐÚØÜÌɯ ËÌɯ

cannibalisation du lectorat de la presse, les journaux perdant une certaine proportion de leur 

public au profit des gratuits. Dans ce cas, les consommateurs considèrent que leurs besoins 

ÚÖÕÛɯÚÈÛÐÚÍÈÐÛÚɯ×ÈÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÌÛɯÕÌɯÝÖÐÌÕÛɯ×ÓÜÚɯÓɀÜÛÐÓÐÛõɯËɀÈÊØÜõÙÐÙɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÛÐÛÙÌÚȭɯ 

 

Finalement, il y a une « forte probabilité  » (Bakker, 7) que le nouveau média attire des non-

lecteurs de la presse quotidienne payanÛÌȮɯÊɀÌÚÛ-à-ËÐÙÌɯËÌÚɯ×ÌÙÚÖÕÕÌÚɯØÜÐɯÕɀÈÝÈÐÌÕÛɯ×ÈÚɯ

ËɀÈÍÍÐÕÐÛõÚɯ×ÖÜÙɯÊÌÓÓÌ-ci ou en étaient exclues, par le prix de vente pratiqué ou par la 

ËÐÚÛÙÐÉÜÛÐÖÕɯËÜɯ×ÙÖËÜÐÛȭɯ(ÓɯàɯÈɯÈÓÖÙÚɯÊÖÕÚÛÐÛÜÛÐÖÕɯËɀÜÕɯÕÖÜÝÌÈÜɯ×ÜÉÓÐÊɯãɯÛÙÈÝÌÙÚɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯ

gratuite.  

 

Ces effets peuvÌÕÛɯÚÌɯ×ÙÖËÜÐÙÌɯÚÜÙɯÜÕÌɯ×õÙÐÖËÌɯÊÖÜÙÛÌȮɯÊɀÌÚÛ-à-ËÐÙÌɯØÜɀÐÓɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÕõÊÌÚÚÈÐÙÌɯ

que le marché de la presse gratuite soit mature ×ÖÜÙɯÓÌÚɯÊÖÕÚÛÈÛÌÙȭɯ#ɀÈÜÛÙÌÚɯÊÖÕÚõØÜÌÕÊÌÚȮɯ

ÚÌÓÖÕɯ!ÈÒÒÌÙȮɯÚÖÕÛɯÚÜÚÊÌ×ÛÐÉÓÌÚɯËɀÈ××ÈÙÈćÛÙÌɯãɯ×ÓÜÚɯÓÖÕÎɯÛÌÙÔÌ : 
 

¶ les lecteurs qui liÚÌÕÛɯãɯÓÈɯÍÖÐÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÌÛɯ×ÈàÈÕÛÚɯ×ÌÜÝÌÕÛɯÊÏÈÕÎÌÙɯ×ÖÜÙɯÓɀÜÕɯ

ÖÜɯÓɀÈÜÛÙÌɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛȮ 

¶ ÐÓɯ×ÌÜÛɯàɯÈÝÖÐÙɯÛÙÈÕÚÍÌÙÛɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛÐÌɯËÜɯÕÖÜÝÌÈÜɯ×ÜÉÓÐÊɯcréé par la presse gratuite (les 

non-lecteurs devenus lecteurs) vers celle payante. 

 
T.2. Changements dans le lectorat et transformations du marché: effets à long terme  

 

Lectorat actuel de la presse payante 
Ancien lectorat de la 

presse payante 
ȱ 

 

Pas de changement 

 

 

Complémentarité  

 

 

Substitution  
 

Nouveaux lecteurs 

Non-lectorat de la 

presse gratuite 
Lectorat de la presse gratuite 

 

Source : Bakker Piet. Reinventing newspapers : Free dailies ɬ readers and markets (7) 

 

Ainsi, il est possible que le lectorat des deux types de presse (re)devienne à long terme un 

public exclusif, soit pour la presse payante, soit pour celle gratuite. Mais, la presse gratuite 

peut aussi promouvoir indirectement les journaux payants sur la durée. En effet, ce nouveau 

média, attractif pour les jeunes ɬ qui sont en majorité des non-lecteurs de la presse 

quotidienne payante ɬ exercerait un attrait pour le produit papier (Bakker, 8). Pour certains, il 

ÚÌÙÈÐÛɯÜÕÌɯ×ÖÙÛÌɯËɀÌÕÛÙõÌɯãɯÓÈɯÓÌÊÛÜÙÌɯÌÛɯÌÕÊÖÜÙÈÎÌÙÈÐÛɯÚÖÕɯ×ÜÉÓÐÊɯãɯ×ÖÜÙÚÜÐÝÙÌɯÈÝÌÊɯËɀÈÜÛÙÌÚɯ

titres de presse (Chevalier, 1).  
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2.2. Effets selon les marchés 
 

Alors que les quotidiens gratuits sont un phénomène récent en Suisse romande et que leur 

ÐÔ×ÈÊÛɯÌÚÛɯÌÕÊÖÙÌɯÍÓÖÜȮɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÌÚÛɯ×ÙõÚÌÕÛÌɯÈÜɯÚÌÐÕɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÔÈÙÊÏõÚɯËÌ×ÜÐÚɯ

×ÓÜÚÐÌÜÙÚɯÈÕÕõÌÚȭɯ+ÌÚɯõÛÜËÌÚɯËɀÈÜËÐÌÕÊÌɯØÜÐɯàɯÚÖÕÛɯÙõÈÓÐÚõÌÚɯ×ÌÜÝÌÕÛɯ×ÌÙÔÌÛÛÙÌɯËɀÌÕÛÙÌÝÖÐÙɯ

les conséquences possibles sur le lectorat romand. Toutefois, si ces études ont sans doute une 

pertinence pour les marchés sur lesquels elles portent, leurs conclusions ne sont pas 

directement transposables à la Suisse romande. En effet, nombreuses sont les variables 

susceptibles de déterminer quel impact a la presse gratuite sur le lectorat des titres payants. 

+ÈɯÊÖÕÑÖÕÊÛÜÙÌɯõÊÖÕÖÔÐØÜÌȮɯÓÌɯ×ÖÜÝÖÐÙɯËɀÈÊÏÈÛɯËÌÚɯÊÖÕÚÖÔÔÈÛÌÜÙÚɯ×ÌÜÝÌÕÛȮɯ×ÈÙɯÌßÌÔ×ÓÌȮɯ

ÑÖÜÌÙɯÜÕɯÙĠÓÌɯËÈÕÚɯÓÌɯÊÏÖÐßɯËÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚȭɯ/ÈÙÈÓÓöÓÌÔÌÕÛȮɯÓÈɯØÜÈÓÐÛõɯËÌɯÓɀÖÍÍre ainsi que la 

stratégie adoptée par les entreprises de presse (prix de vente des titres, promotion, etc.) ont 

aussi une incidence, tout comme la perception et le comportement des lecteurs vis-à-vis des 

produits de presse. Comme plusieurs de ces facteurs varient selon les marchés, les 

répercussions ne sont pas nécessairement les mêmes partout.  

 

Néanmoins, certaines constantes se retrouvent entre les marchés. Par exemple, la presse subit 

presque dans son ensemble une pression concurrentielle de la part des nouveaux médias, ce 

qui la pousse à se concentrer, à fusionner, à innover. Par ailleurs, les entreprises de presse 

gratuite poursuivent, dans les grandes lignes, toutes une stratégie similaire, quelque soit le 

marché dans lequel elles opèrent. Dans cette optique, les études tierces ne sont pas sans 

intérêt. 

 

2.3. Etat concurrentiel  
 

Selon Piet Bakker,  
bien que les parts de marché des journaux gratuits soient en augmentation dans la majorité 

des marchés, leur impact sur la circulation des payants reste incÌÙÛÈÐÕȭɯȻȱȼɯ!ÐÌÕɯØÜÌɯÓÈɯ

circulation des quotidiens payants chute dans presque tous les pays européens, la relation 

ÌÕÛÙÌɯÊÐÙÊÜÓÈÛÐÖÕɯËÌÚɯ×ÈàÈÕÛÚɯÌÛɯÊÌÓÓÌɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÊÓÈÐÙÌ » (Bakker (2), 1).  

 

+ɀÐÔ×ÈÊÛɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÌÚÛɯÐÕÊÌÙÛÈÐÕȮɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛɯ×ÈÙÊÌɯØÜɀÐÓɯÈ××ÈÙÈćÛɯØÜÌɯÓÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯËÌɯÊÌÚɯ

journaux sont avant tout des non-ÓÌÊÛÌÜÙÚɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯ×ÈàÈÕÛÌɯÌÛȮɯËɀÈÜÛÙÌɯ×ÈÙÛȮɯ

parce que les titres les plus en perte de vitesse appartiennent à des marchés où la proportion 

de journaux gratuits est mÐÕÐÔÌȭɯ ÐÕÚÐȮɯÜÕÌɯõÛÜËÌɯÔÌÕõÌɯ×ÈÙɯÓɀõËÐÛÐÖÕɯÍÙÈÕñÈÐÚÌɯËÌɯ20minutes 

affirme que « 63% de ses lecteurs ne lisent pas les journaux payants » (Bakker (2), 1). Une 

enquête néerlandaise similaire prétend que la moitié des lecteurs des gratuits ne font pas 

partie du lectorat des payants. De plus, les marchés de presse européens qui subissent les 

×ÓÜÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌÚɯÉÈÐÚÚÌÚɯËÌɯÊÐÙÊÜÓÈÛÐÖÕɯÚÖÕÛɯÓɀ ÓÓÌÔÈÎÕÌɯÌÛɯÓÌɯ1ÖàÈÜÔÌ-4ÕÐɯÈÓÖÙÚɯØÜɀÐÓɯÕɀàɯÈɯ

pas de quotidiens gratuits en Allemagne et que ces derniers ne représentent que 7% des parts 

ËÌɯÔÈÙÊÏõɯÌÕɯ ÕÎÓÌÛÌÙÙÌȭɯ ɯÊÖÕÛÙÈÙÐÖȮɯÓɀ(ÛÈÓÐÌɯÌÛɯÓɀ$Ú×ÈÎÕÌȮɯØÜÐɯÖÕÛɯÜÕɯÛÈÜßɯÛÙöÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛɯËÌɯ

gratuits, ne connaissent pas de baisse majeure dans la circulation des  journaux payants. Les 

différents chiffres énoncés, bien que la plupart proÝÐÌÕÕÌÕÛɯËɀõÛÜËÌÚɯÐÕÛÌÙÕÌÚɯÈÜßɯÌÕÛÙÌ×ÙÐÚÌÚɯ

de presse gratuite, laissent donc songeur quant aux répercussions des quotidiens gratuits.  
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$Õɯ2ÜÐÚÚÌɯÈÓõÔÈÕÐØÜÌȮɯÈÓÖÙÚɯØÜÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÌÚÛɯÐÔ×ÓÈÕÛõÌɯËÌ×ÜÐÚɯÕÖÔÉÙÌɯËɀÈÕÕõÌÚȮɯÓÌÚɯ

effets sont également obscuÙÚȭɯ/ÖÜÙɯÕÌɯÊÐÛÌÙɯØÜɀÌÜßȮɯÓÌɯBlick et le Tages Anzeiger perdent 

régulièrement des lecteurs, mais la part des gratuits dans cette baisse est indéterminée.  

 

+ɀÜÕÌɯËÌÚɯÚÌÜÓÌÚɯõÛÜËÌÚɯØÜÐɯÔÌÛɯÌÕɯõÝÐËÌÕÊÌɯÓÈɯÙÌÚ×ÖÕÚÈÉÐÓÐÛõɯËÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÌÚÛɯÊÌÓÓÌɯ

menée par le "ÌÕÛÙÌɯÊÈÕÈËÐÌÕɯËɀõÛÜËÌÚɯÚÜÙɯÓÌÚɯÔõËÐÈÚ. Cette dernière affirme que Le Journal de 

Montréal, Le Toronto Star et le Toronto Sun, entre 2001 et 2004, « perdent du terrain au profit 

des nouveaux venus, Métro et 24 Heures » (Giroux (2), 1). Les pertes subies par ces journaux 

se font chez les 18-34 ans et, dans une moindre mesure, les 35-ƘƝɯÈÕÚȮɯËÌÚɯÊÓÈÚÚÌÚɯËɀäÎÌɯ

auprès desquelles les gratuits sont particulièrement populaires. Les 50 ans et plus, peu 

représentés dans le lectorat des gratuits, restent pour leur part fidèles aux journaux payants. 

 ÐÕÚÐȮɯ ÓɀäÎÌɯ ËÌÚɯ ËÐÍÍõÙÌÕÛÌÚɯ ÈÜËÐÌÕÊÌÚɯ ÌÚÛɯ ÓÌɯ ÊÙÐÛöÙÌɯ ØÜÐɯ ×ÌÙÔÌÛɯ ãɯ ÓɀõÛÜËÌɯ ËɀõÛÈÉÓÐÙɯ ÜÕÌɯ

corrélation entre régression du nombre de lecteurs et diffusion des gratuits. Cette étude a 

cependant ses limites. On peut certes présumer que les jeunes lecteurs ont plus tendance à 

ËõÚÌÙÛÌÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯ×ÖÜÙɯÓÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚȮɯÔÈÐÚɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÍÈÊÛÌÜÙÚɯÌÕÛÙÌÕÛɯÈÜÚÚÐɯÌÕɯÑÌÜȭɯ

-ÖÔÉÙÌÜßɯÚÖÕÛɯÓÌÚɯÔõËÐÈÚɯØÜÐɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊÌÕÛɯÐÕËÐÙÌÊÛÌÔÌÕÛɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌȭɯ"ɀÌÚÛɯÕÖÛÈÔÔÌÕÛɯÓÌɯ

ÊÈÚɯËɀ(ÕÛÌÙÕÌÛɯØui touche aussi les plus jeunes. Par conséquent, il apparaît assez hasardeux 

ËɀÈÚÚÖÊÐÌÙɯÓÈɯÊÏÜÛÌɯËÜɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯÑÌÜÕÌɯÈÜɯÚÌÜÓɯ×ÏõÕÖÔöÕÌɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ 

 

2.4. Question de départ et hypothèses 
 

-ÖÜÚɯÓɀÈÝÖÕÚɯÝÜȮɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÕõÖ×ÏàÛÌȭɯMétro et 20minutes, 

notamment, ÐÕÖÕËÌÕÛɯ×ÓÜÚÐÌÜÙÚɯÔÈÙÊÏõÚɯÌÜÙÖ×õÌÕÚɯÌÕÛÙÌɯƖƔƔƔɯÌÛɯƖƔƔƖȭɯ$ÓÓÌɯÓɀÌÚÛɯÌÕɯÙÌÝÈÕÊÏÌɯ

ãɯÓɀõÊÏÌÓÓÌɯËÌɯÓÈɯ2ÜÐÚÚÌɯÙÖÔÈÕËÌȭɯ ÜÛÈÕÛɯLe Matin bleu que la version romande de 20minutes 

ÖÕÛɯãɯ×ÌÐÕÌɯËÌÜßɯÈÕÚɯËɀÌßÐÚÛÌÕÊÌȭɯ/ÖÜÙɯÊÌÛÛÌɯÙÈÐÚÖÕȮɯÔ÷ÔÌɯãɯÊÖÜÙÛɯÛÌÙÔÌȮɯÓɀÐÔ×ÈÊÛɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯ

sur le lectorat est difficilement quantifiable et seules des tendances sont énonçables. Pour ce 

ØÜÐɯÌÚÛɯËÌÚɯÌÍÍÌÛÚɯãɯÓÖÕÎɯÛÌÙÔÌȮɯÐÓÚɯÕÌɯÚÖÕÛɯ×ÙõÝÐÚÐÉÓÌÚɯØÜɀãɯÛÙÈÝÌÙÚɯËÌÚɯÌÕØÜ÷ÛÌÚɯËÌɯÊÖÕÛÌÕÜȭɯ 

 

Bien que la presse graÛÜÐÛÌɯÙÖÔÈÕËÌɯÕÌɯÚÖÐÛɯØÜɀãɯÚÌÚɯÉÈÓÉÜÛÐÌÔÌÕÛÚȮɯÓɀõÛÜËÌɯËÌɯÚÖÕɯÐÔ×ÈÊÛɯÌÚÛɯ

ÐÕÛõÙÌÚÚÈÕÛÌɯãɯ×ÓÜÚɯËɀÜÕɯÛÐÛÙÌ ȯɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛȮɯÊÌÛÛÌɯËÌÙÕÐöÙÌɯÊÖÕÕÈćÛɯÜÕÌɯÌß×ÈÕÚÐÖÕɯÍÜÓÎÜÙÈÕÛÌȭɯ

#ÐÍÍÜÚõÌɯÓÌÚɯ×ÙÌÔÐÌÙÚɯÔÖÐÚɯÌßÊÓÜÚÐÝÌÔÌÕÛɯÚÜÙɯÓɀ ÙÊɯ+õÔÈÕÐØÜÌȮɯÌÓÓÌɯ×ÖÜÙÚÜÐÛɯËöÚɯÓÖÙÚȮɯãɯÜÕ 

rythme effréné, sa croissance. 20minutes et Le Matin Bleu augmentent drastiquement leurs 

tirages et mettent constamment en place de nouveaux points de distribution. A ce jour, la 

plupart des localités desservies par un réseau de transports sont touchées pÈÙɯÓɀÜÕÌɯÌÛɤÖÜɯ

ÓɀÈÜÛÙÌɯ×ÜÉÓÐÊÈÛÐÖÕȭɯ/ÈÙɯÈÐÓÓÌÜÙÚȮɯÚÐɯÓÈɯÚÐÛÜÈÛÐÖÕɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÙÖÔÈÕËÌɯËÌÔÌÜÙÌɯÍÈÝÖÙÈÉÓÌɯɬ les 

chiffres de lectorat restent importants, tout comme les investissements publicitaires dans les 

journaux ɬ cette dernière est malgré tout soumise à des contraintes économiques qui 

ÓɀÐÕÊÐÛÌÕÛɯÕÖÛÈÔÔÌÕÛɯãɯÚÌɯÊÖÕÊÌÕÛÙÌÙȭɯ 
+ɀÌÕÚÌÔÉÓÌɯ ËÌɯ ÊÌÚɯ ËÐÝÌÙÚɯ ÔÖÜÝÌÔÌÕÛÚɯ ÙõÊÌÕÛÚɯ ÔÈÕÐÍÌÚÛÌɯ ÜÕÌɯ ÐÕÚÛÈÉÐÓÐÛõɯ ×ÌÙÚÐÚÛÈÕÊÌɯ ËÜɯ

marché, mais aussi une tendance à la concentration des moyens financiers, techniques et 

opérationnels (Cornu, 19). 

 

La présence de la presse gratuite, un nouvel acteur susceptible de prendre des parts de 

marché, « ÕɀÌÚÛɯËÖÕÊɯ×ÈÚɯ×ÖÜÙɯÙõÑÖÜÐÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯ×ÈàÈÕÛÌ » (Baret, 20). 
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2.4.1. Question de départ 

 

Ces différentes raisons conduisent à poser la question de recherche suivante : « Dans quelle 

mesure les quotidiens gratuits 20minutes et Le Matin Bleu  ont -ils un impact sur le lectorat 

des principaux quotidiens romands  ? », ainsi que les sous-questions suivantes :  
 

Á les quotidiens gratuits sont -ils en compétition avec les journaux payants pour leur 

audience, sont-ils des compléments à ceux-ÊÐɯÖÜɯÕɀÌÕÛÙÌÕÛ-ils pas en concurrence ?  

Á les deux types de journaux visent-ils la même cible de lecteurs ? 

Á à quels besoins des (jeunes) consommateurs les gratuits et les payants répondent-ils ? 

Á en quoi les caractéristiques du marché romand de la presse ont-elles un effet sur le 

choix des lecteurs ? 

Á quelles sont les répercussions de la presse gratuite en termes de publicité ? 

 

2.4.2. Hypothèses 

 

Á presse gratuite et presse pÈàÈÕÛÌɯÕɀÌÕÛÙÌÕÛɯ×ÈÚɯÌÕɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊÌɯÊÈÙɯÊÌÚɯ×ÙÖËÜÐÛÚɯÚÖÕÛɯ

consommés à des moments différents de la journée; 

Á ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÌÛɯ×ÙÌÚÚÌɯ×ÈàÈÕÛÌɯÕɀÌÕÛÙÌÕÛɯ×ÈÚɯÌÕɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊÌɯÊÈÙɯÓÌÜÙÚɯ×ÜÉÓÐÊÚɯÊÐÉÓÌɯ

diffèrent;  

Á les Romands, un public de lecteurs, sont plus enclin à consommer les deux types de 

×ÙÌÚÚÌɯȹÊÖÔ×ÓõÔÌÕÛÈÙÐÛõȺɯØÜɀãɯÈÉÈÕËÖÕÕÌÙɯÓɀÜÕɯ×ÖÜÙɯÓɀÈÜÛÙÌɯȹÚÜÉÚÛÐÛÜÛÐÖÕȺȰ 

Á de par son contenu people, sa distribution et son caractère supra-régional, le quotidien 

Le Matin Orange est le journal romand le plus susceptible de perdre des lecteurs au 

profit des gratuits;  

Á comme les publics cible diffèrent, les annonceurs diffèrent aussi, ce qui implique une 

faible concurrence pour la publicité.   

 

Ɩȭƙȭɯ+ɀÌÕÑÌÜɯËÌɯÓɀÈÜËÐÌÕÊÌ 
 

Derrière la question en apparence anodine du lectorat, ÓɀÌÕÑÌÜɯ ÌÚÛɯ ËÌɯ ÛÈÐÓÓÌȭɯ /ÖÜÙɯ ÓÌÚɯ

ÌÕÛÙÌ×ÙÐÚÌÚɯ ËÌɯ ×ÙÌÚÚÌȮɯ ÐÓɯ ÚɀÈÎÐÛɯ ËÌɯÓÌÜÙɯ ×õÙÌÕÕÐÛõɯÍÐÕÈÕÊÐöÙÌȭɯ+ɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÙõÈÓÐÚõÌɯ ×ÈÙɯ ÓÌÚɯɯ

médias a en effet une influence certaine sur les parts de marché publicitaire auxquelles ils 

peuvent prétendre.  

 

Effectivement, le ÍÐÕÈÕÊÌÔÌÕÛɯËÌÚɯÔõËÐÈÚɯÙÌ×ÖÚÌɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯ×ÙÐÕÊÐ×ÈÓÌÔÌÕÛɯÚÜÙɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛõȭɯ

0ÜɀÌÓÓÌɯÚÖÐÛɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÖÜɯÕÖÕȮɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÈɯÉÌÚÖÐÕɯËÌÚɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯ×ÖÜÙɯÈÚÚÜÙÌÙɯÚÈɯÝÐÈÉÐÓÐÛõɯ

économique. Selon Patrick Le Floch et Nathalie Sonnac, la publicité joue souvent un rôle de 

bien subventionneur pour le média presse, car elle « compense la perte supportée par la 

ÝÌÕÛÌɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕ » (Sonnac, 30). Cela sous-tend que le coût de production des quotidiens 

est généralement supérieur à leur prix de vente et que cette perte ne peut être amortie que 

×ÈÙɯÓɀÈ××ÖÙÛɯÍÐÕÈÕÊÐÌÙɯËÌÚɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚȭɯ ÐÕÚÐȮɯÓÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯÚÖÕÛɯÎõÕõÙÈÓÌÔÌÕÛɯÛÙöÚɯËõ×ÌÕËÈÕÛÚɯËÌɯ

ÓÌÜÙɯÊÏÐÍÍÙÌɯËɀÈÍÍÈÐÙÌÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌȮɯÔÈÓÎÙõɯÓÌɯÍÐÕÈÕÊÌÔÌÕÛɯÊÙÖÐÚõɯȹÝÌÕÛÌɯËÌÚɯÌßÌÔ×ÓÈÐÙÌÚɯÌÛɯ

publicité) dont ils bénéficient.  
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2.5.1. Le lien entre volume du lectorat et publicité  

 

Plus encore que les journaux traditionnels, les gratuits, qui ne peuvent compter que sur les 

revenus liés aux annonces, ont pour obligation de conquérir un marché publicitaire suffisant. 

"ɀÌÚÛɯɋ la condition sine qua non de leur pérennisation  » (Hirtzmann, 76). Pour ce faire, deux 

facteurs entrent en jeu: « ÓÈɯÛÈÐÓÓÌɯËÌɯÓɀÈÜËÐÌÕÊÌȮɯÔÌÚÜÙõÌɯ×ÈÙɯÊÌÜßɯØÜÐɯ×ÈÐÌÕÛȮɯÓÐÚÌÕÛɯÝÖÐÙÌɯ

feuillettent le journal et le profil socio -õÊÖÕÖÔÐØÜÌɯËÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚȮɯÌß×ÙÐÔõɯÌÕɯÛÌÙÔÌÚɯËɀäÎÌȮɯËÌɯ

sexe, de niveau de formation » (Toussaint, 27).  

 

 ÐÕÚÐȮɯ×ÖÜÙɯÓÌÚɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚȮɯÚÖÜÊÐÌÜßɯËɀÈÊÊÙÖćÛÙÌɯÓÌÜÙɯÊÓÐÌÕÛöÓÌȮɯÓÌÚɯËõ×ÌÕÚÌÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌÚɯ

ËÈÕÚɯ ÓÌÚɯ ÛÐÛÙÌÚɯ ÚÌÙÖÕÛɯ ËɀÈÜÛÈÕÛɯ ×ÓÜÚɯ ÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌÚɯ ØÜÌɯ ÓÌɯ ÕÖÔÉÙÌɯ ËÌɯ ÓÌÊÛÌÜÙÚɯ ÌÚÛɯ õÓÌÝõ : 

« ÓɀÐÔ×ÈÊÛɯËÜɯÔÌÚÚÈÎÌɯ×ÜÉÓÐcitaire croît évidemment avec la taille du lectorat  » (Sonnac, 27).  

 

2.5.2. Le lien entre ciblage du lectorat et publicité  

 

Si le lien entre taille du lectorat et volume de publicité est en effet indéniable, la nature du 

lectorat a aussi son importance.  
Un annonceur peut chercher à vendre son produit à une catégorie particulière de clients. Dans 

ce cas, il importe davantage que le journal touche une proportion importante de cette clientèle 

Ú×õÊÐÍÐØÜÌɯ×ÓÜÛĠÛɯØÜɀÜÕɯÎÙÈÕËɯÕÖÔÉÙÌɯËÌɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯËÖÕÛɯÚÌÜÓÌɯÜÕÌɯÍraction très faible intéresse 

ÓÌÚɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯɯȻȱȼɯ4ÕɯÔÌÚÚÈÎÌɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌɯ×ÙõÊÐÚɯÌÛɯÈËÈ×ÛõɯãɯÜÕÌɯÍÙÈÊÛÐÖÕɯËÌɯÓÈɯ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯ

×ÌÜÛɯ÷ÛÙÌɯ×ÓÜÚɯÌÍÍÐÊÈÊÌɯÌÕɯÛÌÙÔÌÚɯËÌɯ×ÌÙÍÖÙÔÈÕÊÌɯËÌÚɯÝÌÕÛÌÚɯØÜɀÜÕɯÔÌÚÚÈÎÌɯÝÈÎÜÌɯËÐÍÍÜÚõɯãɯ

ÓɀÌÕÚÌÔÉÓÌɯËÌɯÊÌÓÓÌ-ci. (Sonnac, 95) 

 

Par cÖÕÚõØÜÌÕÛȮɯÜÕɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙɯÕÌɯÚÌɯÍÖÊÈÓÐÚÌɯ×ÈÚɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯÚÜÙɯÓɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÙõÈÓÐÚõÌɯÔÈÐÚɯÈÜÚÚÐɯ

sur le profil de celle -ci. Raison pour laquelle plusieurs titres de presse, et notamment les 

journaux gratuits, cherchent aussi à se positionner sur un créneau spécifique.   

 

2.6. Remarques méthodologiques  
 

2.6.1. Cadre théorique 

 

Pour comprendre les effets de la presse gratuite sur le lectorat et le marché publicitaire, la 

présente étude ÚÌɯÉÈÚÌɯÚÜÙɯËÐÍÍõÙÌÕÛÚɯÖÜÝÙÈÎÌÚɯËɀõÊÖÕÖÔÐÌɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌȭɯ+ÌÚɯ×ÙÐÕÊÐ×ÈÜßɯ

auteurs sont Jean Gabszwewicz, Patrick Le Floch, Nadine Toussaint-Desmoulins et Nathalie 

2ÖÕÕÈÊȭɯ+ÌÜÙɯÈ××ÙÖÊÏÌɯ×ÌÙÔÌÛɯËÌɯÚÈÐÚÐÙɯÓÌÚɯÕÖÔÉÙÌÜßɯÌÕÑÌÜßɯØÜÐɯÙõÎÐÚÚÌÕÛɯÓɀÐÕËÜÚÛÙÐÌɯËÌÚɯ

ÔõËÐÈÚȮɯ ÌÚÚÌÕÛÐÌÓÓÌÔÌÕÛɯ ÚÜÙɯ ÓÌɯ ×ÓÈÕɯ ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌȭɯ 0ÜÌÓØÜÌÚɯ ÈÜÛÌÜÙÚɯ ÚɀÐÕÛõÙÌÚÚÌÕÛɯ ×ÓÜÚɯ

parÛÐÊÜÓÐöÙÌÔÌÕÛɯÈÜɯ×ÏõÕÖÔöÕÌɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌȭɯ(ÓɯÚɀÈÎÐÛɯËÌɯ/ÐÌÛɯ!ÈÒÒÌÙȮɯ

Ëɀ ÕÕÌɯ !ÈÙÌÛȮɯ ËÌɯ +ÜËÖÝÐÊɯ 'ÐÙÛáÔÈÕÕȮɯ ËÌɯ %ÙÈÕñÖÐÚɯ ,ÈÙÛÐÕɯ ÌÛɯ ËÌɯ 5ÐÕÊÌÕÛɯ /ÌàÙöÎÕÌȭɯ 2Ðɯ

Hirtzmann, Martin et Peyrègne se penchent sur le concept de presse gratuite (audience, 

contenu, distribution, marketing, publicité), Bakker et Barret se focalisent sur les questions 

de lectorat. Ainsi, à travers les quotidiens gratuits en France, Anne Baret voit notamment 

ÓɀÈ××ÈÙÐÛÐÖÕɯËɀÜÕɯÕÖÜÝÌÈÜɯ×ÜÉÓÐÊȮɯÊÖÕÚÛÐÛÜõɯÔÈÑÖÙÐÛÈÐÙÌÔÌÕÛɯËÌɯÍÌÔÔÌÚ et de jeunes, non-

ÓÌÊÛÌÜÙÚɯËÌɯÑÖÜÙÕÈÜßɯ×ÈàÈÕÛÚȭɯ$ÕÍÐÕȮɯÊÌɯÛÙÈÝÈÐÓɯÚɀÐÕÚ×ÐÙÌɯÈÜÚÚÐɯËɀõÛÜËÌÚɯËÌɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯÙõÈÓÐÚõÌÚɯãɯ

ÓɀõÛÙÈÕÎÌÙȮɯÛÌÓÓÌɯØÜÌɯÊÌÓÓÌɯËÜɯ"ÌÕÛÙÌɯÊÈÕÈËÐÌÕɯËɀõÛÜËÌÚɯÚÜÙɯÓÌÚɯÔõËÐÈÚ.  
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Par ailleurs, la structure de la presse romande est abordée par Ernest Bollinger, Daniel 

Cornu, Serge Hirel et Jean-Luc Vonnez. Ces auteurs retracent notamment les transformations 

ØÜÐɯÖÕÛɯÚÌÊÖÜõɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯÈÜɯÊÖÜÙÚɯËÌÚɯËÌÙÕÐöÙÌÚɯËõÊÌÕÕÐÌÚȭɯ/ÈÙÈÓÓöÓÌÔÌÕÛȮɯÓɀõÛÜËÌɯËɀ$ËÐɯ

Kradolfer sur la diversité de la presse en Suisse expose les évolutions récentes exclusivement 

à partir de statistiques. Last but not least, les chiffres de tirages et de lectorat publiés par 

ÓɀInstitut suisse de Recherches et études des médias publicitaires (REMP) constituent également 

une source très précieuse. La pertinence de ces données sera discutée plus tard dans le 

travail.  

 

2.6.2. Entretiens 

 

#ÈÕÚɯÓÌɯÊÈËÙÌɯËÌɯÓɀõÛÜËÌȮɯ×ÓÜÚÐÌÜÙÚɯÌÕÛÙÌÛÐÌÕÚɯÚÌÔÐ-ËÐÙÌÊÛÐÍÚɯËɀÜÕÌɯÏÌÜÙÌɯÊÏÈÊÜÕɯÖÕÛɯõÛõɯ

menés auprès des directeurs et des rédacteurs en chef de titres de presse quotidienne. Cette 

ÔõÛÏÖËÌɯØÜÈÓÐÛÈÛÐÝÌɯ×ÈÙÈćÛɯÓÈɯÔÐÌÜßɯÈËÈ×ÛõÌɯãɯÓÈɯ×ÙÖÉÓõÔÈÛÐØÜÌȮɯ×ÜÐÚØÜɀÌÓÓÌɯ×ÌÙÔÌÛɯËÌɯ

centrer le discours des personnes interrogées autour des thèmes voulus.  

 

Deux des six entretiens ont été conduits auprès des directeurs de journaux ÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ(ÓɯÚɀÈÎÐÛɯ

de Joseph Crisci pour 20minutes et de Peter Rothenbühler pour Le Matin Bleuȭɯ+ɀÖÉÑÌÊÛÐÍɯËÌɯ

ÊÌÚɯÙÌÕÊÖÕÛÙÌÚɯõÛÈÐÛɯËÖÜÉÓÌȭɯ#ɀÜÕÌɯ×ÈÙÛȮɯÕÖÜÚɯÚÖÜÏÈÐÛÐÖÕÚɯËÐÚÊÜÛÌÙɯËÌɯÓÈɯÚÐÛÜÈÛÐÖÕɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯ

quotidienne en Suisse romande et des répercussions de la presse gratuite sur les journaux 

×ÈàÈÕÛÚȭɯ#ɀÈÜÛÙÌɯ×ÈÙÛȮɯÕÖÜÚɯÝÖÜÓÐÖÕÚɯÊÖÔ×ÙÌÕËÙÌɯÌÛɯÊÖÔ×ÈÙÌÙɯÓÌÚɯÚÛÙÈÛõÎÐÌÚɯÔÐÚÌÚɯÌÕɯ×ÓÈÊÌɯ

par les deux quotidiens dans leur conquête du marché. Les points de vue de Joseph Crisci et 

de Peter Rothenbühler sont intérÌÚÚÈÕÛÚɯãɯ×ÓÜÚɯËɀÜÕɯÛÐÛÙÌȮɯ×ÜÐÚØÜÌɯÛÖÜÚɯËÌÜßɯÖÕÛɯÈÜÚÚÐɯËÐÙÐÎõɯ

une publication payante. Alors que Joseph Crisci a été à la tête du quotidien La Côte pendant 

ÖÕáÌɯÈÕÚȮɯ/ÌÛÌÙɯ1ÖÛÏÌÕÉĹÏÓÌÙɯÌÚÛɯÓɀÈÊÛÜÌÓɯÙõËÈÊÛÌÜÙɯÌÕɯÊÏÌÍɯËÜɯMatin Orange. Sa double 

casquette le ÔÌÛɯËɀÈÐÓÓÌÜÙÚɯËÈÕÚɯÜÕÌɯ×ÖÚÐÛÐÖÕɯÈÚÚÌáɯÈÔÉÐÝÈÓÌÕÛÌȮɯØÜÐɯÚÜÚÊÐÛÌɯÕÈÛÜÙÌÓÓÌÔÌÕÛɯ

notre curiosité.  

 

Les quatre autres entretiens ont eu lieu avec les rédacteurs en chef de quotidiens régionaux, 

ÌÕɯÓɀÖÊÊÜÙÙÌÕÊÌɯ/ÐÌÙÙÌ-André Chapatte du Quotidien Jurassien, Thierry Meyer de 24Heures, 

Louis Ruffieux de La Liberté et Nicolas Willemin de +ɀ$ß×ÙÌÚÚ. Chacun a décrit à sa façon dans 

quelle mesure la concurrence des quotidiens gratuits se fait ressentir, tant sur le plan du 

lectorat que sur celui de la publicité. Il est surprenant de constater combien les réponses 

divergent parfois, notamment au niveau des stratégies adoptées pour maîtriser les 

répercussions des gratuits.  

 

2.6.3. Enquête par questionnaire 

 

Enfin, le travail repose aussi sur une enquête par questionnaire réalisée entre septembre et 

novembre 2007. Conduite auprès de 350 jeunes gens aux études ou en formation (les 15-21 

ans), elle vise à rendre compte de leurs habitudes de lecture, de leur attitude envers la presse 

quotidienne et de leur perception des jouÙÕÈÜßɯ ÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ +Èɯ ÛÌÊÏÕÐØÜÌɯ ËɀÌÕØÜ÷ÛÌɯ ÌÛɯ ÓÈɯ

ÔõÛÏÖËÌɯËÌɯÚÖÕËÈÎÌɯȹÛÈÐÓÓÌɯËÌɯÓɀõÊÏÈÕÛÐÓÓÖÕȮɯÛà×ÌÚɯËÌɯØÜÌÚÛÐÖÕÚȺɯÚÌÙÖÕÛɯÐÕÛÙÖËÜÐÛÌÚɯ×ÓÜÚɯÌÕɯ

détails par la suite.  
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3. Le concept de presse gratuite 
 

0ÜɀÐÓɯÚɀÈÎÐÚÚÌɯËÌɯÓÌÜÙɯÐÔ×ÓÈÕÛÈÛÐÖÕȮɯËÌɯÓÌÜÙɯËÐÚÛÙÐÉÜÛÐÖÕȮɯËÌ leur aspect ou de leur contenu, les 

journaux gratuits suivent de nombreuses normes à la lettre. Si plusieurs de ces principes 

ÚɀÐÕÚ×ÐÙÌÕÛɯËÐÙÌÊÛÌÔÌÕÛɯËÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯ×ÈàÈÕÛÚȮɯÊÌÙÛÈÐÕÚɯÚÖÕÛɯÛÖÜÛ-à-fait originaux.  

 

3.1. Stratégies des entreprises 
 

Pour ce qui ÌÚÛɯ ËÌÚɯ ÌÕÛÙÌ×ÙÐÚÌÚȮɯ !ÈÒÒÌÙɯ ËÐÚÛÐÕÎÜÌɯ ËÌÜßɯ Ûà×ÌÚɯ ËɀÈÊÛÌÜÙÚɯ ËÌɯ ÓÈɯ ×ÙÌÚÚÌɯ

quotidienne gratuite  : les nouvelles sociétés non locales et les firmes locales. Les premières 

citées « intègrent un marché de la presse pour faire des profits » (Bakker, 10), leur stratégie 

consiste à réduire et à externaliser leurs coûts autant que possible : celles-ci emploient peu de 

journalistes, utilisent beaucoup de matériel tierce et ne possèdent pas leurs propres presses. 

Les firmes locales font paraître un quotidien gratuit p our leur part en trois circonstances : 

ÈÍÐÕɯ ËÌɯ ËõÍÌÕËÙÌɯ ÓÌÜÙɯ ×ÈÙÛɯ ËÌɯ ÔÈÙÊÏõɯ ÓÖÙÚØÜɀÜÕɯ ÈÜÛÙÌɯ ÑÖÜÙÕÈÓɯ ÎÙÈÛÜÐÛɯ ÌÚÛɯ ÓÈÕÊõȮɯ ÈÍÐÕɯ

ËɀÌÔ×÷ÊÏÌÙɯÜÕÌɯÈÜÛÙÌɯÍÐÙÔÌɯËɀÌÕÛÙÌÙɯËÈÕÚɯÓÌɯÔÈÙÊÏõȮɯÖÜɯÈÍÐÕɯËÌɯÍÈÐÙÌɯÌÓÓÌÚ-mêmes du profit. 

« Les équipes éditoriales sont généralemÌÕÛɯ×ÓÜÚɯõÛÖÍÍõÌÚɯØÜÈÕËɯÓɀÖÍÍÙÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÌÚÛɯÐÕÐÛÐõÌɯ×ÈÙɯ

[ces] groupes traditionnels » (Peyrègne, 16). Ceux-ci peuvent notamment créer des synergies 

en combinant des activités entre leurs titres payants et gratuits. Le partage des coûts leur 

permet de fairÌɯËÌÚɯõÊÖÕÖÔÐÌÚɯËɀõÊÏÌÓÓÌȭ 

  

T.3. Stratégies des entreprises de presse gratuite 

Firmes locales Firmes externes 

Modèles ȯɯËÌɯËõÍÌÕÚÌȮɯËÌɯ×ÙõÝÌÕÛÐÖÕȮɯËɀÌß×ÈÕÚÐÖÕ Modèle ȯɯËɀÐÕÝÈÚÐÖÕ 
 

Source : Bakker Piet. Reinventing newspapers : Free dailies ɬ readers and markets (10-11) 

 
Ces distinctions entre différentes stratégies sont cependant à relativiser. La frontière entre 

ÌÓÓÌÚɯÌÚÛɯÚÖÜÝÌÕÛɯ×ÓÜÚɯÍÓÖÜÌɯØÜɀÐÓɯÕɀàɯ×ÈÙÈćÛȭɯ$ÕɯÌÍÍÌÛȮɯÚÌÓÖÕɯ!ÈÒÒÌÙȮɯÓÌÚɯÔÖËöÓÌÚɯËÌɯËõÍÌÕÚÌɯÖÜɯ

de prévention mis en place par les firmes locÈÓÌÚɯÕÌɯÚÖÕÛɯÝÐÈÉÓÌÚɯØÜɀãɯÊÖÜÙÛɯÛÌÙÔÌȮɯɋ aucune 

compagnie ne laisserait un journal qui fait du déficit sur le long terme  » (Bakker, 11). Les 

ÌÕÛÙÌ×ÙÐÚÌÚɯÓÖÊÈÓÌÚɯÚÖÕÛɯÈÜÚÚÐɯÊÖÕÛÙÈÐÕÛÌÚɯËÌɯËõÝÌÓÖ××ÌÙɯËÌÚɯÚÛÙÈÛõÎÐÌÚɯËɀÌß×ÈÕÚÐÖÕɯ×ÖÜÙɯÓÌÜÙÚɯ

titres gratuits afin  ËɀÌÕɯÈÚÚÜÙÌÙɯÓÈɯÚÜÉÚÐÚÛÈÕÊÌȭ  

 

3.1.1. Entreprises romandes 

 

Le lancement de 20minutes ÌÕɯÔÈÙÚɯƖƔƔƚɯÚɀÈ××ÈÙÌÕÛÌɯÈÜɯÔÖËöÓÌɯËɀÐÕÝÈÚÐÖÕɯËõÊÙÐÛɯ×ÈÙɯ!ÈÒÒÌÙȭɯ

Publié dès 1999 à Zürich, le quotidien gratuit étend progressivement sa diffusion en Suisse 

alémanique par la publication de plusieurs éditions locales, à Bâle, Berne, Lucerne et Saint 

Gall. Estimant le marché alémanique suffisamment couvert, son propriétaire, le groupe 

Tamedia, lorgne dès 2005 sur la Romandie, un territoire qui reste alors à conquérir en matière 

ËÌɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌȭɯ ×ÙöÚɯÓɀõÊÏÌÊɯËÌɯ×ÓÜÚÐÌÜÙÚɯÕõÎÖÊÐÈÛÐÖÕÚȮɯÕÖÛÈÔÔÌÕÛɯÈÝÌÊɯEdipresse, le titre 

ÚÌɯÓÈÕÊÌɯÚÌÜÓɯËÈÕÚɯÓɀÈÝÌÕÛÜÙÌɯÍÙÈÕÊÖ×ÏÖÕÌɯÌÛɯËõÊÐËÌɯËÌɯ×ÜÉÓÐÌÙɯËÌÜßɯõËÐÛÐÖÕÚɯÙõÎÐÖÕÈÓÌÚɯãɯ

Lausanne et Genève dès mars 2006. Une version destinée au reste de la Suisse romande 
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suivra. Avec 20minutes, Tamedia ÚɀÖÜÝÙÌɯ ÜÕɯ ÕÖÜÝÌÈÜɯ ÔÈÙÊÏõȭɯ +Ìɯ ÎÙÖÜ×Ìɯ ËÌɯ ×ÙÌÚÚÌȮɯ

omniprésent outre -Sarine - il édite notamment les quotidiens Tages Anzeiger, 20minuten, 

Tagblatt der Stadt Zürich, Uster Nachrichten, les éditions du diman che SonntagsZeitung et 

Beilagen ainsi que plusieurs périodiques tels que Finanz und Wirtschaft et annabelle ɬ prend 

dès lors une dimension nationale, sans doute nécessaire face à la concurrence de Ringier, un 

groupe implanté aussi bien en Suisse romande quɀÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯÈÓõÔÈÕÐØÜÌȭɯ 

 

La sortie du Matin Bleu ÚɀÈ××ÈÙÌÕÛÌȮɯØÜÈÕÛɯãɯÌÓÓÌȮɯãɯÜÕÌɯÚÛÙÈÛõÎÐÌɯËÌɯ×ÙõÝÌÕÛÐÖÕȭɯ(ÕÍÖÙÔõɯËÌÚɯ

intentions de Tamedia, le groupe Edipresse, très influent en Suisse romande ɬ il édite 

notamment le populaire Matin Orange, le quotidien vaudois 24Heures, La Tribune de Genève et 

a des participations dans Le Temps et Le Nouvelliste - prend les devants et publie son journal 

ÎÙÈÛÜÐÛɯËöÚɯÖÊÛÖÉÙÌɯƖƔƔƙȭɯ#ÐÚÛÙÐÉÜõɯËÈÕÚɯÜÕɯ×ÙÌÔÐÌÙɯÛÌÔ×ÚɯÚÜÙɯÓɀ ÙÊɯ+õÔÈÕÐØÜÌȮɯÚÈɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯ

ÚɀõÛÌÕËɯ×ÙÖÎÙÌÚÚÐÝÌÔÌÕÛɯÈÜß autres régions. A travers Le Matin Bleu, Edipresse entend « jouer 

son rôle de leader dans le marché romand1 Ɍȭɯ/ÈÙɯÊÖÕÚõØÜÌÕÛȮɯÚÐɯÊÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÖÜÙɯÊÖÕÛÙÌÊÈÙÙÌÙɯÓÌÚɯ

plans de Tamedia, la parution anticipée  ËÜɯÛÐÛÙÌɯÈɯËÜɯÔÖÐÕÚɯ×ÖÜÙɯÖÉÑÌÊÛÐÍɯËɀ÷ÛÙÌɯÌÕɯ×ÖÓÌɯ

positÐÖÕɯÚÜÙɯÜÕɯÔÈÙÊÏõɯÑÜÚØÜɀÈÓÖÙÚɯÐÕÌß×ÓÖÐÛõȭɯ"ÌɯÍÈÐÛɯÌÚÛɯËɀÈÜÛÈÕÛɯ×ÓÜÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛɯØÜÌɯÓÈɯ

Suisse romande est un petit marché ɬ 1,3 million de lecteurs potentiels ɬ ÌÛɯØÜɀÐÓɯÕɀàɯÈɯ×ÈÚɯ

forcément de place pour la coexistence à long terme de deux titres gratuits. CÌɯÕɀÌÚÛɯËÖÕÊɯ×ÈÚɯ

seulement dans une optique de prévention que paraît Le Matin Bleu, mais aussi dans une 

ÝÖÓÖÕÛõɯËÌɯÙÌÕÍÖÙÊÌÔÌÕÛɯËÌɯÚÈɯ×ÖÚÐÛÐÖÕɯÌÛɯËɀÌß×ÈÕÚÐÖÕȯɯɋ Le Matin Orange et Le Matin Bleu ont 

ÓɀÈÔÉÐÛÐÖÕɯËɀÖÍÍÙÐÙɯÓÈɯÔÌÐÓÓÌÜÙÌɯ×ÓÈÛÌÍÖÙÔÌɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌɯËe Suisse romande. Elle permettra 

ËɀÈÛÛÌÐÕËÙÌɯØÜÌÓØÜÌɯƘƙƔɅƔƔƔɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯÈÜɯÔÌÐÓÓÌÜÙɯ×ÙÐßɯËÜɯÔÈÙÊÏõ1 ». 

 

                                                 
1 Edipresse, 14 septembre 2005, Journal gratuit: Edipresse innove et lance «Le Matin Bleu».  
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3.2. Concepts clefs 
 
3.2.1. Forme et structure  

 

+ɀÈÚ×ÌÊÛɯËÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯËÐÍÍöÙÌɯ×ÌÜɯËÌɯÊÌÓÜÐɯËÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯ×ÈàÈÕÛÚȭɯ+ÌÚɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌÚɯ

visuelles notaÉÓÌÚɯÚÖÕÛɯÙÌÓÈÛÐÝÌÚɯÈÜɯÍÖÙÔÈÛɯÌÛɯãɯÓɀÜÚÈÎÌɯËÌÚɯÊÖÜÓÌÜÙÚ : il est communément 

ÈËÔÐÚɯØÜÌɯÓÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÈËÖ×ÛÌÕÛɯËÌÚɯÍÖÙÔÈÛÚɯÙõËÜÐÛÚɯÌÛɯØÜɀÐÓÚɯÖÕÛɯÎÙÈÕËÌÔÌÕÛɯÙÌÊÖÜÙÚɯÈÜßɯ

couleurs. Cependant, la refonte de nombreux quotidiens ces dernières années tend à 

amenuiser ces dissimilitudes.  

 

En effet, si les gratuits optent pour un format demi tabloïd et sont agrafés, les quotidiens dits 

×Ö×ÜÓÈÐÙÌÚɯ ÖÕÛɯ õÎÈÓÌÔÌÕÛɯ ÛÌÕËÈÕÊÌɯ ãɯ ÔÐÎÙÌÙɯ ÝÌÙÚɯ ËÌÚɯ ËÐÔÌÕÚÐÖÕÚɯ ÊÖÔ×ÈÊÛÌÚȭɯ "ɀÌÚÛɯ

notamment le cas en Suisse romande du Matin Orange qui est passé fin 2001 du broadsheet 

au demi-berlinois. Dans le même élan, la plupart des journaux ont abandonné le traditionnel 

noir blanc au profit de pages plus colorées. Ainsi, Le Matin Orange, pour ne citer que lui, est 

désormais entièrement polychrome. La principale raison de ces changements est une volonté 

de redynamisation des titres de presse face à la concurrence des nouveaux médias. Plusieurs 

ØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÛÌÕÛÌÕÛɯãɯÛÙÈÝÌÙÚɯÊÌÛÛÌɯËõÔÈÙÊÏÌɯËɀÈËÈ×ÛÌÙɯɋ le côté nerveux, coloré, rapide de 

ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÛõlévisée » (Cornu, 43). Ainsi, les exigences de lisibilité et de maniabilité ɬ mise 

en page très aérée, recours massif aux photos et autres illustrations, impression couleur, 

agrafage, format compact ɬ qui se retrouvent dans les quotidiens gratuits devienne nt 

également une préoccupation première de nombreux éditeurs traditionnels, qui par le 

constant remodelage de leurs titres, tentent de les rendre visuellement attractifs.   

 

Au niveau de la structure, les journaux gratuits se calquent sur le modèle des payants. En 

ÌÍÍÌÛȮɯÊÏÌáɯÓɀÜÕɯÊÖÔÔÌɯÊÏÌáɯÓɀÈÜÛÙÌȮɯÓÌÚɯÚÌÊÛÐÖÕÚɯÌÛɯÓÌÚɯÛà×ÌÚɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚɯÚÖÕÛɯÊÓÈÐÙÌÔÌÕÛɯ

indiqués. 20minutes, par exemple, propose régulièrement les rubriques suivantes : Actu 

Régions, Actu Suisse, Actu Monde, Economie, Polar, Webpage, Sports, People, Well-being, 

Parenthèse, Emploi, BD, Night Life, Cinéma, Agenda, Télévision et Météo. Selon Hirtzmann 

et Martin, ce « rubriquage  », qui permet au lecteur de retrouver chaque jour à la même place 

les informations nationales, internationales, sporti ÝÌÚɯȻȱȼȮɯɋɯÍÐËõÓÐÚÌɯÓÌɯȻ×ÜÉÓÐÊȼɯËÈÕÚɯÚÌÚɯ

habitudes et oblige le journal à une certaine rigueur » (Hirtzmann, 36).  

 

$ÕÍÐÕȮɯÓɀÜÕÌɯËÌÚɯÊÈÙÈÊÛõÙÐÚÛÐØÜÌÚɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÌÚÛɯÓÈɯÉÙÐöÝÌÛõɯËÌɯÚÌÚɯÈÙÛÐÊÓÌÚȭɯ"ÌÜß-ci 

dépassent rarement trois paragraphes succincts. Cette particularité répond à une volonté des 

éditeurs de fournir une information synthétique, basée sur les faits et non sur leur 

commentaire. Ainsi, « les rubriques nécessitant un travail plus rédactionnel, comme les 

éditoriaux et les chroniques, sont très peu présentes » (Florentin, 4).  

 

ƗȭƖȭƖȭɯ3ÙÈÐÛÌÔÌÕÛɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕ 

 
Journaux gratuits et journaux payants se différencient donc avant tout par «  la manière dont 

ÐÓÚɯÌÕÝÐÚÈÎÌÕÛɯÓÌɯÛÙÈÐÛÌÔÌÕÛɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕ » (Peyrègne, 15). En effet, alors que nombre de 

rédactions ont une coloration quelconque, la ligne éditoriale des gratuits est strictement 
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apolitique, asexuelle et neutre du point de vue religieux. Les nouvelles publiées doivent 

présenter « ÜÕɯÊÈÙÈÊÛöÙÌɯËɀÐÕÛõÙ÷ÛɯÎõÕõÙÈÓɯØÜÈÕÛɯãɯÓÈɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯËÌɯla pensée » (Florentin, 14). 

Pour Hirtzmann, «  ÊÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÜÕÌɯÊÓÈÜÚÌɯËÌɯÚÛàÓÌȮɯÕÐɯÜÕÌɯÊÓÈÜÚÌɯÔÖÙÈÓÌȭɯ"ÌÛÛÌɯÐÕÛÌÙËÐÊÛÐÖÕɯ

est fondatrice du journal  : les gratuits sont des journaux apportant une information factuelle 

et ne laissent que peu ou pas de place aux opinions  » (Hirtzmann, 17). 

 

/ÖÜÙɯÊÌÛÛÌɯÙÈÐÚÖÕȮɯ ÕÕÌɯ!ÈÙÌÛɯÌÚÛÐÔÌɯØÜɀÌÕÛÙÌɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÌÛɯ×ÙÌÚÚÌɯ×ÈàÈÕÛÌȮɯɋ ÐÓɯÕɀàɯÈɯ×ÈÚɯ

de substitution possible  ȻȱȼɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÉÙÜÛÌȮɯÉÈÚÐØÜÌȮɯÕÌɯ×ÌÜÛɯ÷ÛÙÌɯÊÖÔ×ÈÙõÌɯãɯÓɀÈÕÈÓàÚÌɯ

ËÌɯÓɀÈÊÛÜÈÓÐÛõ » (Baret, 45). CettÌɯÈÍÍÐÙÔÈÛÐÖÕɯÔõÙÐÛÌɯËɀ÷ÛÙÌɯÕÜÈÕÊõÌȮɯÊÈÙɯÌÓÓÌɯ×ÙõÚÜ××ÖÚÌɯØÜÌɯ

ÓÌÚɯÊÖÔÔÌÕÛÈÐÙÌÚɯËÌÚɯÑÖÜÙÕÈÓÐÚÛÌÚɯÚÖÕÛɯÓÌÚɯÚÌÜÓÌÚɯÔÖÛÐÝÈÛÐÖÕÚɯËɀÈÊÏÈÛɯËÌɯÛÐÛÙÌÚɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌȭɯ

'ÖÙÚɯÊÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÓÌɯÊÈÚȮɯÓÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯÖÕÛɯËÌÚɯÈÛÛÌÕÛÌÚɯËÐÝÌÙÚÌÚɯÝÐÚ-à-ÝÐÚɯËÌÚɯÔõËÐÈÚȯɯÚɀÐÕÍÖÙÔÌÙȮɯ

appreÕËÙÌȮɯÙõÍÓõÊÏÐÙȮɯËÖÕÕÌÙɯÜÕÌɯÐÔÈÎÌɯËÌɯÚÖÐȮɯÚÌɯËÐÝÌÙÛÐÙȮɯÚɀõÝÈËÌÙȱɯ ÐÕÚÐȮɯÓÌɯ×ÖÚÛÜÓÈÛɯ

Ëɀ ÕÕÌɯ!ÈÙÌÛɯÕÌɯÚɀÈ××ÓÐØÜÌɯØÜɀÈÜßɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯÌÕɯØÜ÷ÛÌɯËÌɯ×ÙÐÚÌÚɯËÌɯ×ÖÚÐÛÐÖÕɯËÌÚɯÑÖÜÙÕÈÓÐÚÛÌÚȭɯ

Les autres publics, acquérant des produits de presse pour différentes raisons, peuvent être 

ÈÔÌÕõÚɯãɯÈÉÈÕËÖÕÕÌÙɯÜÕɯÛÐÛÙÌɯ×ÈàÈÕÛɯÈÜɯ×ÙÖÍÐÛɯËɀÜÕɯÎÙÈÛÜÐÛȭɯ 

 

3.2.3. Modes de distribution  

 
Pour toute entreprise de presse, le mode de diffusion de ses produits et les canaux de 

distribution empruntés ont une importance sur le plan économique,  les coûts étant très 

ÝÈÙÐÈÉÓÌÚɯËɀÜÕɯÔÖËÌɯËÌɯËÐÚÛÙÐÉÜÛÐÖÕɯãɯÓɀÈÜÛÙÌȭɯ0ÜÌÓØÜÌɯÚÖÐÛɯÓÌɯÛà×ÌɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌȮɯÓÈɯËÐÚÛÙÐÉÜÛÐÖÕɯ

ËÌÚɯ ÛÐÛÙÌÚɯ ÙÌ×ÙõÚÌÕÛÌɯ ÜÕÌɯ ×ÈÙÛɯ ÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌɯ ËÌÚɯ ÊÏÈÙÎÌÚɯ ËɀÌß×ÓÖÐÛÈÛÐÖÕȭɯ #ÈÕÚɯ ÓÌɯ ÊÈÚɯ ËÌÚɯ

quotidiens, cette part est estimée « ãɯ×ÙöÚɯËɀÜÕɯØÜÈÙt du coût total  » (Le Floch, 25). Cela fait 

ËÌɯÓÈɯËÐÚÛÙÐÉÜÛÐÖÕɯÓÌɯÚÌÊÖÕËɯ×ÖÚÛÌɯËÌɯËõ×ÌÕÚÌÚɯËɀÜÕɯÑÖÜÙÕÈÓȮɯÈ×ÙöÚɯÓɀÐÔ×ÙÌÚÚÐÖÕȭɯ/ÖÜÙɯÊÌÚɯ

ÙÈÐÚÖÕÚȮɯÓÌɯÍÈÐÛɯËÌɯËÐÚ×ÖÚÌÙɯËɀÜÕɯɋ circuit de diffusion court qui engendre de faibles coûts est 

un facteur clef de la réussite et de la viabilité ËɀÜÕɯÖÙÎÈÕÌɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌ » (Hirtzmann, 31). Les 

ÔÖËÌÚɯÓÌÚɯ×ÓÜÚɯÈÝÈÕÛÈÎÌÜßɯ×ÖÜÙɯÓɀõËÐÛÌÜÙɯÚÖÕÛɯÎõÕõÙÈÓÌÔÌÕÛɯÓɀÈÉÖÕÕÌÔÌÕÛɯÌÛɯÓÌɯ×ÖÙÛÈÎÌɯÊÈÙɯ

ils lui permettent notamment de «  ÚɀÈÚÚÜÙÌÙɯËÌÚɯÝÌÕÛÌÚɯÌÛɯÈÐÕÚÐɯËɀÈÝÖÐÙɯÜÕÌɯÈÝÈÕÊÌɯËÌɯ

trésorerie » (Baret, 48). La vente au numéro implique, quant à elle, « une organisation 

complexe pour distribuer les titres dans la multitude de points de vente du territoire et 

génère des invendus » (Baret, 48), ce qui engendre pour le média des dépenses supérieures.  

 
En Suisse romande, la plupart des quotidiens payants « sont vendus essentiellement par 

abonnement » (Cornu, 10). Seul Le Matin Orange a une vente au numéro, à environ 80% 

(Cornu, 10). La Tribune de Genève, « continue [également] de se vendre dans une assez forte 

proportion au numéro  Ɍɯȹ"ÖÙÕÜȮɯƕƔȺȭɯ"ÌɯÔÖËÌɯËɀÈÊØÜÐÚÐÛÐÖÕɯËÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÓÈÐÚÚÌɯ×ÌÕÚÌÙɯØÜÌɯ

la diffusion est plus avantageuse pour un journal en Suisse que dans les pays où 

ÓɀÈÉÖÕÕÌÔÌÕÛɯÌÛɯÓÌɯ×ÖÙÛÈÎÌɯÚÖÕÛɯËÌÚɯÜÚÈÎÌÚɯ×ÌÜɯÊÖÜÙÈÕÛÚȮɯÊÖÔÔÌɯÊÌÓÈɯÌÚÛɯpar exemple le cas 

en France.  

 

En comparaison avec les journaux payants, la presse gratuite bénéficie de coûts nettement 

inférieurs. Cet avantage sur la presse payante repose sur la capacité des gratuits à disposer 

ËɀÜÕɯÙõÚÌÈÜɯÍÖÙÛɯȯɯÈÐÙÌɯËÌɯËÐÚÛÙÐÉÜÛÐÖÕɯréduite, bassin de diffusion irrigué par un réseau de 

ÛÙÈÕÚ×ÖÙÛɯÉÐÌÕɯÚÛÙÜÊÛÜÙõȭɯ+ɀÖ×ÛÐÔÐÚÈÛÐÖÕɯËÌɯÓÈɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯÍÈÐÛɯ×ÈÙÛÐÌɯÐÕÛõÎÙÈÕÛÌɯËÜɯÊÖÕÊÌ×ÛɯËÌÚɯ

ÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ(ÔÈÎÐÕõɯãɯÓɀÖÙÐÎÐÕÌɯ×ÈÙɯMétro, ce modèle est suivi à la lettre par la quasi-totalité des 
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journaux  gratuits. Disponibles dans des présentoirs en gares, aux stations de métro et autres 

arrêts de bus, les titres sont distribués à proximité des principaux réseaux de transport. Ce 

mode de mise sur le marché leur confère une certaine souplesse de fonctionnement : « ils 

×ÌÜÝÌÕÛɯ÷ÛÙÌɯÐÔ×ÙÐÔõÚɯ×ÓÜÚɯÛÈÙËɯÌÛɯÓɀÈÜÛÖÕÖÔÐÌɯËÌɯÓÌÜÙÚɯÚàÚÛöÔÌÚɯËÌɯËÐÚÛÙÐÉÜÛÐÖÕɯÓÌÜÙɯ

autorise une plus grande liberté dans les ajustements nécessaires » (Hirtzmann, 33). De plus, 

ÐÓɯÐÕËÜÐÛɯÜÕÌɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌɯÙõËÜÊÛÐÖÕɯËɀõÊÏÌÓÓÌɯɋ comparativement aux centaines de points de 

ÝÌÕÛÌɯØÜɀÜÕɯËÐÍÍÜÚÌÜÙɯËÖÐÛɯÍÖÜÙÕÐÙɯÌÛɯÈÜßɯÔÐÓÓÐÌÙÚɯËÌɯÉÖćÛÌÚɯÈÜßɯÓÌÛÛÌÚɯØÜÌɯÓÌÚɯÊÈÔÌÓÖÛÚɯ

doivent alimenter chaque jour  » (Hirtzmann, 31).  

 

En Suisse romande, les accords conclus entre les deux quotidiens gratuits et plusieurs 

sociétés de transports en commun confirment cette logique. Ainsi, les CFF ont délivré le droit 

au Matin Bleu et à 20minutes de disposer des caissettes à journaux dans leurs gares2ȭɯ#ɀÈÜÛÙÌÚɯ

partenariats entre les gratuits et plusieurs sociétés de transports régionaux sont également en 

vigueur.  

 

3.2.4. Distribution et lectorat  

 
Par ailleurs, la stratégie de diffusion a aussi une influence sur la composition du lectorat. 

2ɀÈËÈ×ÛÈÕÛɯÈÜßɯÏÈÉÐÛÜËÌÚȮɯÈÜßɯÏÖÙÈÐÙÌÚɯÌÛɯÈÜßɯ×ÈÙÊÖÜÙÚɯËÌɯÓÌÜÙÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯ×ÖÛÌÕÛÐÌÓÚȮɯÓÌÚɯ×Öints 

de distribution des journaux gratuits sont répartis le long des lieux de passage.  
(ÓÚɯÕÌɯÝÖÕÛɯ×ÈÚɯãɯÓÈɯÙÌÊÏÌÙÊÏÌɯËÌɯÓÌÜÙÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚȮɯÐÓÚɯÕɀÌÚÚÈÐÌÕÛɯ×ÈÚɯËÌɯÓÌÚɯÈÛÛÐÙÌÙɯ×ÈÙɯÜÕɯÈÙÛÐÍÐÊÌɯÖÜɯ

ÜÕɯÈÜÛÙÌɯȻȱȼɯ+ÈɯÚÛÙÈÛõÎÐÌɯÌÚÛɯÚÐÔ×ÓÌÔÌÕÛɯËɀÈÓÓÌÙɯÈÜ-devant des lecteurs : ceux-ci cueillent le 

journal du matin sans avoir à changer de parcours, sans avoir à mettre la main dans la poche 

Ȼȱȼɯ+ÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯÌÚÛɯ×ÙÖ×ÖÚõɯÓÌɯÓÖÕÎɯËÜɯÛÙÈÑÌÛȮɯÐÓɯËÌÝÐÌÕÛɯÜÕɯ×ÙÖËÜÐÛɯȿÙõÍÓÌßÌɀȭɯȹ'ÐÙÛáÔÈÕÕȮɯƘƘȺɯɯ 

 

Ainsi, les quotidiens gratuits mett ent en place un système visant à maximiser les lieux et les 

moments de rencontre avec les lecteurs. Le choix des emplacements ne se fait pas au hasard 

ÔÈÐÚɯÙÌ×ÖÚÌɯÚÜÙɯËÌÚɯõÛÜËÌÚɯËÌɯÎõÖÔÈÙÒÌÛÐÕÎȮɯØÜÐɯÓÌÜÙɯ×ÌÙÔÌÛÛÌÕÛɯËɀÈÛÛÌÐÕËÙÌɯ×ÙõÊÐÚõÔÌÕÛɯ

leur cible : les jeunes urbains actifs.  

 
/ÈÙɯÓÌÜÙɯËÐÚ×ÖÕÐÉÐÓÐÛõɯÓÌɯÓÖÕÎɯËÌÚɯÙõÚÌÈÜßɯËÌɯÛÙÈÕÚ×ÖÙÛɯÌÛɯÈÜßɯÈÉÖÙËÚɯËÌÚɯÊÌÕÛÙÌÚɯËɀõÛÜËÌÚȮɯÓÌÚɯ

journaux gratuits segmentent donc la population et attirent un lectorat «  jeune et 

urbain/suburbain  » (Baret, 80). Cette tendance se confirme en Suisse romande. Plus du tiers 

des lecteurs de journaux gratuits ont moins de 30 ans et près des deux tiers moins de 45 ans. 

A titre de comparaison, les 14-ƖƝɯÈÕÚɯÕÌɯÙÌ×ÙõÚÌÕÛÌÕÛɯØÜɀÜÕɯÊÐÕØÜÐöÔÌɯËÜɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯËÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯ

payants et les 14-44 ans moins de la moitié.  Par conséquent, Le Matin Bleu et 20minutes ont 

ÓɀÈÝÈÕÛÈÎÌɯËÌɯséduire les plus jeunes, un public difficile à atteindre pour la presse généraliste 

traditionnelle, qui, confrontée à la concurrence des nouveaux médias, a de moins en moins 

de sÜÊÊöÚɯÈÜ×ÙöÚɯËÌɯÊÌÚɯÊÓÈÚÚÌÚɯËɀäÎÌȭɯ 
 

G.1. Composition du lectorat des quotidiens gratuits et payants, par âge (2007/II)  

                                                 
2 CFF, Communiqué du 24 janvier 2006 (www.cff.ch). 
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4. La presse romande : historique et évolution des 

tirages 
 

Si les journaux gratuits sont le phénomène marquant de ces deux dernières ÈÕÕõÌÚȮɯËɀÈÜÛÙÌÚɯ

changements ébranlent le petit monde de la presse quotidienne depuis près de cinquante 

ans. Fortes pressions économiques, instabilité du marché publicitaire, dépendance croissante 

des titres vis-à-vis de cette même publicité, concurrence plus ou moins vive de nouveaux 

ÔõËÐÈÚɯÚÖÕÛɯÈÜÛÈÕÛɯËÌɯÍÈÐÛÚɯØÜÐɯÖÕÛɯÓÈÙÎÌÔÌÕÛɯÈÍÍÌÊÛõɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯõÊÙÐÛÌɯÙÖÔÈÕËÌɯÌÛɯÓɀÖÕÛɯ

métamorphosée. Parallèlement, la diffusion des journaux a aussi fluctué considérablement 

ËÌ×ÜÐÚɯƕƝƚƔȭɯ$Õɯ×ÙÖÎÙÌÚÚÐÖÕɯÑÜÚØÜɀÈÜßɯÈÕÕõÌÚɯƕƝƝƔȮɯÓÌÚɯÛÐÙÈÎÌÚɯÖÕÛɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯÛÌÕËÈÕÊÌɯãɯ

diminuer. Un effet de la presse gratuite  ? Pas seulement.  

 

4.1. 1960-1990 : Croissance du lectorat 
 

4.1.1. Un nombre de titres en baisse 

 

1ÌÍÓÌÛɯËɀÜÕɯÛÌÙÙÐÛÖÐÙÌɯÈÛÖÔÐÚõȮɯÓÌɯ×ÈàÚÈÎÌɯÔõËÐÈÛÐØÜÌɯÚÜÐÚÚÌɯÚÌɯÊÖÔ×ÖÚÌɯÛÙÈËitionnellement 

ËɀÜÕÌɯ×ÙÌÚÚÌɯÔÜÓÛÐ×ÓÌɯÌÛɯ×ÓÜÙÐÌÓÓÌȭɯ2ÌÓÖÕɯ)ÌÈÕ-Luc Vonnez, la Suisse recense à la fin de la 

Seconde Guerre mondiale « une abondance rare de journaux régionaux, de partis ou 

confessionnels ». (Vonnez, 1). Comme le dénote Daniel Cornu, le quotidien suisse typique est 

alors « un journal local -régional Ɍɯȹ"ÖÙÕÜȮɯƜȺȮɯØÜÐɯÚɀÈËÙÌÚÚÌɯãɯÜÕɯ×ÜÉÓÐÊɯÙÌÓÈÛÐÝÌÔÌÕÛɯÙõËÜÐÛȭɯ

La période allant de 1960 à 1990 est marquée par la disparition de plusieurs de ces titres. 

Soumis à des contraintes économiques croissantes, de nombreux quotidiens sont amenés à se 

restructurer, à fusionner ou à disparaître.  

 

Dans les années 1960 émergent les premiers groupes de presse contrôlant plusieurs 

publications. En Valais, par exemple, Le Rhône et +Èɯ%ÌÜÐÓÓÌɯËɀÈÝÐÚɯËÜɯ5ÈÓÈÐÚ sont absorbés par 

Le Nouvelliste. Cette tendance à la concentration se poursuit en 1970 puis est en partie freinée 

dès 1980 « par la haute conjoncture, en particulier par la forte croissance des dépenses 

publicitaires  » (Cornu, 16). 
Pendant cette décennie, les journaux deviennent de plus en plus dépendants de la publicité  : 

ÓÈɯ×ÈÙÛɯËÌÚɯÙÌÊÌÛÛÌÚɯËÜÌɯãɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛõɯȻȱȼɯÈÛÛÌÐÕÛɯÚÖÜÝÌÕÛɯ×ÓÜÚɯËÌɯƛƔǔɯËÈÕÚɯÓÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚȭɯȻȱȼɯ

(Cornu, 16) 
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La fin brutale de la haute conjoncture qui va de paire avec la crise économique des années 

1990 entraîne une diminution « ËɀÜÕɯ ÛÐÌÙÚ » (Vonnez, 1) des recettes publicitaires. De 

nombreux titres sont alors contraints de se rapprocher et de fusionner. Entre autres, le Journal 

de Genève et la Gazette de Lausanne ÚɀÈÚÚÖÊÐÌÕÛɯ ËõÍÐÕÐÛÐÝÌÔÌÕt en une seule entité et le 

Quotidien Jurassien naît de la fusion du Démocrate de Delémont et du Pays de Porrentruy.  

4.1.2. Mais des tirages en hausse 

 

"ÌÛÛÌɯ×ÏÈÚÌɯÛÙöÚɯÊÖÕÛÙÈÐÎÕÈÕÛÌɯ×ÖÜÙɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÕɀÈɯ×ÖÜÙÛÈÕÛɯ×ÈÚɯËɀÌÍÍÌÛɯÚÜÙɯÓÈɯ

diffusion des  journaux. Le tirage total ne souffre pas de la réduction du nombre de titres. Au 

contraire, il augmente même dans de fortes proportions. Selon Edi Kradolfer, les quotidiens 

qui survivent parviennent à augmenter leurs propres tirages dans des proportions q ui « font 

plus que compenser » (Kradolfer, 9) ceux des journaux qui disparaissent. Par conséquent, si 

pour des raisons purement financières, le nombre de titres diminue, le lectorat reste très 

fidèle à la presse quotidienne et est même en progression.   

 

4.2. 1990-2000 : Stabilisation du lectorat  
 

4.2.1. Nouvelle vague de fusions  

 

Dans les années 1990, « ÓÌɯ×ÈàÚÈÎÌɯÔõËÐÈÛÐØÜÌɯÌÚÛɯÚÖÜÔÐÚɯãɯËɀÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÚɯÊÏÈÕÎÌÔÌÕÛÚ » 

ȹ"ÖÙÕÜȮɯ ƕƜȺȭɯ +Èɯ ÝÈÎÜÌɯ ËÌɯ ÍÜÚÐÖÕÚɯ ÚÌɯ ×ÖÜÙÚÜÐÛɯ ÌÛɯ ÚɀÐÕÛÌÕÚÐÍÐÌɯ Ô÷ÔÌɯ ãɯ ×ÈÙÛÐÙɯ ËÌɯ ƕƝƝƙȭɯ

#ɀÐÔ×ÖÙÛants journaux régionaux tels que Le Temps voient le jour. Ce dernier est fondé début 

1998 après le regroupement entre le Nouveau Quotidien et le Journal de Genève et Gazette de 

Lausanne.  

 

4.2.2. Stabilisation des tirages 

 

Durant cette décennie, la diffusion totale des journaux se stabilise. Alors que de nombreux 

ÛÐÛÙÌÚɯÚɀÈÉÚÖÙÉÌÕÛɯÖÜɯÚÌɯÙõÜÕÐÚÚÌÕÛȮɯÓÌÚɯÛÐÙÈÎÌÚɯÚÖÕÛɯÌÕɯÔÈÑÌÜÙÌɯ×ÈÙÛÐÌɯ×ÙõÚÌÙÝõÚȭɯ+ÌɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯ

Ùõ×ÖÕËɯÛÖÜÑÖÜÙÚɯ×ÙõÚÌÕÛɯÌÛɯÕɀÈ××ÈÙÈćÛɯ×ÈÚɯdéstabilisé ×ÈÙɯÓɀÈ××ÈÙÐÛÐÖÕɯËÌɯÕÖÜÝÌÈÜßɯÛÐÛÙÌÚɯÐÚÚÜÚɯ

notamment de fusions. Ainsi, le marché de la presse quotidienne parvient à contenir son 

taux de diffusion, mais il ne progresse plus. 

 

4.3. 2000-2007 : Fléchissement du lectorat  
 

4.3.1. De nouveaux investisseurs 

 

+ɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƕȮɯɋ après une courte embellie » (Vonnez, 1) est à nouveau marquée par « une 

baisse importante des revenus publicitaires » (Vonnez, 1), qui contraint la presse régionale 

lémanique à se réorganiser. Les Imprimeries Corbaz, éditeur de la Presse Riviera Chablais, 

reprennent le Nord Vaudois. Un an plus tard, « elles cèdent le tout à Edipresse ». (Cornu, 18). 

"ÌÛÛÌɯ×õÙÐÖËÌɯÝÖÐÛɯõÎÈÓÌÔÌÕÛɯÓɀÌÕÛÙõÌɯËɀÐÕÝÌÚÛÐÚÚÌÜÙÚɯõÛÙÈÕÎÌÙÚɯËÈÕÚɯÓÌɯÔÈÙÊÏõȭɯ$ÕÛÙÌɯƖƔƔƕɯÌÛɯ

2002, le groupe français Hersant ÙÌ×ÙÌÕËɯÛÙÖÐÚɯÛÐÛÙÌÚȮɯÌÕɯÓɀÖÊÊÜÙÙÌÕÊÌɯLa Côte, +ɀ$ß×ÙÌÚÚ et 
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+ɀ(Ô×Èrtial . La société éditrice du quotidien français Le Monde ÚɀÖÊÛÙÖÐÌɯØÜÈÕÛɯãɯÌÓÓÌɯƖƔǔɯËÜɯ

capital-actions du Temps3.  

 

4.3.2. Diminution des tirages  

 

Stable dans les années 1990, le tirage total des quotidiens payants commence « à reculer 

légèrement » (Kradolfer, 9) à partir de 2000 et cette baisse « ÚÌÔÉÓÌɯÚɀÈÊÊõÓõÙÌÙɯËÌ×ÜÐÚ » 

(Kradolfer, 9). Fait nouveau en Suisse romande, une partie du lectorat déserte la presse 

quotidienne payante alors que celle-ÊÐɯÕɀÈɯÊÖÕÕÜɯØÜÌɯ×ÌÜɯËÌɯÉÖÜÓÌÝÌÙÚÌÔÌÕÛÚɯÊÌÚɯËÌÙÕÐöÙÌÚɯ

annéeÚȮɯÔÐÚÌɯãɯ×ÈÙÛɯÓɀÐÕÛõÎÙÈÛÐÖÕɯãɯ24Heures de la Presse Riviera et de la Presse Nord Vaudois en 

ƖƔƔƘɯÌÛɯÓɀÈ××ÈÙÐÛÐÖÕɯËÌÚɯËÌÜßɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ 

 

ƘȭƘȭɯ5ÌÙÚɯÜÕÌɯÚÈÛÜÙÈÛÐÖÕɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕ ? 
 

La diminution des tirages de la presse quotidienne payante est donc une tendance récente. Il 

È××ÈÙÈćÛɯÊÓÈÐÙÌÔÌÕÛɯØÜɀÌÓÓÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÓɀÌÍÍÌÛɯËÌɯÙÌÚÛÙÜÊÛÜÙÈÛÐÖÕÚɯÈÜɯÚÌÐÕɯËÜɯÔÈÙÊÏõɯÔÈÐÚɯËɀÜÕÌɯ

ÔÖËÐÍÐÊÈÛÐÖÕɯËÌÚɯÏÈÉÐÛÜËÌÚɯËÌɯÊÖÕÚÖÔÔÈÛÐÖÕɯËÌÚɯÔõËÐÈÚȭɯ$ËÐɯ*ÙÈËÖÓÍÌÙɯÌÚÛÐÔÌɯØÜɀÌÓÓÌɯÌÚÛɯÓÈɯ

conséquence à la fois de « changements structurels Ɍɯ ÛÌÓÚɯØÜÌɯÓɀÈÙÙÐÝõÌɯËɀ(ÕÛÌÙÕÌÛɯÌÛɯËÌɯ

« ÊÏÈÕÎÌÔÌÕÛÚɯ ËÈÕÚɯ ÕÖÚɯ ÎÌÚÛÌÚɯ ËÜɯ ØÜÖÛÐËÐÌÕɯ Ȼȱȼɯ ÍÈÝÖÙÐÚÈÕÛɯ ÓɀÈ××ÈÙÐÛÐÖÕɯ ËÌɯ ÕÖÜÝÌÈÜßɯ

médias Ɍȭɯ"ɀÌÚÛɯÌÕÛÙÌɯÈÜÛÙÌÚɯÓÌɯÊÈÚɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯØÜÐȮɯõÊÖÜÓõÌɯËÈÕÚɯÓÌÚɯÎÈÙÌÚɯÌÛɯÈÜÛÙÌÚɯ

lieux de transit, est « étroitemÌÕÛɯ ÓÐõÌɯ ÈÜɯ ÛÈÜßɯ ËɀÜÛÐÓÐÚÈÛÐÖÕɯ ËÌÚɯ ÛÙÈÕÚ×ÖÙÛÚɯ ×ÜÉÓÐÊÚ » 

(Krafolder, 18).  

 

La même constatation est faite par Joseph Crisci pour qui la baisse des tirages ne se résume 

×ÈÚɯãɯÓɀÈÙÙÐÝõÌɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯɋ "ɀÌÚÛɯÈÜÚÚÐɯÓɀÌÍÍÌÛɯËÜɯÝÐÌÐÓÓÐÚÚÌÔÌÕÛɯËÌɯÓÈɯ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯÌt de 

nouvelles habitudes Ȼȱȼ +ɀÈÝöÕÌÔÌÕÛɯËɀ(ÕÛÌÙÕÌÛȮɯÕÖÛÈÔÔÌÕÛȮɯÍÈÐÛɯÚÈÕÚɯËÖÜÛÌɯØÜÌɯÓÌÚɯÎÌÕÚɯ

ont moins tendance à lire les journaux » (Crisci, XX). Nicolas Willemin remarque aussi que 

ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÌÚÛɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯÔÜÓÛÐÊÈÕÈÓÌɯÌÛɯÕÌɯÚÌɯÙõÚÜÔÌɯ×ÓÜÚɯãɯÓÈɯ×ÙÌÚse. « Voici une ou 

ËÌÜßɯËõÊÌÕÕÐÌÚɯÌÕÊÖÙÌȮɯÓÌÚɯÎÌÕÚɯÊÖÕÛÐÕÜÈÐÌÕÛɯãɯÓÐÙÌɯÔÈÓÎÙõɯÓÈɯÛõÓõÝÐÚÐÖÕɯȻȱȼɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯõÛÈÐÛɯÌÕɯ

phase de croissance Ɍȭɯ/ÈÙɯÊÖÕÛÙÌȮɯãɯÓɀÏÌÜÙÌɯÈÊÛÜÌÓÓÌȮɯÐÓɯ×ÌÙñÖÐÛɯɯɯɯɯɯɋɯÜÕÌ saturation de 

ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕȮɯØÜÐɯÊÖÕÛÙÈÐÕÛɯÓÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌɯà retrouver leurs marques et à se positionner 

différemment » (Willemin, LXI).  

                                                 
3  ÊÛÐÖÕÕÈÙÐÈÛɯÙõËÜÐÛɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯãɯƖȭƕǔȭ 
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5. Les effets de la presse gratuite sur le lectorat  
 

5.1. Bulletin des tirages et étude de lectorat  
 

Afin de constater quels sont les effets de la presse gratuite sur le lectorat, la 

présente ÙÌÊÏÌÙÊÏÌɯÜÛÐÓÐÚÌɯÓÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯËÌɯÛÐÙÈÎÌÚɯÌÛɯËɀÈÜËÐÌÕÊÌɯ×ÜÉÓÐõÚɯ×ÈÙɯÓɀInstitut suisse de 

Recherches et études des médias publicitaires (REMP). "ÖÔÔÌɯÚÖÕɯÕÖÔɯÓɀÐÕËÐØÜÌȮɯÓÌɯBulletin des 

tirages communique sur une base annuelle le taux de diffusion de chaque titre de presse. Les 

chiffres sont annoncés par les entreprises de médias puis certifiés par la REMPȭɯ+ɀõÛÜËÌɯ

ËɀÈÜËÐÌÕÊÌɯMACH -Basic évalue pour sa part le lectorat des journaux. Elle est effectuée pour 

le compte des éditeurs et des milieux publicitaires.  
Ce relevé se fonde sur un échantillon représentatif de 23'000 interviews téléphoniques, 

Ùõ×ÈÙÛÐÌÚɯÜÕÐÍÖÙÔõÔÌÕÛɯÛÖÜÛɯÈÜɯÓÖÕÎɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌȮɯËÌÚÛÐÕõÌÚɯãɯÙõÜÕÐÙɯËÌÚɯÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚɯÚÜÙɯÓÌÚɯ

ÏÈÉÐÛÜËÌÚɯËɀÜÛÐÓÐÚÈÛÐÖÕɯËÌÚɯÔõËÐÈÚȭɯ"ÌÚɯÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚɯ×ÖÙÛÌÕÛ ÕÖÛÈÔÔÌÕÛɯÚÜÙɯÓÌɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯËɀÜÕÌɯ

õËÐÛÐÖÕɯÔÖàÌÕÕÌɯËÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯȻȱȼȭɯ+ÌÚɯÙõÚÜÓÛÈÛÚɯÚÌɯÙõÍöÙÌÕÛɯãɯÜÕÌɯÈÕÕõÌɯÌÕÛÐöÙÌȭɯȹ*ÙÈËÖÓÍÌÙȮɯƖƝȺ 
 

+ÌÚɯ ÌÚÛÐÔÈÛÐÖÕÚɯ ÚÌÙÝÌÕÛɯ ËÌɯ ÔÖÕÕÈÐÌɯ ËɀõÊÏÈÕÎÌɯ ÌÕÛÙÌɯ ÈÊÏÌÛÌÜÙÚɯ ÌÛɯ ÝÌÕËÌÜÙÚɯ ËɀÌÚ×ÈÊÌɯ

publicitaire. «  Elles doivent être les plus justes possible et ne pas favoriser un titre par 

rapport à un autre  » (Brignier, 282).  

 

5.1.1. Limites des données REMP 

 

2ÐɯÕÖÜÚɯÕÖÜÚɯÉÈÚÖÕÚɯÚÜÙɯËÌÜßɯÙÌÓÌÝõÚɯËÐÚÛÐÕÊÛÚȮɯÊɀÌÚÛɯ×ÈÙÊÌɯØÜÌɯÊÏÈÊÜÕɯÈɯÚÌÚɯÓÐÔÐÛÌÚȭɯ+ÌÚɯ

ÊÏÐÍÍÙÌÚɯËÌɯÛÐÙÈÎÌÚɯÖÕÛɯ×ÖÜÙɯËõÍÈÜÛɯËÌɯÚɀÖ×õÙÌÙɯËÜɯÊĠÛõɯËÌɯÓɀÌÕÛÙÌ×ÙÐÚÌɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌȭɯ(ÓÚɯÚÖÕÛɯÊÌÙÛÌÚɯ

soumis à des normes très strictes et attestés par la REMP, mais est-ce suffisant ? Par ailleurs, 

le règlement relatif à leur certification a subi des modifications en 2004, ce qui limite la 

possibilité de comparer directement les valeurs antérieures à 2004 et celles calculées depuis 

lors. « +ÌÚɯÛÐÙÈÎÌÚɯÚÖÕÛɯÍÈÐÛÚɯËÌɯÍÈñÖÕɯÛÙÈÕÚ×ÈÙÌÕÛÌȮɯÖÕɯÕÌɯÚɀÈÔÜÚÌɯ×ÓÜÚɯãɯÛÙÈÍÐØÜÌÙɯÊÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯ

ȻȱȼɯÔÈÐÚɯÊɀõÛÈÐÛɯÌÕÊÖÙÌɯÓÌɯÊÈÚɯÝÖÐÊÐɯØÜÌÓØÜÌÚɯÈÕÕõÌÚ » (Crisci, XVI). Depuis 2004, « il y a eu du 

rattrapage vers la vérité, si on peut dire » (Ruffieux, XXXVI).  

 

+ɀõÛÜËÌɯÚÜÙɯÓÌɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯ×ÙõÚÌÕÛÌɯ×ÖÜÙɯÚÈɯ×ÈÙÛɯÓɀÐÕÊÖÕÝõÕÐÌÕÛɯËÌɯÊÖÔÔÜÕÐØÜÌÙɯËÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯ

ÊÈÓÊÜÓõÚɯÚÜÙɯÓÈɯÔÖàÌÕÕÌɯËɀÜÕÌɯÈÕÕõÌȭɯ"ÌÓÈɯ×ÖÚÌɯÜÕɯÙõÌÓɯ×ÙÖÉÓöÔÌȭɯ$ÕɯÌÍÍÌÛȮɯÈÝÈÕÛ 2007, la 

×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÕɀÐÔ×ÈÊÛÈÐÛɯ×ÈÚɯÚÜÙɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯÈÝÌÊɯÜÕÌɯÛÌÓÓÌɯÐÕÛÌÕÚÐÛõȭɯ2ÖÕɯÛÈÜßɯËÌɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯ

õÛÈÐÛȮɯËÈÕÚɯÓÌÚɯÙõÎÐÖÕÚɯÏÖÙÚɯ ÙÊɯ+õÔÈÕÐØÜÌȮɯÌÕÊÖÙÌɯÛÙöÚɯÍÈÐÉÓÌȭɯ/ÈÙɯÊÖÕÚõØÜÌÕÛȮɯÓɀÐÕÊÐËÌÕÊÌɯËÌɯ

20minutes et du Matin Bleu sur le lectorat des quotidiens payants est, dans le dernier relevé 

MACH -BasicȮɯÌÕÊÖÙÌɯÌÕɯËÌñãɯËÌÚɯÙõ×ÌÙÊÜÚÚÐÖÕÚɯÙõÌÓÓÌÚȭɯ"ɀÌÚÛɯËɀÈÜÛÈÕÛɯ×ÓÜÚɯÝÙÈÐɯ×ÖÜÙɯÓÌÚɯ

journaux régionaux diffusés à Fribourg, Neuchâtel, en Valais et dans le Jura.  

 

ƙȭƖȭɯ1õ×ÌÙÊÜÚÚÐÖÕÚɯãɯÓɀõÊÏÌÓÓÌɯËÜɯÔÈÙÊÏõ 
 

G.2. Audi ence et diffusion des quotidiens payants (2001 -2008/I) 
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Depuis 2005, les quotidiens payants de Suisse romande diminuent leurs tirages de façon 

ÕÖÛÈÉÓÌȮɯÓÌÜÙɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯÛÖÛÈÓÌɯÚɀÌÍÍÙÐÛÌɯËÌɯ×ÓÜÚɯËÌɯ-6%. La réduction ne se fait pas de façon 

ÏÖÔÖÎöÕÌȮɯÔÈÐÚɯÚɀaccentue entre 2006 et 2008. Elle est de -4% pour cette seule année. Ce 

ÊÏÐÍÍÙÌɯÌÚÛɯÊÖÙÙÖÉÖÙõɯ×ÈÙɯÓɀõÛÜËÌɯËɀÈÜËÐÌÕÊÌȭɯ2ÜÙɯÓÈɯÔ÷ÔÌɯ×õÙÐÖËÌȮɯÓÌɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯËÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯ

payants recule aussi de -ƚǔȭɯ"ÌɯÕɀÌÚÛɯÊÌÙÛÌÚɯ×ÈÚɯÓÈɯ×ÙÌÔÐöÙÌɯÍÖÐÚɯØÜÌɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯ×ÌÙËÌÕÛɯËÌÚ 

lecteurs - ÊɀõÛÈÐÛɯËõÑãɯÓÌɯÊÈÚɯÌÕÛÙÌɯƖƔƔƗɯÌÛɯƖƔƔƙɯɬ ÔÈÐÚɯÑÈÔÈÐÚɯÓɀÈÔ×ÓÌÜÙɯËÜɯ×ÏõÕÖÔöÕÌɯÕɀÈɯõÛõɯ

ÛÌÓÓÌȭɯ+Èɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÕɀÌÚÛɯËÖÕÊɯ×ÈÚɯõÛÙÈÕÎöÙÌɯãɯÓɀõÙÖÚÐÖÕɯËÜɯÓÌÊÛÖÙÈÛȭɯ(ÓɯÈ××ÈÙÈćÛɯØÜɀÜÕÌɯ

partie du public se satisfait du contenu émis dans 20minutes ou Le Matin Bleu ÌÛɯÕɀÌÚÛÐÔÌɯ×ÓÜÚɯ

nécessaire de lire un quotidien payant.  

 

ƙȭƖȭƕȭɯ$ÍÍÌÛÚɯÚÌÓÖÕɯÓɀäÎÌ 

 

Par leur capacité à toucher prioritairement les jeunes, les titres gratuits exercent une 

concurrence avant tout pour ce groupe de lecteurs. Entre 2005 et 2007, le lectorat jeune des 

journaux payants affiche un fort recul. Il est de -10% chez les 14-19 ans et bondit même à -

15% chez les 20-ƖƝɯÈÕÚȭɯ/ÖÜÙɯ/ÌÛÌÙɯ1ÖÛÏÌÕÉĹÏÓÌÙȮɯÓɀÐÔ×ÈÊÛɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÌÚÛɯÐÕÊÖÕÛÌÚÛÈÉÓÌȯɯɋ Le 

Matin Bleu vise très clairement les plus jeunes et 20minutes ÚɀÈËÙÌÚÚÌɯãɯÜÕɯ×ÜÉÓÐÊɯ×ÓÜÚɯÓÈÙÎÌɯ

ÈÝÌÊɯÜÕɯ×ÐÊɯÈÜ×ÙöÚɯËÌÚɯÑÌÜÕÌÚɯȻȱȼɯÊÌɯÚÖÕÛɯÈÝÈÕÛɯÛÖÜÛɯÊÌÚɯÊÓÈÚÚÌÚɯËɀäÎÌɯØÜÐɯ×ÙÌÕÕÌÕÛɯÓÌÚɯ

journaux gratuits  » (Rothenbühler, XLII).  

 

Le lectorat des 30-39 ans et des 40-49 ans faiblit aussi, respectivement de -6% et -7%, et ce 

ÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÚÜÙ×ÙÌÕÈÕÛȭɯ"ÌÚɯ×ÌÙÚÖÕÕÌÚɯÓÐÚÌÕÛɯõÎÈÓÌÔÌÕÛɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯɋ Nous avons 

ÊÌÙÛÌÚɯÜÕɯÊĨÜÙɯËÌɯÊÐÉÓÌɯ×ÈÙÔÐɯÓÌÚɯÑÌÜÕÌÚɯɯȻȱȼɯÖÕɯÚÌɯËõÍÐÕÐÛɯÊÖÔÔÌɯÑÌÜÕÌȮɯÈÊÛÐÍȮɯÜÙÉÈÐÕɯÌÛɯÖÕɯ

écrit pour ces gens-là, mais la gratuité du produit fa it que le lectorat est de tous les âges » 

(Crisci, XIX).  

 

Chez les 50-ƙƝɯÈÕÚȮɯ×ÈÙɯÊÖÕÛÙÌȮɯÓɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÌÚÛɯÚÛÈÉÓÌɯÌÛɯãɯ×ÈÙÛÐÙɯËÌɯƚƔɯÈÕÚȮɯÓÌɯÊÌÙÊÓÌɯËÌɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯ

ÚɀõÓÈÙÎÐÛȭɯ+ÌÚɯƚƔ-69 ans progressent de +2%, les 70-79 ans de +4% et les 80-89 ans de +5%. 

Moins tÖÜÊÏõÌÚɯ×ÈÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌȮɯÊÌÚɯÊÓÈÚÚÌÚɯËɀäÎÌɯÚÖÕÛɯÈÜÚÚÐɯ×ÓÜÚɯÍÐËöÓÌÚɯÈÜßɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯ

payants.   

 
&ȭƗȭɯ5ÈÙÐÈÛÐÖÕÚɯËɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÚÌÓÖÕɯÓɀäÎÌɯȹƖƔƔƙ-2007/II) 
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5.2.2. Effets selon le niveau de formation  

 

/ÈÙɯÙÈ××ÖÙÛɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËɀÐÕÚÛÙÜÊÛÐÖÕȮɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÕɀÈÛÛÌÐÎÕÌÕÛɯ×ÈÚɯ×ÙÐÖÙÐÛÈÐÙÌÔÌÕÛɯ

une partie de la population. Selon Edi Kradolfer, la presse gratuite « est lue dans les mêmes 

×ÙÖ×ÖÙÛÐÖÕÚɯ×ÈÙɯÛÖÜÚɯÓÌÚɯÎÙÖÜ×ÌÚɯȻȱȼɯØÜÌÓØÜÌɯÚÖÐÛɯÓÈɯÍÖÙÔÈÛÐÖÕ » (Kradolfer, 20).  

 

Pourtant, depuis 2005, le public qui se coupe de la presse payante appartient exclusivement à 

la classe moyenne. Alors que le lectorat sans formation post-obligatoire est stable et que le 

ÎÙÖÜ×ÌɯËÌɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯÓÌɯ×ÓÜÚɯØÜÈÓÐÍÐõɯÊÙÖćÛɯËÌɯǶƗǔȮɯÓÈɯÊÓÈÚÚÌɯÐÕÛÌÙÔõËÐÈÐÙÌɯÚɀõÙÖËÌɯËÌɯ×ÙöÚɯËÌɯ-

15%. Pour Nicolas Willemin, le coût du journal explique en partie ce fait  : « les classes 

ÚÜ×õÙÐÌÜÙÌÚɯÖÕÛɯÚÖÐÛɯÓÌÚɯÔÖàÌÕÚȮɯÚÖÐÛɯÓÌɯÉÌÚÖÐÕɯËɀ÷ÛÙÌɯÐÕÍÖÙÔõÌÚɯȻȱȼɯÓÌÚɯÊÓÈÚÚÌÚɯËõÍÈÝÖÙÐÚõÌÚɯ

ÖÕÛɯËõÑãɯËĸɯÍÈÐÙÌɯËÌÚɯÊÏÖÐßɯÌÛɯÉÌÈÜÊÖÜ×ɯÖÕÛɯËĸɯÚÈÊÙÐÍÐÌÙɯÓÌɯÑÖÜÙÕÈÓȮɯËÖÕÊɯÐÓɯÕɀàɯÈɯ×ÈÚ de pertes 

Ȼȱȼɯ/ÈÙɯÊÖÕÛÙÌȮɯÓÌÚɯÊÓÈÚÚÌÚɯÔÖàÌÕÕÌÚɯÚÖÕÛɯÊÌÓÓÌÚɯØÜÐɯÚÖÕÛɯ×ÙÌÚÚÜÙõÌÚɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐȮɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯ

des impôts. Elles ont moins de moyens et doivent faire des choix » (Willemin, LXVII). Joseph 

Crisci considère aussi que le critère est essentiellement économique : « une population 

ËÌÝÙÈÐÛɯÙÌÚÛÌÙɯÛÙÈËÐÛÐÖÕÕÌÓÓÌɯÌÛɯÈÝÖÐÙɯÜÕÌɯÓÌÊÛÜÙÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÌÛɯÜÕÌɯ×ÈàÈÕÛÌɯȻȱȼɯÜÕÌɯÈÜÛÙÌȮɯ×ÈÙɯ

contre, devrait laisser tomber la presse payante pour différentes raisons, mais la principale 

est le prix » (Crisci, XX).  

 

Ainsi, les mouvements actuels du lectorat issu de la classe moyenne ne sont pas dus au hasard. 

 ÜɯÔ÷ÔÌɯÛÐÛÙÌɯØÜÌɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÔõËÐÈÚȮɯÓÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÙÌ×ÙõÚÌÕÛÌÕÛɯÜÕÌɯÈÓÛÌÙÕÈÛÐÝÌɯãɯÓÈɯ

presse payante, une alternative qui est vraisemblablement perçue comme financièrement 

plus attractive.  
 

&ȭƘȭɯ5ÈÙÐÈÛÐÖÕÚɯËɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÚÌÓÖÕɯÓÌɯÕÐÝÌÈÜɯËÌɯÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯȹƖƔƔƙ-2007/II) 
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ƙȭƗȭɯ1õ×ÌÙÊÜÚÚÐÖÕÚɯãɯÓɀõÊÏÌÓÓÌɯËÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚ 
 

Si un transfert du lectorat est indéniable, les titres de presse ne sont pas tous soumis à une 

concurrence de même intensité. Les chiffres commentés ci-dessus sont conditionnés par les 

journaux à forts tirages comme 24Heures, Le Matin Orange et La Tribune de Genève, qui 

couvrent à eux trois plus de la moitié du marché romand. Ainsi, les données ne sont pas 

repréÚÌÕÛÈÛÐÝÌÚɯËÌɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÙõÎÐÖÕÈÜßɯ×ÓÜÚɯÔÖËÌÚÛÌÚȮɯËɀÖķɯÓɀÐÕÛõÙ÷ÛɯËÌɯËõÊÙÐÙÌɯÓÌÚɯÌÍÍÌÛÚɯËÌɯÓÈɯ

presse gratuite sur chaque titre.  

 

5.3.1. Le Matin Orange 

 

Le Matin Orange ȹƛƔɀƔƔƔɯ ÌßÌÔ×ÓÈÐÙÌÚȮɯ ƖƝƚɀƔƔƔɯ ÓÌÊÛÌÜÙÚ4ȺȮɯ ×ÙÖ×ÙÐõÛõɯ ËɀEdipresse, est un 

quotidien supra -régional au format tabloïd et édité à Lausanne. « Très illustré [et] de type 

boulevard » (Bollinger, 1), il vise un lectorat large en distillant une information vulgarisée, 

ÈßõÌɯÚÜÙɯÓɀÈÊÛÜÈÓÐÛõɯ×ÌÖ×ÓÌɯÌÛɯÓÌÚɯÚ×ÖÙÛÚȭɯ$ÕɯÙÈÐÚÖÕɯËÌɯÚÖÕɯÛÈÜßɯËÌɯÊÐÙÊÜÓÈÛÐÖÕɯÛÙöÚɯélevé (4.5), il 

est le quotidien le plus lu de Suisse romande et est parfois perçu comme un titre gratuit.  

                                                 
4 Source REMP, Bulletin des Tirages 2007 et MACH -Basic 2008/I. 
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G.5. Audience et diffusion du Matin Orange  (2001-2008/I) 

 
 

2ɀÐÓɯÌÚÛɯÓÌɯ×ÓÜÚɯÓÜȮɯÐÓɯÌÚÛɯÈÜÚÚÐɯÓÌɯ×ÓÜÚɯÈÍÍÌÊÛõɯ×ÈÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌȭɯ%ÖÙÛɯËɀÜÕÌɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯÌÛɯËɀÜÕɯ

ÓÌÊÛÖÙÈÛɯ ÌÕɯ ÏÈÜÚÚÌɯ ÑÜÚØÜɀãɯ ÍÐÕɯ ƖƔƔƙ5 , Le Matin Orange subit désormais de plein fouet 

ÓɀÌÕÎÖÜÌÔÌÕÛɯ ×ÖÜÙɯÓÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯ ÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ 2ÜÙɯ ÊÌÚɯ ËÌÜßɯ ËÌÙÕÐöÙÌÚɯ ÈÕÕõÌÚȮɯ ÐÓɯ ÙõËÜÐÛɯ ÚÈɯ

diffusion quotidienne de 76'000 à 70'000 exemplaires, soit une baisse moyenne de -9%. Pour 

ÚÈɯ ×ÈÙÛȮɯ ÚÖÕɯ ÓÌÊÛÖÙÈÛɯ ÚɀõÙÖËÌɯ ËÌɯ-16%. Cette soudaine inversion de tendance indique 

clairement que Le Matin Orange est soumis à la concurrence des journaux gratuits pour une 

partie de son public. Selon son rédacteur en chef Peter Rothenbühler, le titre  perd des 

lecteurs uniquement par leur faute. « (ÓɯÌÚÛɯõÝÐËÌÕÛɯØÜÌɯÕÖÛÙÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯÕɀõÛÈÐÛɯ×ÈÚɯÌÕɯÊÙÐÚÌɯ

ÈÝÈÕÛɯÓɀÈÙÙÐÝõÌɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ/ÈÙɯÚÖÕɯÊÖÕÊÌ×ÛȮɯÐÓɯÈÝÈÐÛɯÓÌɯÝÌÕÛɯÌÕɯ×ÖÜ×ÌȮɯÐÓɯcartonnait auprès du 

×ÜÉÓÐÊɯȻȱȼɯÓÈɯÉÈÐÚÚÌɯËÌÚɯÛÐÙÈÎÌÚɯÕɀÌÚÛɯËÜÌɯØÜɀÈÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚ » (Rothenbühler, XLIII). Certes, le 

journal est encore nettement au-ËÌÚÚÜÚɯËÌɯÚÖÕɯÕÐÝÌÈÜɯËÌɯƖƔƔƕȮɯÔÈÐÚɯÓÈɯÛÌÕËÈÕÊÌɯÈÊÛÜÌÓÓÌɯÕɀÌÚÛɯ

×ÈÚɯËÌɯÉÖÕɯÈÜÎÜÙÌɯ×ÖÜÙɯÊÌɯÛÐÛÙÌɯØÜÐɯÚɀÈÜÛÖÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊÌɯÈÝÌÊɯÚÖÕɯ×ÌÕËÈÕÛɯÎÙÈÛÜÐÛȮɯLe Matin 

Bleu. Peter Rothenbühler, pour qui la baisse du lectorat est inférieure à celle escomptée, 

ÚɀÌÔ×ÓÖÐÌɯãɯÙÌÓÈÛÐÝÐÚÌÙɯÓÈɯÚÐÛÜÈÛÐÖÕ : « ÖÕɯ×ÌÙËɯ×ÌÜɯËÌɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯȻȱȼɯÖÕɯÚɀÈÛÛÌÕËÈÐÛɯãɯÜÕɯÌÍÍÌÛɯ

beaucoup plus important  Ɍɯȹ1ÖÛÏÌÕÉĹÏÓÌÙȮɯ7+(Ⱥȭɯ ɯÚÖÕɯÚÌÕÚȮɯÓÌɯÍÈÐÛɯËɀ÷ÛÙÌɯÓÌɯÎÙÖÜ×ÌɯØui a 

ÓÈÕÊõɯÜÕɯÎÙÈÛÜÐÛɯ×ÌÙÔÌÛɯÈÜÚÚÐɯËÌɯÔÐÌÜßɯÔÈćÛÙÐÚÌÙɯÓɀÖ×õÙÈÛÐÖÕ : « ÑÌɯÕɀÈÐÔÌÙÈÐÚɯ×ÈÚɯØÜɀÐÓɯÚÖÐÛɯ

ÌÕÛÙÌɯÓÌÚɯÔÈÐÕÚɯËɀÜÕɯÈÜÛÙÌ » (Rothenbühler, XLV).  

 

5.3.2. 24Heures 

 

24Heures ȹƜƝɀƔƔƔȮɯƖƘƕɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯÓÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯÙõÎÐÖÕÈÓɯËÜɯÊÈÕÛÖÕɯËÌɯ5ÈÜËȭɯ.ÔÕÐ×ÙõÚÌÕÛɯËÈÕÚ la 

région, il absorbe en 2004 deux titres locaux, La Presse Riviera et La Presse Nord Vaudois. 

Depuis, il se décline en quatre sous-éditions : Lausanne et Région, Riviera Chablais, Nord 

5ÈÜËÖÐÚɯ ȫɯ !ÙÖàÌɯ ÌÛɯ 1õÎÐÖÕɯ +Èɯ "ĠÛÌȭɯ /ÙÖ×ÙÐõÛõɯ ËɀEdipresse, il collabore sur le plan 

rédactionnel depuis 2005 avec La Tribune de Genève.  

 
G.6. Audience et diffusion de 24Heures (2004-2008/I) 

                                                 
5 (ÓɯÌÚÛɯÓɀÜÕɯËÌÚɯÚÌÜÓÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÙÖÔÈÕËÚɯãɯ×ÙÖÎÙÌÚÚÌÙɯÚÌÕÚÐÉÓÌÔÌÕÛɯËÌɯƖƔƔƕɯãɯƖƔƔƙȭ 
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En raison de la restructuration du titre en 2004, les effets de la presse gratuite sur son lectorat 

sont très incertains. Sur ces deux dernières années, son tirage régresse certes de -14% et son 

audience de -9%, mais la part des quotidiens gratuits dans cette perte est difficilement 

quantifiable. Incontestablement, il subit le contrecoup de la reprise de La Presse Riviera et de 

La Presse Nord Vaudois. « +ÖÙÚØÜɀÖÕɯÓÌÚɯÈɯÐÕÛõÎÙõÚɯãɯ24Heures, un certain nombre de lecteurs 

ne se sont pas reconnus dans le nouveau journal, il y a aussi eu des phénomènes de double-

ÓÌÊÛÖÙÈÛɯ Ȼȱȼɯ ÓɀõÙÖÚÐÖÕɯ Èɯ õÛõɯ ÈÚÚÌáɯ ÍÖÙÛÌɯ Ɍɯ ȹ,ÌàÌÙȮɯ +((Ⱥȭɯ +ÜËÖÝÐÊɯ ,ÈÙÛÐÕɯ ÓɀÈÍÍÐÙÔe, ce 

comportement du lectorat est fréquent : « ÓÖÙÚØÜɀÜÕɯÑÖÜÙÕÈÓɯËÐÚ×ÈÙÈćÛȮɯÊɀÌÚÛɯÈÜÛÈÕÛɯËÌɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯ

ÌÕɯÔÖÐÕÚɯ×ÖÜÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯȻȱȼɯÚÖÕɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯÚÌɯÝÖÓÈÛÐÓÐÚÌ » (Martin, 8).  

 

-õÈÕÔÖÐÕÚȮɯØÜÌɯÓÈɯÊÏÜÛÌɯËɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÚÌɯÙõÚÜÔÌɯãɯÓÈɯÝÌÙÚÈÛÐÓÐÛõɯËÌÚɯÈÕÊÐens lecteurs est 

improbable. La reprise des titres Corbaz date de 2004 et 24Heures ÝÖÐÛɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯÌÕÊÖÙÌɯÚÖÕɯ

lectorat se réduire dans des proportions inquiétantes. Même si Thierry Meyer affirme «  ne 

×ÈÚɯÖÉÚÌÙÝÌÙɯËÌɯËÙÈÔÈÛÐÚÈÛÐÖÕɯËÌɯÓÈɯÛÌÕËÈÕÊÌɯËÌ×ÜÐÚɯÓɀÈrrivée des gratuits » (Meyer, LII), il se 

peut que le journal  soit quelque peu concurrencé par ce nouveau type de presse. « Il y a deux 

ÖÜɯÛÙÖÐÚɯÚÐÎÕÈÜßɯØÜÐɯÐÕËÐØÜÌÕÛɯØÜɀÖÕɯÌÚÛɯ×ÌÜÛ-÷ÛÙÌɯÈÍÍÌÊÛõɯÔÈÙÎÐÕÈÓÌÔÌÕÛɯȻȱȼɯÖÕɯÈɯ×ÓÜÚɯËÌɯ

difficultés à Lausanne notammeÕÛȮɯÖÕɯÝÖÐÛɯØÜÌɯÓɀÌÚÚÌÕÛÐÌÓɯËÌɯÓÈɯÉÈÛÈÐÓÓÌɯÈɯÓÐÌÜɯÓã » (Meyer, 

LII).  

 

5.3.3. La Tribune de Genève 

 

La Tribune de Genève ȹƚƖɀƔƔƔȮɯƕƙƘɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯɋ un quotidien local et régional par excellence » 

(Bollinger, 1). Elle appartient au groupe Edipresse depuis les années 1980. A partir de 2005, 

elle partage certains de ses cahiers avec 24Heures, notamment la rubrique internationale, et 

met ses forces journalistiques en commun avec ce dernier.  

 
G.7. Audience et diffusion de La Tribune de Genève (2001-2008/I) 
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Il est très probable que les quotidiens gratuits aient une certaine incidence sur le lectorat de 

La Tribune de Genève. En effet, autant les données relatives au tirage que celles de lectorat 

suggèrent que la presse gratuite fait office de catalyseur et accélère la désaffection des 

lecteurs. Depuis que paraissent les journaux gratuits, le titre a significativement réduit son 

ÕÖÔÉÙÌɯËɀÌßÌÔ×ÓÈÐÙÌÚȮɯËÌɯ-11%. Les chiffres de lectorat indiquent aussi une perte de -12%. 

Cette forte diminution laisse entrevoir un trans fert de lecteurs.  

 

5.3.4. Le Temps 

 

Le Temps ȹƘƙɀƔƔƔȮɯƕƕƝɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯÜÕɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯÚÜ×ÙÈ-ÙõÎÐÖÕÈÓɯØÜÐɯÍÈÐÛɯÓÌɯÊÏÖÐßɯËɀÜÕÌ information 

de qualité, « recherchée avant tout par un lectorat plutôt urbain et à haut revenu, dont la 

formation est plus élevée que la moyenne » (Hirel, 2). Fondé en 1998 et édité à Genève, il est 

détenu par Edipresse et Ringier à 44.7% chacun.  
 

G.8. Audience et diffusion du Temps (2001-2008/I) 

 
 

Dans son cas, la concurrence de la presse gratuite est moindre voire inexistante. Au niveau 

de sa diffusion, la baisse des tirages est amorcée en 2003, bien avant que ne paraissent les 

premiers journaux gratuits. Depuis leur lancement, aucune dramatisation de la tendance 

ÕɀÌÚÛɯãɯÖÉÚÌÙÝÌÙȭɯ ÜɯÊÖÕÛÙÈÐÙÌȮɯÓÌɯÛÐÙÈÎÌɯÈɯ×ÓÜÛĠÛɯÛÌÕËÈÕÊÌɯãɯÚÌɯÚÛÈÉÐÓÐÚÌr. Du côté du lectorat, 

ÓÌÚɯÊÖÕÚÛÈÛÈÛÐÖÕÚɯÚÖÕÛɯÐËÌÕÛÐØÜÌÚȭɯ+ɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÊÖÕÕÈćÛɯÊÌÙÛÌÚɯËÌÚɯÍÓÜÊÛÜÈÛÐÖÕÚɯËÌɯǶɤ- 5%, mais 

sans corrélation avec les journaux gratuits.  
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5.3.5. Le Nouvelliste  

 

Le Nouvelliste ȹƘƗɀƔƔƔȮɯƕƔƝɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯÜÕɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯÙõÎÐÖÕÈÓɯËÐÍÍÜÚõɯËans la partie francophone 

du canton du Valais. Dans les années 1960, il absorbe Le Rhône ainsi que +Èɯ%ÌÜÐÓÓÌɯËɀÈÝÐÚɯËÜɯ

Valais. Edité par Rhône Média, il est également détenu à 37% par Edipresse. De récentes 

discordes internes ont remis en question la place du groupe de presse lausannois au sein du 

quotidien.  
 

G.9. Audience et diffusion du Nouvelliste  (2001-2008/I) 

 
 

 ×ÙöÚɯÜÕÌɯÈÕÕõÌɯËÌɯ×ÙõÚÌÕÊÌɯÌÕɯ5ÈÓÈÐÚȮɯÓɀÌÔ×ÐöÛÌÔÌÕÛɯËÌɯ20minutes et du Matin Bleu sur le 

lectorat du Nouvelliste est minime. Tirant profit d e la faiblesse de 24Heures dans le Chablais, 

le journal est sur une bonne dynamique, son tirage et son lectorat restent stables. Certes, les 

deux quotidiens gratuits se font plus rares 6 ØÜÌɯÚÜÙɯÓɀ ÙÊɯ+õÔÈÕÐØÜÌȮɯÔÈÐÚɯLe Nouvelliste a 

ÈÜÚÚÐɯÊÖÔÔÌɯÈÛÖÜÛɯËɀ÷ÛÙe un titre à succès. Lu par les deux tiers de la population bas-

valaisanne, il séduit davantage de monde dans son bassin de diffusion que les autres 

journaux romands. A titre de comparaison, dans leurs régions respectives, 24Heures et La 

Tribune de Genève peinent à atteindre une personne sur deux. Louis Ruffieux et Joseph Crisci 

ont une explication sociodémographique à la stabilité de son lectorat. « Il y a un 

ÌÕÍÌÙÔÌÔÌÕÛɯÎõÖÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯËÜɯ5ÈÓÈÐÚɯÛÙöÚɯÊÓÈÐÙɯȻȱȼɯñÈɯÝÌÜÛɯËÐÙÌɯØÜɀÐÓɯàɯÈɯÜÕÌɯÐËÌÕÛÐÍÐÊÈÛÐÖÕɯ

extrêmement forte au quotidien cantonal  » (Ruffieux, XXXIX), « Le Nouvelliste est le porte-

drapeau du canton, donc les lecteurs lui sont aussi plus fidèles » (Crisci, XXI). Pour Thierry 

,ÌàÌÙȮɯÓɀÜÕÐÝÌÙÚɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÛÐÌÓɯàɯÌÚÛɯÈÜÚÚÐɯÔÖÐÕÚɯËÜÙɯØÜÌɯÚÜÙɯÓÌɯ!ÈÚÚÐÕɯ+õÔÈÕique, où se 

concentrent les titres de presse. « Même si Le Matin Orange a une vocation supra régionale, il 

ÌÚÛɯËɀÈÉÖÙËɯÊÖÕÚÐËõÙõɯÊÖÔÔÌɯÜÕɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯ×ÓÜÛĠÛɯÓõÔÈÕÐØÜÌɯȻȱȼɯ(ËÌÔɯ×ÖÜÙɯLe Temps dont 

80% des ventes se font entre Genève et Villeneuve » (Meyer, LVI II).  

 

5.3.6. La Liberté 

 

La Liberté ȹƗƝɀƔƔƔȮɯƝƗɀƔƔƔȺȮɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯÙõÎÐÖÕÈÓɯËÐÍÍÜÚõɯËÈÕÚɯÓÌɯÊÈÕÛÖÕɯËÌɯ%ÙÐÉÖÜÙÎȮɯ×ÖÚÚöËÌɯ

« un quasi monopole » (Bollinger, 1) dans sa zone de distribution. Autrefois de tendance 

ÊÈÛÏÖÓÐØÜÌȮɯÌÓÓÌɯÚɀÌÚÛɯÖÜÝÌÙÛÌɯËÌ×ÜÐÚɯɋ pour reprõÚÌÕÛÌÙɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯËÈÝÈÕÛÈÎÌɯÓÌÚɯÐÕÛõÙ÷ÛÚɯ

                                                 
6 2ÜÙɯÓÈɯÔÖàÌÕÕÌɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƚ-2007, les quotidiens gratuits ont en Valais un taux de pénétration 

deux fois inférieur que dans l es régions de Genève et Lausanne (MACH -Basic 2007/II). 
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généraux de son canton » (Bollinger, 1). Elle est éditée par Óɀ(Ô×ÙÐÔÌÙÐÌɯ2ÈÐÕÛ-Paul et se targue 

Ëɀ÷ÛÙÌɯÓɀÜÕɯËÌÚɯËÌÙÕÐÌÙÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÙÖÔÈÕËÚɯindépendants de Suisse romande.  
 

G.10. Diffusion de La Liberté  (2001-2008/I) 

 
 

/ÖÜÙɯ ÓɀÐÕÚÛÈÕÛȮɯLa Liberté fait mieux que résister aux quotidiens gratuits. Comme Le 

Nouvelliste, elle peut compter sur la fidélité de son lectorat qui se traduit par la régularité de 

ses tirages. Toutefois, Louis Ruffieux perçoit incontestablement une concurrence. « On 

ÌÕÙÌÎÐÚÛÙÌɯÜÕÌɯÉÈÐÚÚÌɯËÌÚɯÝÌÕÛÌÚɯÈÜɯÕÜÔõÙÖȮɯËɀÌÕÝÐÙÖÕɯƖƔƔɯÌßÌÔ×ÓÈÐÙÌÚȮɯÚÈÕÚɯËÖÜÛÌɯÈÜÚÚÐɯÓÐõÌɯ

à la disparition récente de plusieurs kiosques indépendants » (Ruffieux, XXXIII). Comme le 

lectorat de La Liberté est abonné à 95%, « ÓɀÐÔpact est assez faible et difficilement mesurable 

ȻȱȼɯÔÈÐÚɯÉÐÌÕɯÙõÌÓ » (Ruffieux, XXXIII).  
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ƙȭƗȭƛȭɯ+ɀ$ß×ÙÌÚÚɯɤɯ+ɀ(Ô×ÈÙÛÐÈÓ 

 

+ɀ$ß×ÙÌÚÚ ȹƖƗɀƔƔƔȮɯƚƔɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯÜÕɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯÙõÎÐÖÕÈÓɯËÐÍÍÜÚõɯ×ÙÐÕÊÐ×ÈÓÌÔÌÕÛɯËÈÕÚɯÓÌɯÉÈÚɯËÜɯ

canton de Neuchâtel. +ɀ(Ô×ÈÙÛÐÈÓɯȹƕƙɀƔƔƔȮɯƘƔɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯõËÐÛõɯãɯÓÈɯ"ÏÈÜß-de-Fonds et distribué 

dans les Montagnes Neuchâteloises. Malgré une « forte hostilité réciproque  de longue date » 

(Bollinger, 2), les deux titres sont contraints de se réunir au sein de la Société Neuchâteloise de 

Presse en 1ƝƝƝɯÈÝÈÕÛɯËɀ÷ÛÙÌɯÙÌ×ÙÐÚɯÛÙÖÐÚɯÈÕÚɯ×ÓÜÚɯÛÈÙËɯ×ÈÙɯHersant. Depuis peu, ils travaillent 

ÈÜɯ ÚÌÐÕɯ ËɀArcpresse, une plate-forme qui se veut être à la fois un pool publicitaire et 

rédactionnel. Désormais, ces quotidiens ne se différencient que par quelques articles 

régionaux et par une partie de la publicité.  

 
G.11. Audience et diffusion de +ɀ$ß×ÙÌÚÚ (2001-2008/I) 

 
 

Les effets des quotidiens gratuits sur ces titres sont à relativiser. Depuis 2006, chacun réduit 

son tirage de -Ƙǔȭɯ/ÖÜÙɯÓÌÜÙɯ×ÈÙÛȮɯÓÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯËɀÈÜdience 2007 laissaient entendre une chute 

plus conséquente, respectivement de -13% et -10%. Cependant, les données intermédiaires de 

2008 rectifient le tir. En réalité, le lectorat de +ɀ$ß×ÙÌÚÚ ne baisse que de -5% et celui de 

+ɀ(Ô×ÈÙÛÐÈÓ progresse même de près de +3%. Ainsi, la concurrence exercée par la presse 

gratuite paraît très modérée.  

 
G.12. Audience et diffusion de +ɀ(Ô×ÈÙÛÐÈÓɯ(2001-2008/I) 

 
5.3.8. Le Quotidien Jurassien 
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Le Quotidien Jurassien ȹƖƕɀƔƔƔȮɯƘƜɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯÜÕɯÛÐÛÙÌɯÙõÎÐÖÕÈÓɯËÐÍÍÜÚõɯËÈÕÚɯÓe canton du Jura qui 

naît en 1993 de la fusion entre Le Démocrate, journal à tendance radicale, et Le Pays, 

catholique. Selon Ernest Bollinger, « malgré la différence importante de ligne éditoriale et de 

ÚÌÕÚÐÉÐÓÐÛõɯËÌÚɯËÌÜßɯÑÖÜÙÕÈÜßȮɯÓÈɯÍÜÚÐÖÕɯÚɀÌÚÛɯÈÝõÙõ être le seul moyen de sauver une presse 

ËɀÐËÌÕÛÐÛõɯÑÜÙÈÚÚÐÌÕÕÌȭɯ,ÈÐÚɯÐÓɯÕɀÌÔ×÷ÊÏÌɯØÜÌɯÓÈɯ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯËÌɯÊÌɯÊÈÕÛÖÕɯÕɀÈɯ×ÓÜÚɯÎÜöÙÌɯËÌɯ

choix en matière de lecture quotidienne » (Bollinger, 2). 
 

G.13. Diffusion du Quotidien Jurassien  (2001-2008/I) 

 
 

Les conséquences de la presse gratuite sur le lectorat du Quotidien Jurassien sont pour 

ÓɀÐÕÚÛÈÕÛɯÐÕÚÐÎÕÐÍÐÈÕÛÌÚȭɯ$ÍÍÌÊÛÐÝÌÔÌÕÛȮɯËÌɯƖƔƔƚɯãɯƖƔƔƛȮɯÓÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯËÐÔÐÕÜÌɯÚÖÕɯÛÐÙÈÎÌɯËÈÕÚɯËÌÚɯ

×ÙÖ×ÖÙÛÐÖÕÚɯÛÙöÚɯÍÈÐÉÓÌÚȮɯËɀÌÕÝÐÙÖÕɯ-Ɩǔȭɯ+ɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÌÚÛɯ×ÖÜÙɯÚÈɯ×ÈÙÛɯÚÛÈÉÓÌȭɯ+ÈɯÙéduction 

ÚɀÐÕÚÊÙÐÛɯËÈÕÚɯÓÈɯÊÖÕÛÐÕÜÐÛõɯËÌɯÊÌÓÓÌɯÊÖÕÚÛÈÛõÌɯÈÝÈÕÛɯÓÈɯÝÌÕÜÌɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯɯ 

 

5.3.9. Le Journal du Jura 

 

Le Journal du Jura ȹƕƖɀƔƔƔȮɯƖƙɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯÜÕɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯÓÜɯËÈÕÚɯÓÌɯ)ÜÙÈɯÉÌÙÕÖÐÚɯÈÐÕÚÐɯØÜÌɯ×ÈÙɯÓÈɯ

population francophone de la ville de Bienne. Sa récente adhésion au pool Arcpresse lui 

permet de travailler en étroite collaboration avec +ɀ$ß×ÙÌÚÚ et +ɀ(Ô×ÈÙÛÐÈÓ.   
 

G.14. Diffusion du Journal du Jura (2001-2008/I) 

 
 ɯÓɀÐÔÈÎÌɯËÜɯQuotidien Jurassien, Le Journal du Jura ne ressent pas les effets immédiats de la 

presse gratuite. Les tirages en baisse de -2% laissent présager un transfert de lecteurs plus ou 

moins négligeable.  



 

 

      
 

   

 
[PQG et répercussions sur le lectorat  des quot id iens payants]  

 

 

 

 
Faivre  32 

 

5.3.10. La Côte 

 

La Côte ȹƕƕɀƔƔƔȮɯƕƝɀƔƔƔȺɯÌÚÛɯÜÕɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯÓÖÊÈÓɯËÐÍÍÜÚõɯËÈÕÚɯÓÈɯÙõÎÐÖÕɯËÌɯ-àÖÕ-Rolle-Morges, 

qui naît en 1987 des « cendres de plusieurs petits journaux » (Vonnez, 1). Il est le premier des 

trois quotidiens romands à être repris par le groupe français Hersant, en 2001. 
 

G.15. Audience et diffusion de La Côte (2001-2008/I) 

 
 

Depuis 2000, le titre a perdu un tiers de ses lecteurs. Dans ce contexte de forte érosion, les 

journaux gratuits jouent vraisemblablement un rôle marginal. Depuis leur venue début 2006, 

ÛÐÙÈÎÌÚɯÌÛɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯ×ÖÜÙÚÜÐÝÌÕÛɯÊÌÙÛÌÚɯÓÌÜÙɯÉÈÐÚÚÌȮɯËÌɯÓɀÖÙËÙÌɯËÌɯ-11% et       -20%, mais rien 

ÕɀÐÕËÐØÜÌɯØÜe 20minutes et Le Matin Bleu àɯÚÖÕÛɯ×ÖÜÙɯØÜÌÓØÜÌɯÊÏÖÚÌȭɯ+ɀÐÔ×ÈÊÛɯÌÚÛɯËÖÕÊɯãɯ

ÙÌÓÈÛÐÝÐÚÌÙȮɯËɀÈÜÛÈÕÛɯ×ÓÜÚɯØÜÌɯLa Côte est un cas particulier. « "ÌɯÛÐÛÙÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÛÙöÚɯÈÕÊÐÌÕɯÌÛɯÐÓɯ

est diffusé dans une région singulière, prise entre Lausanne et Genève et sans véritable 

identité  » (Willemin, LXVI). Par ailleurs, comme quotidien régional de proximité, La Côte « 

subit une concurrence extrêmement forte de la part de 24Heures et de La Tribune de Genève » 

(Willemin, LXVI).  

 

5.4. Conclusion 
 

Sans surprise, le titre le plus touché par la presse gratuite est incontestablement Le Matin 

Orange. Ce quotidien positionné sur le même créneau que les gratuits entre inévitablement 

en concurrence avec eux. Pour Thierry Meyer, « ÚÈɯÍÖÙÔÜÓÌɯȻȱȼɯÈÝÌÊɯËÌÚɯÛÌßÛÌÚɯÊÖÜÙÛÚȮɯ

nerveux, un ËÌÔÐɯÍÖÙÔÈÛȮɯÜÕÌɯÝÌÕÛÌɯÈÜɯÕÜÔõÙÖɯÌÛɯÔÖÐÕÚɯËɀÈÉÖÕÕÌÔÌÕÛÚɯȻȱȼɯÚÌɯÙÈ××ÙÖÊÏÌɯ

de la leur » (Meyer, LVI). Selon Peter Rothenbühler, Le Matin Orange est attaqué plus 

ÍÖÙÛÌÔÌÕÛɯÕÖÕɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯ×ÈÙÊÌɯØÜɀÐÓɯÈɯÜÕÌɯ×ÓÜÚɯÎÙÈÕËÌɯ×ÈÙÛÐÌɯÌÕɯÝÌÕÛÌɯÓÐÉÙÌȮɯÔÈÐÚɯÈÜÚÚÐɯ×ÈÙÊÌɯ

quɀÐÓɯÌÚÛɯɋ le grand quotidien des jeunes » (Rothenbühler, XLI), un public très convoité par la 

presse gratuite.  

 

Les autres titres étudiés, notamment les journaux régionaux, ne perdent pas un nombre 

conséquent de lecteurs au profit des journaux gratuits. PÈÙɯÈÐÓÓÌÜÙÚȮɯÐÓɯÈ××ÈÙÈćÛɯØÜÌɯÓɀÌÚÚÌÕÛÐÌÓɯ

de la baisse concerne les ventes au numéro, les abonnements sont préservés. Les quotidiens 

généralistes diffusés sur le Bassin Lémanique (24Heures, La Tribune de Genève, La Côte) 
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subissent éventuellement un transferÛɯËÜɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯ×ÓÜÚɯ×ÙÖÕÖÕÊõȮɯÔÈÐÚɯÊɀÌÚÛɯÈÜÚÚÐɯ×ÈÙÊÌɯØÜÌɯÓÈɯ

presse gratuite monopolise davantage cette région. Enfin, un titre comme Le Temps qui 

ÚɀÈËÙÌÚÚÌɯãɯÜÕɯ×ÜÉÓÐÊɯÊÐÉÓõɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯËÐÙÌÊÛÌÔÌÕÛɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊõȭɯ 
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6. Le rôle des double-lecteurs 
 

Dans la section précédente, la presse gratuite est appréhendée comme une concurrente 

potentielle pour le lectorat des journaux payants, elle est perçue exclusivement comme un 

moyen de substitution à ces derniers. Résumer les effets des quotidiens gratuits à un 

transferÛɯËÜɯÓÌÊÛÖÙÈÛȮɯÊɀÌÚÛɯ×ÈÚÚÌÙɯãɯÊĠÛõɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛÐÌɯËÌɯÓÈɯ×ÙÖÉÓõÔÈÛÐØÜÌȮɯÊɀÌÚÛɯÐÎÕÖÙÌÙɯÓÌÚɯ

nombreux double -lecteurs, aux yeux desquels journaux gratuits et journaux payants sont 

complémentaires. 

 

6.1. Une concurrence pour la publicité  
 

A première vue, les quotidiens gratuits ne concurrencent pas les journaux payants pour les 

×ÌÙÚÖÕÕÌÚɯÊÜÔÜÓÈÕÛɯÓÌÚɯËÌÜßɯÓÌÊÛÜÙÌÚȭɯ/ÖÜÙÛÈÕÛȮɯÓɀÐÕÊÐËÌÕÊÌɯÌÚÛɯÉÐÌÕɯÙõÌÓÓÌȭɯ#ɀÜÕÌɯ×ÈÙÛȮɯÓÌɯ

risque existe que les double-lecteurs se désintéressent à terme des payants. Les propos tenus 

par Pierre-André Chapatte traduisent ces craintes : « ÑÌɯ×ÌÕÚÌɯØÜɀÐÓɯàɯÈÜÙÈɯÛÖÜÑÖÜÙÚɯËÌÚɯÎÌÕÚɯ

prêts à payer pour avoir une information un peu plus complète, qui ne vont pas se satisfaire 

de la presse gratuite. Mais ce lectorat sera-t-il suffisamment important  ? ». (Chapatte, XXVII). 

#ɀÈÜÛÙÌɯ ×ÈÙÛȮɯ ÌÛɯ ÊɀÌÚÛɯ ×ÓÜÚɯ ×ÙõÖÊÊÜ×ÈÕÛɯ ÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐȮɯ ÓÌɯ ×ÏõÕÖÔöÕÌɯ ËÌɯ ËÖÜÉÓÌ-lectorat 

entraînerait pour les quotidiens payants une baisse de revenus liée à des investissements 

publicitaires en baisse. En effet, la presse gratuite est très attractive pour les annonceurs. 

20minutes et Le Matin Bleu, qui se livrent une bataille sans merci, cassent véritablement les 

prix. Avec ses tarifs publicitaires plus élevés, la presse payante peine à rivaliser. Par ailleurs, 

les deux journaux gratuÐÛÚɯÖÕÛɯÓɀÈÝÈÕÛÈÎÌɯËɀÈÝÖÐÙɯÜÕÌɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯÚÜ×ÙÈ-régionale qui facilite la 

ÛäÊÏÌɯËÌÚɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚȭɯ$ÕɯÌÍÍÌÛȮɯ×ÖÜÙɯÈÛÛÌÐÕËÙÌɯÓÌÚɯ1ÖÔÈÕËÚȮɯÊÌÚɯËÌÙÕÐÌÙÚɯÕɀÖÕÛɯ×ÓÜÚɯãɯÙõ×ÈÙÛÐÙɯ

leur budget entre différents titres régionaux.  

 

Par conséquent, il apparaît essentiel pÖÜÙɯÓÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯ×ÈàÈÕÛÚɯËÌɯËÐÚ×ÖÚÌÙɯËɀÜÕɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯ

ÌßÊÓÜÚÐÍɯÚÜÍÍÐÚÈÕÛȮɯÈÍÐÕɯËɀÖÍÍÙÐÙɯÈÜßɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯÜÕɯ×ÖÚÐÛÐÖÕÕÌÔÌÕÛɯËÐÍÍõÙÌÕÊÐõȭɯ"ÌÙÛÌÚȮɯÓɀÐËõÌɯ

de public exclusif est de nos jours une illusion. Chacun constitue une cible publicitaire 

accessible via de nombreux canaux : presse écrite, télévision, radio, Internet, affichage public, 

etc. Mais la majorité des grands annonceurs dispersent leurs budgets publicitaires sur des 

ÚÜ××ÖÙÛÚɯ ØÜÐɯ ÝÈÙÐÌÕÛȭɯ -ÖÔÉÙÌɯ ËɀÌÕÛÙÌɯ ÌÜßɯ ËÐÚ×ÖÚÌÕÛɯ ËɀÜÕÌɯ ÊÌÙÛÈÐÕÌɯ ÚÖÔÔÌɯ ËÌÚÛÐÕõÌɯ

exclusivement à la presse écrite et ensuite répartie entre les titres ou groupes de titres. « Le 

ÔÈÙÊÏõɯËÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛõɯÌÚÛɯÛÙöÚɯÔÖÜÝÈÕÛɯȻȱȼɯ/ÓÜÚÐÌÜÙÚɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯÝÖÕÛɯÜÕÌɯÍÖÐÚɯÚÜÙɯÓÈɯ

ÛõÓõÝÐÚÐÖÕȮɯÜÕÌɯÍÖÐÚɯÚÜÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯõÊÙÐÛÌɯÌÛɯËÈÕÚɯÓÌɯÊÖÜÙÈÕÛɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌȮɯÐÓÚɯchangent encore de 

ÔõÛÏÖËÌɯȻȱȼɯ+ÈɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊÌɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÌÚÛɯõÝÐËÌÕÛÌȮɯ×ÈÙÊÌɯØÜɀÐÓÚɯÖÍÍÙÌÕÛɯËÌÚɯ×ÙÐßɯÌÛɯÜÕÌɯ

ÊÖÜÝÌÙÛÜÙÌɯØÜɀÖÕɯÕÌɯ×ÌÜÛɯ×ÈÚɯÈÝÖÐÙ » (Chapatte, XXVI).  

 

+ɀÐËõÌɯËɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÌßÊÓÜÚÐÝÌɯÕɀÌÚÛɯËÖÕÊɯ×ÈÚɯÈÉÚÖÓÜÌȮɯÔÈÐÚɯÙÌÓÈÛÐÝÌɯãɯËÌÚɯÚÜ××ÖÙÛÚɯËÌɯÔ÷ÔÌɯ

ÍÈÔÐÓÓÌȮɯÌÕɯÓɀÖÊÊÜÙÙÌÕÊÌɯÈÜßɯ×ÙÖËÜÐÛÚɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌȭɯ ÝÈÕÛɯËɀ÷ÛÙÌɯÌÕɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊÌɯÈÝÌÊɯËɀÈÜÛÙÌÚɯ

ÔõËÐÈÚȮɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯ×ÈàÈÕÛÚɯÙÐÝÈÓÐÚÌÕÛɯ×ÖÜÙɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛõɯËɀÈÉÖÙËɯÌÕÛÙÌɯÌÜßȮɯÌÛɯËõÚÖÙÔÈÐÚɯ

avec 20minutes et Le Matin Bleu. « +ÌÚɯÎÙÈÕËÚɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯÖÕÛɯËõÊÐËõɯËɀÐÕÝÌÚtir dans la presse 

ÎÙÈÛÜÐÛÌɯÚÈÕÚɯ×ÖÜÙɯÈÜÛÈÕÛɯÈÜÎÔÌÕÛÌÙɯÓÌɯÉÜËÎÌÛɯÙõÚÌÙÝõɯãɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯõÊÙÐÛÌɯȻȱȼɯ ɯÜÕɯÔÖÔÌÕÛɯ

donné, les payants en souffrent immanquablement » (Ruffieux, XXXIII). La concurrence est 
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ËɀÈÜÛÈÕÛɯ×ÓÜÚɯÝÐÝÌɯØÜÌɯÓÌÚɯËÌÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÈËÖ×ÛÌÕÛɯÜÕÌɯ×ÖÓÐÛique très agressive sur le marché : 

« -ÖÜÚɯÔÌÕÖÕÚɯÜÕÌɯÉÈÛÈÐÓÓÌɯÛÙöÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËÌÚɯÈÕÕÖÕÊÌÚɯȻȱȼɯ-ÖÜÚɯÈÝÖÕÚɯÊÖÔÔÌɯ

vocation de pouvoir offrir aux annonceurs une plate -forme de mass media, de pouvoir 

ÝÙÈÐÔÌÕÛɯÐÔ×ÈÊÛÌÙɯÚÜÙɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯȻȱȼɯ ÜÑÖÜÙËɀÏÜÐȮɯ20minutes et 20minuten réunis offrent à 

×ÌÜɯ×ÙöÚɯƕȮƛɯÔÐÓÓÐÖÕɯËÌɯ×ÌÙÚÖÕÕÌÚȮɯÊɀÌÚÛɯÓÌɯ×ÓÜÚɯÎÙÈÕËɯÚÜ××ÖÙÛɯËÌɯ2ÜÐÚÚÌ » (Crisci, XVIII). De 

plus, les annonceurs que tentent de séduire les journaux gratuits sont les mêmes que ceux 

ÝÐÚõÚɯ×ÈÙɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯ×ÈàÈÕÛÌȮɯÊɀest-à-dire la publicité nationale et dans une moindre mesure 

celle régionale. « Si la bataille est menée avant tout avec les deux MatinȮɯ×ÈÙɯÙÐÊÖÊÏÌÛȮɯÌÓÓÌɯÓɀÌÚÛɯ

ÈÜÚÚÐɯÈÝÌÊɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÊÈÕÛÖÕÈÜßɯȻȱȼɯ/ÈÙɯÌßÌÔ×ÓÌȮɯÜÕɯÎÙÈÕËɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙɯØÜÐɯÊÏÖÐÚÐÛɯËɀ÷ÛÙÌɯ

dans 20minutes ×ÌÜÛɯÚÌɯËÐÙÌɯØÜɀÐÓɯÕɀÈɯ×ÈÚɯÍÖÙÊõÔÌÕÛɯÉÌÚÖÐÕɯËÌɯÍÐÎÜÙÌÙɯËÈÕÚɯ24Heures car il y a 

surmultiplication des coûts  » (Crisci, XIX).  

 

/ÖÜÙɯØÜÌɯÛÌÓÓÌɯÚÐÛÜÈÛÐÖÕɯÕÌɯÚÌɯ×ÙÖËÜÐÚÌɯ×ÈÚȮɯÓÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯ×ÈàÈÕÛÚɯÚÌɯËÖÐÝÌÕÛɯÈÓÖÙÚɯËɀÈÝÖÐÙɯ

une réserve suffisante de lecteurs uniques à proposer aux publicitaires. La composition du 

ÓÌÊÛÖÙÈÛɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯ×ÈàÈÕÛÌɯÌÚÛɯËÖÕÊɯÐÕÛõÙÌÚÚÈÕÛÌɯÌÕɯÚÖÐȮɯ×ÜÐÚØÜɀÌÓÓÌɯ×ÌÜÛɯÐÕÍÓÜÌÕÊÌÙɯÓÌÚɯ

recettes publicitaires des journaux et jouer un rôle dans leur pérennité financière.  

 

6.2. Presse gratuite  : lecteurs uniques et double -lecteurs 
 

Nombreux sont ceux qui prétendent que la presse quotidienne gratuite atteint 

essentiellement des non-lecteurs et touche une autre fraction de la population que les 

journaux payants, donc un public cible diffé rent pour les publicitaires. «  Il y a un autre 

lectorat, les double-ÓÌÊÛÌÜÙÚɯ ÚÖÕÛɯ ÝÙÈÐÔÌÕÛɯ ×ÌÜɯ ÕÖÔÉÙÌÜßɯ Ȼȱȼɯ /ÈÙɯ ÌßÌÔ×ÓÌȮɯ ÕÖÚɯ ËÌÜßɯ

quotidiens ne séduisent pas le même public. Le Matin Bleu est très jeune et se destine aux 

produits qui visent les jeunes. Si vous voulez atteindre un lectorat plus aisé, vous devez 

investir dans +ɀ.ÙÈÕÎÌ Ɍɯȹ1ÖÛÏÌÕÉĹÏÓÌÙȮɯ7+5((Ⱥȭɯ"ÌɯÙÈÐÚÖÕÕÌÔÌÕÛɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÍÈÜßȮ 
ÓÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÉõÕõÍÐÊÐÈÕÛɯËɀÜÕÌɯÙÐÊÏÌɯ×ÈÓÌÛÛÌɯÙõËÈÊÛÐÖÕÕÌÓÓÌɯÚÖÕÛɯ×ÈÙÛÐÊÜÓÐöÙÌÔÌÕÛɯ

populaires dans les groupes où les journaux payants traditionnels, à savoir essentiellement les 

grands quotidiens dans le cas présent, sont les moins lus. Ils contribuent donc à élargir le 

ÕÖÔÉÙÌɯÛÖÛÈÓɯËÌɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯËɀÈÊÛÜÈÓÐÛõɯȹ*ÙÈËÖÓÍÌÙȮɯƖƔȺ 

 

Mais il est à relativiser. +ɀÈÜËÐÌÕÊÌɯÌßÊÓÜÚÐÝÌɯËÌɯ20minutes et du Matin Bleu se résume à un 

seul tiers de leur lectorat total. Les deux autres tiers sont aussi des lecteurs de quotidiens 

payants ȵɯ ÐÕÚÐȮɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÕɀÖÕÛɯ×ÈÚɯÜÕɯ×ÖÚÐÛÐÖÕÕÌÔÌÕÛɯÚÐɯËÐÍÍõÙÌÕÛɯØÜÌɯñÈȮɯÓÌÚɯ

interférences avec les titres payants sont évidentes.  
 

G.16. Composition du lectorat des quotidiens gratuits (2007/II)  



 

 

      
 

   

 
[PQG et répercussions sur le lectorat  des quot id iens payants]  

 

 

 

 
Faivre  36 

 
 

6.3. Presse payante : lecteurs uniques et double -lecteurs 
 

Si les journaux gratuits ont une audience composée principalement de double-lecteurs, les 

quotidiens payants conservent pour leur part un lectorat unique plutôt conséquent. Deux 

ÛÐÛÙÌÚɯÚÖÕÛɯõÛÜËÐõÚɯ×ÓÜÚɯÌÕɯËõÛÈÐÓÚȭɯ(ÓɯÚɀÈÎÐÛɯËÜɯMatin Orange et de 24Heures.  

 

6.3.1. Lecteurs du Matin Orange 

 

Malgré sa formule proche de celle de celle de la presse gratuite, Le Matin Orange peut encore 

compter sur un lectorat exclusif de 56%7. Associé au Matin Bleu, les deux titres empiètent 

ÓÈÙÎÌÔÌÕÛɯÚÜÙɯÓɀÈÜËÐÌÕÊÌɯËÌɯ20minutes et ont « une grande force de frappe en termes de 

publicité  » (Ruffieux, XXXIII). Aussi présent en Suisse alémanique, 20minutes a certes 

ÓɀÈÝÈÕÛÈÎÌɯËɀÈÝÖÐÙɯÜÕÌɯËÐÍÍÜÚÐÖÕɯ×ÙÌÚØÜÌɯÕÈÛÐÖÕÈÓÌȮɯÔÈÐÚɯɋ un annonceur couvre mieux la 

Suisse romande avec les deux Matin cumulés » (Rothenbühler, XLVI). Un argument qui peut 

peser dans la balance auprès des publicitaires. 
 

                                                 
7 "ÌɯÊÏÐÍÍÙÌɯËÌÝÙÈÐÛɯ÷ÛÙÌɯ×ÓÜÚɯÉÈÚɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐȮɯ×ÜÐÚØÜÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯÈɯÍÖÙÛÌÔÌÕÛɯÈÜÎÔÌÕÛõɯÚÈɯ

diffusion dans les régions hors arc Lémanique.  
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G.17. Composition du lectorat du Matin Orange et interférences externes (2007/II) 

 
 

6.3.2. Lecteurs de 24Heures 

 

Diffusé dans une région où la presse gratuite a une forte implantation, 24Heures a 53% de 

lecteurs uniques. Il partage seulement 30% de son lectorat avec 20minutes et 34% avec Le 

Matin Bleuȭɯ$ÕɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÛÌÙÔÌÚȮɯÜÕɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙɯÐÕÝÌÚÛÐÚÚÈÕÛɯËÈÕÚɯÓɀÜÕɯÖÜɯÓɀÈÜÛÙÌɯÎÙÈÛÜÐÛɯÕÌɯ

ÛÖÜÊÏÌÙÈɯØÜɀÜÕɯÛÐÌÙÚɯËÜɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯËÌɯ24Heures. Le quotidien vaudois reste par conséquent 

« très clairement leader » (Meyer, LV). Pour Thierry Meyer, «  en regard des lecteurs uniques, 

ÓɀÈÝÈÕÊÌɯËÌɯ24Heures sur le marché est écrasante » (Meyer, LVIII).  
 

G.18. Composition du lectorat de 24Heures (ZE Vaud) et interférences externes (2007/II)  

 

6.4. Conclusion  
 

Pour conclure, en raison de leur distribution gratuite, 20minutes et Le Matin Bleu atteignent 

une population large. Lecteurs comme non-lecteurs de la presse payante sont captés par ces 

journaux et les consultent régulièrement. Pour les titres payants, le double-lectorat est donc 

inévitable. Néanmoins, une part de leur lectorat, supérieure à la moitié, est indifférente à la 

presse gratuite. Ces personnes représentent une chance pour eux, car elles leur permettent de 

vendre aux annonceurs un public exclusif. En ce sens, la concurrence des quotidiens gratuits 

×ÖÜÙɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛõɯÌÚÛɯÊÌÙÛÌÚɯÐÕÛÌÕÚÌȮɯÔÈÐÚȮɯËÜɯÔÖÐÕÚɯÌÕɯÛÌÙÔÌÚɯËɀÈÜËÐÌÕÊÌȮɯÓÈɯÚÐÛÜÈÛÐÖÕɯÕɀÌÚÛɯ

pas pour autant catastrophique.  
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7. Perception et utilisation de la presse gratuite  
 

ƛȭƕȭɯ.ÉÑÌÛɯËÌɯÓɀÌÕØÜête 
 

Si les journaux gratuits romands touchent toutes les couches de la population, des plus 

jeunes aux plus âgées, nous avons vu que ceux-ci sont avant tout destinés aux jeunes urbains 

actifs. Leur implantation sur le segment des 14-ƗƘɯÈÕÚɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÓÌɯÍÙuit du hasard. Elle 

correspond à une volonté des gratuits de fidéliser un public «  difficile à atteindre pour la 

presse généraliste traditionnelle » (Peyrègne, 4). Confrontée à la concurrence des nouveaux 

médias comme Internet, cette dernière se voit en effet progressivement désertée par les 

jeunes lecteurs8. Cible de la presse gratuite, le lectorat jeune se révèle alors être un public 

« exclusif et fidèle » (Peyrègne, 21) et représente une opportunité économique pour celle-ci. 

Sensible « aux mouvements de tendance et actif » (Peyrègne, 21), il est en effet très « attractif 

pour les annonceurs » (Hirtzmann, 20).  

 

Par leur implantation sur le créneau des 14-34 ans, les quotidiens gratuits se doivent alors 

ËɀÈËÈ×ÛÌÙɯÓÌÜÙɯÊÖÕÛÌÕÜɯÈÜßɯÏÈÉÐÛÜËÌÚɯËÌɯÊÌÛÛÌɯÊÐÉÓÌɯÌt à ses besoins. Ce lien entre publicité et 

ciblage du lectorat a lieu dans les deux gratuits romands. En effet, dans sa grille de tarifs 

publicitaires, 20minutes se présente comme  
ÜÕÌɯÉÖÜÍÍõÌɯËɀÈÐÙɯÍÙÈÐÚɯËÈÕÚɯÓÌɯÔÖÕËÌɯËÌÚɯÔõËÐÈÚɯÙÖÔÈÕËÚɯÈÝÌÊɯËÌɯÕÖÜÝÌÓÓÌÚ idées, une 

È××ÙÖÊÏÌɯÖÙÐÎÐÕÈÓÌɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÌÛɯÜÕɯÝÙÈÐɯÊÖÕÛÌÕÜɯ×ÖÜÙɯÜÕɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯÊÐÉÓõ : les pendulaires, 

jeunes, plutôt citadins et branchés »9.  

 

Le quotidien annonce ainsi avoir pour objectif «  de toucher une cible de jeunes pendulaires à 

fort pouvoi ÙɯËɀÈÊÏÈÛ » et se dit « aborder des thèmes chers aux jeunes et à ceux qui le sont 

restés ». Ainsi, grâce à sa pénétration sur « tout le territoire romand et suisse  », « 20minutes 

ÕɀÌÚÛɯ ×ÈÚɯ ØÜɀÜÕɯ ÑÖÜÙÕÈÓɯ ÎÙÈÛÜÐÛȮɯ ȻÔÈÐÚȼɯ ÊÖÕÚÛÐÛÜÌɯ ÈÜÚÚÐɯ ÜÕɯ ÌÕÝÐÙÖÕÕÌÔÌÕÛɯ ×ÜÉÓicitaire 

performant  ». Du côté du Matin BleuȮɯÓɀÐÕÛõÙ÷ÛɯËÌÚɯÑÌÜÕÌÚɯÌÚÛɯÊÓÈÐÙÌÔÌÕÛɯÔÐÚɯÌÕɯÈÝÈÕÛɯËÈÕÚɯÚÈɯ

liste des tarifs. Ainsi, il est dit de sa rubrique Actualité économique ØÜɀÌÓÓÌɯÊÖÕÛÐÌÕÛɯɋɯËÌÚɯ

informations pertinentes pour les jeunes », des articles Tendance ØÜɀÐÓÚɯɋ mettent en lumière 

ÓÌÚɯÔÖËÌÚȮɯÓÌÚɯÖÉÑÌÛÚɯÌÛɯÓÌÚɯÎÈËÎÌÛÚɯËÈÕÚɯÓɀÈÐÙɯËÜɯÛÌÔ×ÚɯȻȱȼɯÓɀÐÕÛõÙ÷ÛɯËÌÚɯÑÌÜÕÌÚɯÜÙÉÈÐÕÚɯ×ÖÜÙɯ

la nouveauté et les nouvelles technologies [étant] évident » et de la section Sortir ØÜɀÌÓÓÌ 

« propose un agenda complet des sorties culturelles et soirées branchées »10. 

  

Cette mise en exergue du lecteur utile ×ÖÜÙɯÓɀÈÕÕÖÕÊÌÜÙɯÍÈÐÛɯËÐÙÌɯãɯ5ÐÕÊÌÕÛɯ/ÌàÙöÎÕÌɯØÜÌɯÓÌÚɯ

quotidiens gratuits du moment sont de purs produits marketing (Peyrègne, 15). Ce 

sentiment est partagé par Hirtzmann  ÌÛɯ,ÈÙÛÐÕɯØÜÐɯÊÖÕÚÐËöÙÌÕÛɯØÜÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯ

aux commandes dans les gratuits. « Comme dans de nombreux autres journaux, 

                                                 
8 Rappelons que les moins de 35 ans composent en SuissÌɯÙÖÔÈÕËÌɯÔÖÐÕÚɯËɀÜÕɯÛÐÌÙÚɯËÜɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯËÌÚɯ

quotidiens payants (REMP 2007/II).  

 
9 20minutes, Tarifs et prestations 2007. 
10 Best of Romandie, Tarifs 2007. 
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ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÌÚÛɯÓÌɯÊÖÔ×ÓõÔÌÕÛɯËÌɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛõȭɯ$ÓÓÌɯÚÌÙÛɯËÌɯÎÈÙÕÐÛÜÙÌȮɯÌÓÓÌɯÙÌÔ×ÓÐÛɯÓɀÌÚ×ÈÊÌɯ

non consacré à la publicité » (Hirtzmann, 134).  

 

2ÐɯÓɀÖÕɯÚɀÌÕɯÛÐÌÕÛɯãɯÊÌÛÛÌɯÊÖÕÊÌ×ÛÐÖÕɯÔÌÙÊÈÕÛÐÓÌɯËÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚɯÚÌɯ×ÖÚÌɯÈÓÖÙÚɯÜÕÌɯ

question fondamentale : ÚÐɯÊÌɯÕɀÌÚÛɯÍÈÐÙÌɯ×ÈÚÚÌÙɯÜÕɯÔÌÚÚÈÎÌɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌȮɯØÜÌɯ×ÌÜÛɯÈ××ÖÙÛÌÙɯ

la presse gratuite à ses lecteurs ? Une enquête par questionnaire menée auprès de la 

population cible de 20minutes et du Matin BleuȮɯÊɀÌÚÛ-à-dire auprès des jeunes individus 

romands, peut permettre de comprendre leur intérêt à consommer ce type de presse. 

 

ƛȭƖȭɯ.ÉÑÌÊÛÐÍÚɯËÌɯÓɀÌÕØÜ÷ÛÌ 
 

Basée sur la perception ÌÛɯÓɀÜÚÈÎÌɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯ×ÈÙɯÓÌÚɯÑÌÜÕÌÚɯÙÖÔÈÕËÚȮɯÓɀÌÕØÜ÷ÛÌɯÝÐÚÌɯ

ËÌÜßɯÖÉÑÌÊÛÐÍÚȭɯ+ɀÖÉÑÌÊÛÐÍɯËÐÙÌÊÛɯÌÚÛɯËÌɯ×ÌÙÊÌÝÖÐÙɯÓɀÐÔ×ÈÊÛɯÌÍÍÌÊÛÐÍɯËÌɯ20minutes et du Matin Bleu 

ÚÜÙɯÓÌÜÙɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯÊÐÉÓÌȭɯ+ÌɯÉÜÛɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯËÌɯÊÖÕÚÛÈÛÌÙɯÚɀÐÓÚɯÚÖÕÛɯÊÖÕÚÖÔÔõÚ ou non 

par cette tranche de la population, mais aussi de comprendre comment et pour quelles raisons 

ils le sont : dans quelle mesure la gratuité des produits influence-t-elle leur consommation ? 

Quelles sont les attentes des lecteurs vis-à-vis de ces journaux ? Leur contenu constitue-il 

×ÖÜÙɯÌÜßɯÜÕÌɯÚÖÜÙÊÌɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚȮɯËÌɯËÐÝÌÙÛÐÚÚÌÔÌÕÛ ?  

 

Au -ËÌÓãɯËÌɯÊÌÚɯØÜÌÚÛÐÖÕÚȮɯÓɀÌÕØÜ÷ÛÌɯÈɯÊÖÔÔÌɯÖÉÑÌÊÛÐÍɯÐÕËÐÙÌÊÛɯËɀõÛÜËÐÌÙɯÓÈɯ×ÖÛÌÕÛÐÈÓÐÛõɯËÜɯ

jeune public des quotidiens gratuits à constituer à terme un lectorat pour  la presse payante. 

+ÌɯÉÜÛɯÌÚÛɯÈÐÕÚÐɯËÌɯÝõÙÐÍÐÌÙɯãɯÓɀõÊÏÌÓÓÌɯÙÖÔÈÕËÌɯÓÌɯ×ÖÚÛÜÓÈÛɯËÌɯ!ÈÒÒÌÙȮɯØÜÐɯÊÖÕñÖÐÛɯØÜÌɯÓÌÚɯ

journaux gratuits peuvent jouer un rôle promotionnel en faveur des quotidiens payants. 

/ÈÙÛÈÎõÌɯ×ÈÙɯÊÌÙÛÈÐÕÚȮɯÙÌÑÌÛõÌɯÊÈÛõÎÖÙÐØÜÌÔÌÕÛɯ×ÈÙɯËɀÈÜÛÙes, cette idée selon laquelle les 

ÎÙÈÛÜÐÛÚɯÍÖÕÛɯÖÍÍÐÊÌɯËÌɯÛÙÌÔ×ÓÐÕɯãɯÓÈɯÓÌÊÛÜÙÌɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌȮɯÌÚÛɯÓÖÐÕɯËɀ÷ÛÙÌɯÜÕÌɯõÝÐËÌÕÊÌȭɯ

+ɀÌÕØÜ÷ÛÌȮɯÔÌÕõÌɯÈÜ×ÙöÚɯËÌɯÑÌÜÕÌÚɯÎÌÕÚɯÊÖÕÚÐËõÙõÚɯÌÕɯÔÈÑÖÙÐÛõɯÊÖÔÔÌɯËÌÚɯÕÖÕ-lecteurs des 

journaux payants, peut ainsi rendre compte de leur perception des journaux payants et de 

leurs attitudes envers ces derniers.   
 

7.3. Choix de la population de référence  
 

Les jeunes romandsȮɯØÜÐɯÊÖÙÙÌÚ×ÖÕËÌÕÛȮɯÚÌÓÖÕɯÓÌÚɯÊÙÐÛöÙÌÚɯËɀõÛÜËÌɯËÌɯÓÈɯREMP, aux 14-34 ans, 

sont une population trop large à étÜËÐÌÙȭɯ#ɀÖķɯÓÈɯÕõÊÌÚÚÐÛõɯËÌɯÊÐÉÓÌÙɯÓɀÌÕØÜ÷ÛÌɯÚÜÙɯÜÕÌɯ

population plus spécifique, celle des lycéens romands et des jeunes en formation 

professionnelle (les 15-21 ans). Le choix se porte sur ces étudiants pour deux raisons ȯɯËɀÜÕÌɯ

part, ceux-ci constituent lÌɯ ÊĨÜÙɯ ËÌɯ ÓÈɯ ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯ ÊÐÉÓÌɯ ËÌÚɯ ÎÙÈÛÜÐÛÚȮɯ ×ÖÜÙɯ ×ÙÌÜÝÌɯ ÓÌÚɯ

ÊÈÐÚÚÌÛÛÌÚɯËÌɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÔÈÚÚÐÝÌÔÌÕÛɯËÐÚ×ÖÚõÌÚɯãɯ×ÙÖßÐÔÐÛõɯËÌÚɯÊÌÕÛÙÌÚɯËÌɯÍÖÙÔÈÛÐÖÕȭɯ#ɀÈÜÛÙÌɯ

part, cette population est très accessible, donc se prête particulièrement bien à un sondage.  

 

7.4. HypoÛÏöÚÌÚɯËÌɯÓɀÌÕØÜ÷ÛÌ 
 

/ÖÜÙɯÙõÚÜÔÌÙȮɯÓɀÌÕØÜ÷ÛÌɯÈɯ×ÖÜÙɯÉÜÛɯËÌɯÙõ×ÖÕËÙÌɯãɯÓÈɯØÜÌÚÛÐÖÕɯËÌɯÙÌÊÏÌÙÊÏÌɯÚÜÐÝÈÕÛÌ : 

« Comment sont perçus les quotidiens gratuits par les étudiants de Suisse romande  ? ». La 



 

 

      
 

   

 
[PQG et répercussions sur le lectorat  des quot id iens payants]  

 

 

 

 
Faivre  40 

lecture de plusieurs ouvrages sur la presse quotidienne gratuite ainsi que quelques a priori 

×ÌÙÔÌÛÛÌÕÛɯËɀõÕÖÕÊÌÙɯÊÌÚɯÏà×ÖÛÏöÚÌÚ : 

 

Á ÓɀÈÊÊÜÌÐÓɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯ×ÈÙɯÓÌÚɯõÛÜËÐÈÕÛÚɯÙÖÔÈÕËÚɯÌÚÛɯÍÈÝÖÙÈÉÓÌɯ×ÜÐÚØÜÌɯÚÖÕɯ

contenu correspond à leurs (pré)occupations et, en conséquence, répond à leurs 

attentes ; 

Á La gratuitõɯËÌÚɯ×ÙÖËÜÐÛÚɯÌß×ÓÐØÜÌɯÌÕɯÎÙÈÕËÌɯ×ÈÙÛÐÌɯÊÌÛɯÈÊÊÜÌÐÓɯÍÈÝÖÙÈÉÓÌȭɯ/ÈÙÊÌɯØÜɀÐÓÚɯ

ÓɀÖÕÛɯÙÌñÜɯÎÙÈÛÜÐÛÌÔÌÕÛȮɯÓÌÚɯȻõÛÜËÐÈÕÛÚȼɯÚÖÕÛɯ×ÌÜɯÌßÐÎÌÈÕÛÚɯÚÜÙɯÓÌɯÊÖÕÛÌÕÜɯËÜɯÑÖÜÙÕÈÓɯÌÛɯ

ne sont donc pas en éveil critique quand ils le lisent  ; 

Á Par conséquent, les étudiants romands perçoivent 20minutes et Le Matin Bleu avant 

tout comme des produits de presse et non comme des produits marketing ; 

Á Cependant, les lecteurs assidus de quotidiens payants perçoivent la presse gratuite 

moins favorablement que les non-lecteurs ; 

Á Une majorité des lecteurs de journaux gratuits se satisfont du contenu qui y est 

ËõÓÐÝÙõɯÌÛɯÕɀÌÚÛÐÔÌÕÛɯ×ÈÚɯÕõÊÌÚÚÈÐÙÌɯËÌɯÙÌÊÖÜÙÐÙɯãɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÚÖÜÙÊÌÚɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚɯ

×È×ÐÌÙȭɯ ÐÕÚÐȮɯÓÈɯ×ÓÜ×ÈÙÛɯËɀÌÕÛÙÌɯÌÜßɯÕÌɯ×ÙõÝÖÐÌÕÛɯ×ÈÚɯËɀÈÊØÜõÙÐÙɯËÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯ

payants dans un futur proche. 

 

 

ƛȭƙȭɯ"ÖÕÚÛÙÜÊÛÐÖÕɯËÌɯÓɀõÊÏÈÕÛÐÓÓÖÕ 
 

+ÌÚɯÑÌÜÕÌÚɯÙÖÔÈÕËÚɯËÌɯƕƙɯãɯƖƕɯÈÕÚȮɯØÜÐɯÊÖÕÚÛÐÛÜÌÕÛɯËÖÕÊɯÕÖÛÙÌɯÖÉÑÌÛɯËɀõÛÜËÌȮɯÚÜÐÝÌÕÛɯËÌÚɯ

cours soit dans des lycées, soit dans des écoles professionnelles de Suisse romande. Le 

meilleur moyen de les atteindr e est donc de passer directement par ces institutions afin 

ØÜɀÌÓÓÌÚɯ ÚÖÜÔÌÛÛÌÕÛɯ ÓÌɯ ØÜÌÚÛÐÖÕÕÈÐÙÌɯ ãɯ ÓÌÜÙÚɯ õÓöÝÌÚȭɯ /ÖÜÙɯ ËÌÜßɯ ÙÈÐÚÖÕÚȮɯ ÜÕɯ ÕÖÔÉÙÌɯ

ÊÖÕÚõØÜÌÕÛɯËɀõÛÈÉÓÐÚÚÌÔÌÕÛÚɯÈɯõÛõɯÊÖÕÛÈÊÛõȭɯ/ÙÌÔÐöÙÌÔÌÕÛȮɯÊÌÛÛÌɯÌÕØÜ÷ÛÌɯÚÌɯÍÈÐÛɯãɯÓɀõÊÏÌÓÓÌɯËÌɯ

la Suisse romande, iÓɯÚɀÈÎÐÛɯËÖÕÊɯËÌɯËÐÚ×ÌÙÚÌÙɯÓÌÚɯØÜÌÚÛÐÖÕÕÈÐÙÌÚɯËÈÕÚɯ×ÓÜÚÐÌÜÙÚɯõÊÖÓÌÚ11. 

Deuxièmement, les collèges ont certainement plus tendance à accepter une telle sollicitation 

si seules quelques unes de leurs classes sont sondées. 

 

Sur les vingt-cinq écoles choisies alõÈÛÖÐÙÌÔÌÕÛɯÌÛɯÊÖÕÛÈÊÛõÌÚȮɯÚÌ×ÛɯËɀÌÕÛÙÌɯÌÓÓÌÚɯÖÕÛɯÙõ×ÖÕËÜɯ

ÍÈÝÖÙÈÉÓÌÔÌÕÛɯãɯÕÖÛÙÌɯÙÌØÜ÷ÛÌȭɯ(ÓɯÚɀÈÎÐÛɯÌÕɯÓɀÖÊÊÜÙÙÌÕÊÌɯËÌɯÛÙÖÐÚɯÓàÊõÌÚɯÌÛɯËÌɯØÜÈÛÙÌɯÊÌÕÛÙÌÚɯËÌɯ

formation professionnelle  : Le Lycée Denis-de-Rougemont (NE), le Gymnase intercantonal de la 

Broye (FR/VD), le Lycée cantonal de Porrentruy ȹ)4ȺȮɯÓɀEcole professionnelle commerciale (NE), 

ÓɀEcole technique et Ecole des Métiers de la terre et de la nature ȹ-$ȺȮɯÓɀEcole des Métiers de Fribourg 

(FR) ainsi que le Centre de Formation professionnelle de Sion (VS). Même si la majorité des 

établissements qui ont donné leur accord se situent dans la région de Neuchâtel (pour des 

ÙÈÐÚÖÕÚɯõÝÐËÌÕÛÌÚɯËÌɯ×ÙÖßÐÔÐÛõɯÎõÖÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯÈÝÌÊɯÓɀ4ÕÐÝÌÙÚÐÛõȺȮɯÓɀÌÕØÜ÷ÛÌɯÙÌÝ÷ÛɯÔÈÓÎÙõɯÛÖÜÛɯ

ÜÕɯÊÈÙÈÊÛöÙÌɯÙÖÔÈÕËɯ×ÜÐÚØÜɀãɯÓɀÌßÊÌ×ÛÐÖÕɯËÌɯ&Ìnève et de Berne, chaque canton francophone 

y est représenté. 

 

                                                 
11  Même si les représentations de la presse quotidienne gratuite ne doivent pas varier 

significativemeÕÛɯËɀÜÕÌɯÙõÎÐÖÕɯãɯÓɀÈÜÛÙÌȭ 
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ƛȭƚȭɯ3ÈÐÓÓÌɯËÌɯÓɀõÊÏÈÕÛÐÓÓÖÕ 
 

+ÌɯÕÖÔÉÙÌɯËɀõÛÜËÐÈÕÛÚɯãɯÐÕÊÓÜÙÌɯËÈÕÚɯÓɀÌÕØÜ÷ÛÌɯÌÚÛɯËɀÜÕÌɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÌɯÊÌÙÛÈÐÕÌɯÈÍÐÕɯØÜÌɯÓÌɯ

ÓɀõÊÏÈÕÛÐÓÓÖÕɯÚõÓÌÊÛÐÖÕÕõɯÚÖÐÛɯÙÌ×ÙõÚÌÕÛÈÛÐÍɯËÌɯÓÈɯ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯõÛÜËÐõÌȭɯ+Èɯformule suivante 

permet de calculer sa taille :  
 

n = (t² x p(1-p)) / m² n = 1,96² x 0,65(0,35) / 0,0025 = 350 

 

"ÖÔÔÌɯÓÈɯ×ÙÖ×ÖÙÛÐÖÕɯËÌɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯËÈÕÚɯÊÌÛÛÌɯÛÙÈÕÊÏÌɯËɀäÎÌɯ

est estimée à environ 65%12 et que le niveau de confiÈÕÊÌɯÌÚÛɯËÌɯƝƙǔȮɯÓɀõÊÏÈÕÛÐÓÓÖÕɯËÖÐÛɯ÷ÛÙÌɯ

composé de 350 personnes. Ces personnes ont été choisies de façon aléatoire par les 

directeurs des sept établissements cités ci-dessus, qui ont désigné librement les classes à 

interviewer. Par ailleurs, comme les questionnaires ont été envoyés par la poste, les étudiants 

ÐÕÛÌÙÙÖÎõÚɯÕɀÖÕÛɯ×ÈÚɯõÛõɯÈÚÚÐÚÛõÚɯËÜÙÈÕÛɯÓÈɯ×ÏÈÚÌɯËÌɯÚÖÕËÈÎÌȭ 

 

ƛȭƛȭɯ/ÙÖÍÐÓɯËÌɯÓɀõÊÏÈÕÛÐÓÓÖÕ 
 

7.7.1. Caractéristiques sociodémographiques  

 

Sur les 350 personnes interrogées, 147 sont en maturité gymnasiale et 203 suivent une 

ÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯ ×ÙÖÍÌÚÚÐÖÕÕÌÓÓÌȭɯ #ÈÕÚɯ ÓɀÐËõÈÓȮɯ ÐÓɯ ÈÜÙÈÐÛɯ õÛõɯ ×ÓÜÚɯ ×ÌÙÛÐÕÌÕÛɯ ËÌɯ Ùõ×ÈÙÛÐÙɯ ÓÌÚɯ

ØÜÌÚÛÐÖÕÕÈÐÙÌÚɯ ×ÓÜÚɯ õØÜÐÛÈÉÓÌÔÌÕÛȭɯ ,ÈÐÚɯ ÓÌÚɯ ÓàÊõÌÚɯ ËÌɯ ÊÌÙÛÈÐÕÚɯ ÊÈÕÛÖÕÚɯ ÕɀÖÕÛɯ ×ÈÚɯ ÓÈɯ

ÊÖÔ×õÛÌÕÊÌɯ×ÖÜÙɯÈÊÊÌ×ÛÌÙɯËÌɯÛÌÓÓÌÚɯÚÖÓÓÐÊÐÛÈÛÐÖÕÚɯËɀõÛÜËÌÚȭɯ/our cette raison, la majorité des 

questionnaires a été soumise aux centres de formation professionnelle, plus flexibles. Leur 

distribution par établissement se décompose comme suit : 
 

T.4. Répartition des questionnaires par établissement  

LDDR  GYB LCP EPC ET/EMTN  EMF CFPSion 

56 53 38 43 78 45 37 

   

+ÌÚɯõÛÜËÐÈÕÛÚɯÚÖÕËõÚɯÖÕÛɯÌÕÛÙÌɯƕƙɯÌÛɯƖƕɯÈÕÚɯÈÝÌÊɯÜÕɯÊĨÜÙɯËÌɯÊÐÉÓÌɯÊÏÌáɯÓÌÚɯƕƚ-18 ans. 

0ÜÌÓØÜÌÚɯØÜÌÚÛÐÖÕÕÈÐÙÌÚɯÊÖÔ×ÓõÛõÚɯ×ÈÙɯËÌÚɯ×ÌÙÚÖÕÕÌÚɯÕõÌÚɯÈÝÈÕÛɯƕƝƜƚɯÕɀÖÕÛɯ×ÈÚɯõÛõɯÛÙÈÐÛõÚɯ

car elles ne font pas partie de la ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯÊÐÉÓõÌɯ×ÈÙɯÓɀõÛÜËÌȭɯ 
 

T.5. Personnes interrogées (par année de naissance) 

1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 

7 9 40 92 110 71 21 

 

$ÕÍÐÕȮɯÌÛɯÊɀÌÚÛɯÈÚÚÌáɯÚÜÙ×ÙÌÕÈÕÛȮɯÓÈɯ×ÙÖ×ÖÙÛÐÖÕɯËÌɯÍÌÔÔÌÚɯÌÛɯËɀÏÖÔÔÌÚɯØÜÐɯÖÕÛɯ×ÈÙÛÐÊÐ×õɯãɯ

ÓɀÌÕØÜ÷ÛÌɯÌÚÛɯõØÜÐÝÈÓente. Dans les filières gymnasiales étudiées, on retrouve une majorité de 

                                                 
12 Il était déjà ÈÜÛÖÜÙɯËÌÚɯƙƔǔɯËÈÕÚɯÓɀõÛÜËÌ MACH -Basic 2007/II alors que la presse gratuite était en 

ËõÝÌÓÖ××ÌÔÌÕÛɯȹÌÛɯÓɀÌÚÛɯÌÕÊÖÙÌɯËɀÈÐÓÓÌÜÙÚȺȭ 
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ÍÌÔÔÌÚɯÌÛɯÓɀÐÕÝÌÙÚÌɯËÈÕÚɯÓÌÚɯÊÌÕÛÙÌÚɯ×ÙÖÍÌÚÚÐÖÕÕÌÓÚȮɯãɯÓɀÌßÊÌ×ÛÐÖÕɯËÌɯÓɀEcole professionnelle 

commerciale (EPC). 
 

T.6. Personnes interrogées (par sexe) 

Femmes Hommes  

176 174 

 

7.7.2. Habitudes de lecture  

 

La lecture de la presse quotidienne payante constitue une habitude pour un peu plus de la 

moitié de cette tranche de la population. Si seule une personne sur cinq affirme lire un 

journal payant chaque jour, près de six jeunes sur dix disent consulter un ou plusieurs titres 

très régulièrement, au moins quelques fois par semaine. 

 

Les journaux traditionnellement lus sont les quotidiens régionaux ( 24Heures ou La Liberté 

dans la Broye, +ɀ$ß×ÙÌÚÚ à Neuchâtel, le Nouvelliste en Valais, etc.) ainsi que Le Matin Orange13. 

Consommer ces produits ne signifie pas pour autant les acquérir. Ainsi, près de 80% des 

ÓÌÊÛÌÜÙÚɯËÌɯÊÌÛÛÌɯÛÙÈÕÊÏÌɯËɀäÎÌɯÓÐÚÌÕÛɯÊÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÌÔÌÕÛȮɯØÜÌɯÊÌɯÚÖÐÛɯãɯÓÌÜÙɯËÖÔÐÊÐÓÌɯ

(abonnement des parents) ou dans un lieu public (bars, restaurants, etc.).  
 

T.7. Lecteurs de quotidiens payants (56%) Non lecteurs (42%)  

Quotidiens  Fréquents Occasionnels Rares Non lecteurs  ? 

73 43 82 68 78 6 

 

+ɀÈÊÊöÚɯÎÙÈÛÜÐÛɯãɯÊÌÛÛÌɯ×ÙÌÚÚÌɯÌÚÛɯÌÚÚÌÕÛÐÌÓɯ×ÖÜÙɯÊÌÚɯÑÌÜÕÌÚɯÎÌÕÚȮɯØÜÐɯÕÌɯ×ÈÙÈÐÚÚÌÕÛɯpas prêts à 

payer pour un quotidien. Le prix du produit est en effet la première raison invoquée par les 

non-lecteurs pour justifier leur relative indifférence aux journaux payants.  
 

T.8. Consommation des quotidiens payants  

Achat systématique  Achat occasionnel  « Lecture gratuite  »  

11 21 162 

 

7.8. Audience de la presse gratuite 
 

Première question et première surprise. A la demande « Quel(s) quotidien gratuit(s) lisez -

vous ? », 338 des 350 personnes (97% !) interrogées ont répondu lire au moins un titre g ratuit. 

Ce taux est extrêmement élevé et dépasse toute attente14. Tout autant surprenant, plus des 

                                                 
13 77% des lecteurs de payants sondés disent consulter Le Matin Orange. Certains ont sûrement fait 

ÓɀÈÔÈÓÎÈÔÌɯÈÝÌÊɯLe Matin DimancheȮɯËÖÕÊɯÊÌɯÊÏÐÍÍÙÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÝÙÈÐÔÌÕÛɯÙÌ×ÙõÚÌÕÛÈÛÐÍȭɯ/ÖÜÙɯÊÌɯØÜÐɯÌÚÛɯ

du Temps, 9% des lecteurs se disent touchés. Enfin, à Fribourg, une forte proportion annonce aussi lire 

le trihebdomadaire La Gruyère.  

 
14 Le taux de pénétration de la presse quotidienne gratuite auprès de cette cible était estimé dans la 

problématique à environ 65%. 
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deux tiers des étudiants sondés (72%) consultent à la fois 20minutes et Le Matin Bleu. Même si 

cela ne signifie pas que tous deux sont lus chaque jour, force est de constater que ces 

journaux sont bel et bien pris en main et consultés par un grand nombre de personnes de cet 

âge. 
 

T.9. Quotidiens gratuits lus  

20minutes Matin Bleu  Les deux Aucun  

25 62 251 12 

 

Il ne fait plus de doute que les journaux gratuits ont un succès certain auprès des jeunes en 

formation. Constituent -ÐÓÚɯ×ÖÜÙɯÈÜÛÈÕÛɯÓÌÜÙɯ×ÈÐÕɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯȳɯ/ÙöÚɯËɀÜÕɯÛÐÌÙÚɯËÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯ

ÚÌÔÉÓÌÕÛɯ÷ÛÙÌɯËÌÚɯÈËÌ×ÛÌÚɯÐÕÊÖÕËÐÛÐÖÕÕÌÓÚɯËÌɯÓÈɯÍÖÙÔÜÓÌɯ×ÜÐÚØÜɀÐÓÚɯÚɀÌÕɯdélectent cinq jours 

sur cinq. Pour ces derniers, la lecture du canard gratuit semble être un réflexe acquis. Les 

deux quotidiens gratuits peuvent aussi compter sur un vaste public de lecteurs fréquents et 

de lecteurs occasionnels. Un quart des jeunes interrogés affirme les feuilleter très 

régulièrement et un autre quart déclare les lire une à deux fois dans la semaine. Finalement, 

ÜÕÌɯÔÐÕÖÙÐÛõɯȹƕƗǔȺɯÕɀÌßÊÓÜÛɯ×ÈÚɯÓÈɯÓÌÊÛÜÙÌɯÍÖÙÛÜÐÛÌɯËɀÜÕɯÎÙÈÛÜÐÛɯËÌɯÛÌÔ×ÚɯãɯÈÜÛÙÌÚȭɯ!ÐÌÕɯØÜÌɯ

ÊÌÛÛÌɯËÌÙÕÐöÙÌɯÚÌɯÚÖÐÛɯÈÜÛÖ×ÙÖÊÓÈÔõÌɯÓÌÊÛÙÐÊÌɯãɯÓÈɯØÜÌÚÛÐÖÕɯƕȮɯÌÕɯÙõÈÓÐÛõȮɯÌÓÓÌɯÕÌɯÓɀest pas15. Si on 

ÌßÊÓÜÛɯÊÌÚɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯÌßÊÌ×ÛÐÖÕÕÌÓÚɯËÌɯÓɀÈÜËÐÌÕÊÌɯËÜɯMatin Bleu et de 20minutes, leur taux de 

pénétration passe de 97% à 84%, ce qui reste somme toute un pourcentage très élevé.  
 

T.10. Fréquence de lecture de la presse gratuite 

Au quotidien  Pls. fois /sem. Qq. fois /sem.  Qq. fois /mois  Moins souvent  

109 89 95 41 4 

 

Suite à ces chiffres, nous affirmons que les quotidiens gratuits sont non seulement lus par les 

jeunes romands en formation, mais le sont de façon très régulière. Ces derniers ne paraissent 

ËɀÈÐÓÓÌÜÙÚɯ×ÈÚɯÈÝÖÐÙɯËÌɯ×ÙõÍõÙÌÕÊÌÚɯÐÕÛÙÐÕÚöØÜÌÚɯ×ÖÜÙɯÓɀÜÕɯÖÜɯÓɀÈÜÛÙÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯ×ÜÐÚØÜÌɯÓÈɯ

plupart lisent les deux titres indifféremment.  

 

                                                                                                                                                         
 
15 $ÓÓÌɯÕÌɯÚÌÙÈÐÛɯÌÕɯÛÖÜÚɯÓÌÚɯÊÈÚɯ×ÈÚɯ×ÙÐÚÌɯÌÕɯÊÖÔ×ÛÌɯËÈÕÚɯÓÌÚɯÚÛÈÛÐÚÛÐØÜÌÚɯËɀÜÕɯÖÙÎÈÕÐÚÔÌɯÊÖÔÔÌɯÓÈɯ

REMP. 




