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1.  Introduction  
 

1.1. Problématique du sujet  
 

En Suisse, la polémique autour de la presse gratuite existe au plus tard depuis 

ÓɀÈ××ÈÙÐÛÐÖÕɯËÜɯÑÖÜÙÕÈÓɯÎÙÈÛÜÐÛɯ20 Minuten sur le marché alémanique en 1999. Déjà en 

plein changement à ce moment-là, le paysage médiatique suisse allemand a été 

fortement modifié  par les quotidiens gratuits.  

 

#Ì×ÜÐÚɯÓÈɯÍÐÕɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƙȮɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯÙÖÔÈÕËɯÈÜÚÚÐɯÈɯõÛõɯÖÉÓÐÎõɯËÌɯÚɀÏÈÉÐÛÜÌÙɯÈÜßɯ

quotidiens gr atuits. Le Matin bleu et le 20 Minutes àɯÊÖÌßÐÚÛÌÕÛɯËÌ×ÜÐÚɯ×ÙöÚɯËɀÜÕɯÈÕɯ

ÔÈÐÕÛÌÕÈÕÛȮɯÚÈÕÚɯØÜɀÜÕɯËÌÚɯËÌÜßɯÈÐÛɯËõÑãɯ×ÜɯÚɀÐÔ×ÖÚÌÙɯËéfinitivement.  

Inexistants il y a huit ans, les graÛÜÐÛÚɯ ÚÖÕÛɯ ÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯ ËÌÝÌÕÜÚɯ ËÌÚɯ ÈÊÛÌÜÙÚɯ ÛÙöÚɯ

considérables au sein de leurs marchés respectifs. Ils ont même conduit certains 

analystes établir une « nouvelle  » division du marché des quotidiens, en journaux 

régionaux, journaux de r éférence et journaux gratuits 1 ɬ une catégorisation qui montre 

bien que ces derniers sont bien ancrés dans le paysage.  

 

Ainsi, une chose est sure : les gratuits ne passent pas inaperçus. Il nous semble par 

contre que certaines différences peuvent être observées entre les deux régions 

linguistiques ɬ germanophone et francophone ɬ en ce qui concerne le lectorat de la 

×ÙÌÚÚÌɯÎÙÈÛÜÐÛÌȮɯÚÌÚɯÏÈÉÐÛÜËÌÚɯËÌɯÓÌÊÛÜÙÌȮɯÌÛɯ×ÓÜÚɯ×ÙõÊÐÚõÔÌÕÛɯÓɀÈÊÊÌ×ÛÈÛÐÖÕɯËÜɯÛÐÛÙÌɯ20 

Min 2. Nous allons donc, dans ce travail, comparer les deux éditions du 20 Min à 

                                                 
1 Ces derniers remplaceraient peu à peu les journaux de boulevard payants. 
2 Nous employons le terme 20 Min pour parler de la ma rque en général sans distinguer entre les deux 

éditions  
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plusieurs niveaux, et tenter de trouver les différences qui pourraient avoir une i nfluence 

ÚÜÙɯÓɀÐÔÈÎÌɯÌÛɯÓÈɯÓÌÊÛÜÙÌɯËÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÎÙÈÛÜÐÛÚȭɯ 

Le temps à notre disposition et la taille du travail ne nous permettent malheureusement 

pas de vérifier si les différences observées entre les deux éditions sont en effet décisives 

×ÖÜÙɯÓɀÐÔÈÎÌɯÌÛɯÓÈɯÊÖÕÚÖÔÔÈÛÐÖÕɯËÜɯÑÖÜÙÕÈÓȭɯ-ÖÜÚɯÕÖÜÚɯÉÖÙÕÌÙÖÕÚɯËÖÕÊɯãɯÌß×ÓÐÊÐÛÌÙɯÓÌÚɯ

différe nces. 

  

$ÛÈÕÛɯËÖÕÕõÌɯÓÈɯÔÜÓÛÐÛÜËÌɯËÌɯ×ÖÚÚÐÉÐÓÐÛõÚɯËɀÈÕÈÓàÚÌɯØÜÐɯÚɀÖÍÍÙÌÕÛɯãɯÕÖÜÚȮɯÐÓɯÕÖÜÚɯÈɯété 

inËÐÚ×ÌÕÚÈÉÓÌɯËɀÖ×õÙÌÙɯÜÕÌɯÚõÓÌÊÛÐÖÕȭɯ+ɀÈÚ×ÌÊÛɯÊÖÕÛÌÕÜɯɬ ÌÛɯ×ÓÜÚɯÚ×õÊÐÈÓÌÔÌÕÛɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯ

textuel ɬ nous paraît être un des plus importants. Ai nsi en est-il des aspects liés au 

marché et à la concurrence. Ce sont les deux aspects centraux de notre analyse. Nous 

aborderons rapidement les aspects visuels et stratégiques. Il ne serait néanmoins pas 

ÜÛÐÓÌɯËɀÈ××ÙÖÍÖÕËÐÙɯÓÌÚɯÊÖÔ×ÈÙÈÐÚÖÕÚɯËÈÕÚɯÊÌÚɯËÖÔÈÐÕÌÚ-là, puisque le journal est issu 

ËÜɯÔ÷ÔÌɯõËÐÛÌÜÙɯÌÛɯØÜɀÐÓɯÕɀàɯÈɯ×ÈÚɯËÌɯÎÙÈÕËÌÚɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌÚɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËÜɯÊÖÕÊÌpt général. 

 

Nous avons structuré notre travail de la m anière suivante : en premier lieu, nous allons 

ÕÖÜÚɯ×ÌÕÊÏÌÙɯÚÜÙɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÌÕɯÛÈÕÛɯØÜɀÌÕÛÙÌ×ÙÐÚÌÚȮɯÊɀÌÚÛ-à-dire relatifs à leurs marchés, 

à leurs moyens et à leur potentiel économique. Ensuite nous entrerons dans la partie 

centrale du sujet : les comparaisons de contenu. Ici, après quelques commentaires sur le 

visuel, nous allons nous concentrer sur la maÕÐöÙÌɯ ËÌɯ ÛÙÈÐÛÌÙɯ ÓɀÐÕÍÖɯ ÌÛɯ ÓÌÚɯ ÈÚ×ÌÊÛÚɯ

linguist iØÜÌÚɤÛÌßÛÜÌÓÚȭɯ "ɀÌÚÛɯ ÐÊÐɯ ØÜÌɯ ÕÖÜÚɯ ÌÚ×õÙÖÕÚɯ ÛÙÖÜÝÌÙ les différences les plus 

importantes. Enfin, nous espérons pouvoir présenter quelques conclusions significatives 

à la fin de ce travail.  

 

Les éditions Bern (pour le 20 Minuten) et Lausanne (pour le 20 Minutes) serviront de 

référence de base à ce travail. Nous utiliserons essentiellement les numéros des semaines 

du 20 au 24 Novembre et du 27 Novembre au 1er Décembre 2006. 

 

1.2. Hypothèse centrale  
 

"ÖÔÔÌɯÝÌÕÖÕÚɯËÌɯÓÌɯÔÌÕÛÐÖÕÕÌÙȮɯÓɀõËÐÛÐÖÕɯÎÌÙÔÈÕÖ×ÏÖÕÌɯÌÛɯÓɀõËÐÛÐÖÕɯÍÙÈÕÊÖ×ÏÖÕÌɯËÜɯ

20 Min ne sont pas confrontées aux mêmes problématiques sur leurs marchés respectifs. 

Il nous semble en effet que le 20 Minuten possède une image de marque quelque peu 

diff érente de celle de son « petit frère  » au sein de leurs populations cibles. Nous avons 

donc formulé notre hypothèse centrale comme suit :  

 

« Il existe une différence qualitative entre les éditions germanophone et francophone du 

20 Min. Cette différence est étroitement liée à la marge de ÔÈÕĨÜÝÙÌ économique du 

journal, elle-même liée à la position du journal au sein du marché et de la situation 

concurrentielle  dans laquelle il évolue. » 

 

Il nous faut expliciter certains termes de cette hypothèse : 

Par « différence qualitative  », nous entendons une différence au niveau du contenu ɬ 

aspects linguistiques, vocabulaire, présentation générale ɬ ÌÛɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËÌɯÓɀÐÔÈÎÌɯËÌɯÓÈɯ
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marque 20 Min. La « ÔÈÙÎÌɯ ËÌɯ ÔÈÕĨÜÝÙÌɯ õÊÖÕÖÔÐØÜÌ » concerne la situation 

économique et les contraintes y relatives. Et quand nous parlons de « situation 

concurrentielle  ɌȮɯÐÓɯÚɀÈÎÐÛɯÈÝÈÕÛɯÛÖÜÛɯËÌɯÓÈɯÚÐÛÜÈÛÐÖÕ sur le marché publicitaire, mais aussi 

de la situation sur le marché de la presse quotidienne, les deux étant bien sûr 

étroitement liés. 

 

 

2.  Présentation des deux ti tres 
 

Nous allons faire ici un aperçu général des stratégies du 20 Min, de la situation sur les 

marchés3 au sein desquels ils évoluent et du développement des deux titres depuis leur 

lanÊÌÔÌÕÛȭɯ,ÈÓÎÙõɯÓÌɯÍÈÐÛɯØÜÌɯÊÌÛÛÌɯ×ÈÙÛÐÌɯÕÌɯ×ÖÙÛÌɯ×ÈÚɯÚÜÙɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯÊÌÕÛÙÈÓɯɬ le contenu 

textuel du journal ɬ de notre travail, elle est indispensable pour la compréhension de 

ÊÌÙÛÈÐÕÚɯÍÈÊÛÌÜÙÚȭɯ"ɀÌÚÛɯÓÈɯÙÈÐÚÖÕɯ×ÖÜÙɯÓÈØÜÌÓÓÌɯÕÖÜÚɯÈÝÖÕÚɯÛÖÜÛɯËÌɯÔ÷ÔÌɯÑÜÎõɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛɯ

de consacrer une grande partie du travail à ces aspects « de base ». 

 

2.1. Généralités 
 

Avant de se concentrer sur les données spécifiques à chaque édition, nous pouvons déjà 

mettre au clair certains points communs. Le fait que les deux éditions appartiennent au 

Ô÷ÔÌɯõËÐÛÌÜÙɯÕÖÜÚɯ×ÌÙÔÌÛɯËɀÈÍÍÐÙÔÌÙɯØÜɀÐÓɯÚɀÈÎÐÛɯÉÐÌÕɯËÌɯ×ÖÐÕÛÚɯÌÕɯÊÖÔÔÜÕɯÌÛɯÕÖÕɯ

seulement de ressemblances. 

 

2.1.1. Propriété  
Malgré le jeune âge de la 20 Minuten AG, son propriétaire a changé depuis la fondation. 

Lors de son lancement en 1999, le journal appartenait entièrement à Schibsted. En mars 

2003, Tamedia décide de racheter une partie de la 20 Minuten AG au lieu de lancer son 

propre quotidien  ÎÙÈÛÜÐÛɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÛÐÌÓȭɯ)ÜÚØÜɀãɯÍÐÕɯƖƔƔƘȮɯÓÌɯ20 Minuten appartient à 50.5% 

à Schibsted ÌÛɯãɯƘƝȭƙǔɯãɯÓɀExpress Zeitung AG, une filiale de la maison mère Tamediaȭɯ"ɀÌÚÛɯ

ÈÜɯËõÉÜÛɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƙɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯØÜÌɯÓɀ$ß×ÙÌÚÚɯ9Ìitung AG a racheté les parts de 

Schibsted ; la 20 Minuten AG ɬ propriétaire des éditions germanoph ones et francophones 

ɬ appartient donc entièrement à Tamedia auÑÖÜÙËɀÏÜÐȭɯ 

 

+ÌɯÎÙÖÜ×ÌɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌɯáÜÙÐÊÏÖÐÚɯÈɯÌÜɯÓÈɯÊÏÈÕÊÌɯËÌɯ×ÖÜÝÖÐÙɯ×ÙÖÍÐÛÌÙɯËÌɯÓɀÐÕÕÖÝÈÛÐÖÕɯËÌɯ

Schibsted4 sans prendre les risques ØÜÌɯÊÖÔ×ÖÙÛÌɯÜÕɯÓÈÕÊÌÔÌÕÛɯËɀÜÕɯÊÖÕÊÌ×ÛɯÛÖÛÈÓÌÔÌÕÛɯ

nouveau sur le marché. "ɀÌÚÛɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯÓÖÙÚØÜɀÐÓɯÚɀÈÝõÙÈÐÛɯØÜÌɯÓÌɯÊÖÕÊÌ×ÛɯÚÊÈÕËÐÕÈÝÌɯ

avait du succès que Tamedia voulut entrer sur le marché des gratuits. Après réflexion sur 

ÓɀõÝÌÕÛÜÌÓɯÓÈÕÊÌÔÌÕÛɯËɀÜÕɯÕÖÜÝÌau gratuit, le groupe décida finalement de racheter une 

partie de la 20 Minuten AG ɬ ×ÙÖÉÈÉÓÌÔÌÕÛɯÈÜɯÝÜɯËÌɯÓɀõÊÏÌÊɯËÌɯMetro face à 20 Minuten 

un an plus tôt. Cette décision lui a été fort profitable, comme on peut le constater en 

                                                 
3 Nous nous basons exclusivement sur les chiffres de la REMP, soit les enquêtes MACH 2001-2006 II. 
4 Le 20 Minuten (lancé en même temps à Zurich et à Cologne) a été le premier quotidien gratuit de Schibsted. 
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consultant les chiffres actuels du marché : le 20 Minuten à remplacé le Tages-Anzeiger en 

tant que  « vache à lait » chez Tamedia en termes de revenu. 

Il faut ici préciser que le propriétaire du 20 Min joue un rôle très différent sur les deux 

marÊÏõÚȭɯ ÓÖÙÚɯØÜɀÌÕɯÚÜÐÚÚÌɯÈÓÓÌÔÈÕËÌɯTamedia est un acteur connu ɬ ÊɀÌÚÛɯÓÌɯ×ÓÜÚɯÎÙÈÕËɯ

groupe de presse ɬ et établi avec une grande diversité de produits, en Suisse romande il 

ÑÖÜÌɯ ÓÌɯ ÙĠÓÌɯ ËÌɯ ÓɀÐÕÛÙÜÚȮɯ ËÜɯ ɋ petit nouveau » face au leader du marché Edipresse, 

propriétaire du Matin bleu. 

 

2.1.2. Concept 
Le concept de base est à peu près le même pour toutes les éditions du 20 Min à travers le 

monde ȯɯÚɀÈËÙÌÚÚÌÙɯãɯÜÕÌɯ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯÑÌÜÕÌɯÌÛɯÜÙÉÈÐÕÌȮɯÈàÈÕÛɯÜÕɯÍÖÙÛɯ×ÖÜÝÖÐÙɯËɀÈÊÏÈÛɯÌÛɯ

ÕɀõÛÈÕÛɯÌÕɯÎÙÈÕËÌɯ×ÈrÛÐÌɯ×ÈÚɯÈÛÛÌÐÎÕÈÉÓÌɯ×ÈÙɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÔõËÐÈÚȭɯ4ÕɯÊÖÕÊÌpt qui, comme le 

montrent les succès en Suisse, en France et en Espagne, a visiblement été élaboré au bon 

ÔÖÔÌÕÛɯÌÛɯÉÐÌÕɯÔÐÚɯÌÕɯĨÜÝÙÌȭ 

 

Depuis le lancement du 20 Minuten en 1999, ce concept a été réadapté. Le slogan « Vivez 

plus fort  » ou « Intensiver leben ɌɯÕÌɯÚÌɯÙõÍöÙÌɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯÕÖÕɯ×ÓÜÚɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯãɯÓÈɯ

×ÙÌÚÚÌɯõÊÙÐÛÌȮɯÔÈÐÚɯÈÜÚÚÐɯÈÜßɯÈÜÛÙÌÚɯÛÌÊÏÕÖÓÖÎÐÌÚɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÊÖÔÔÌɯ(ÕÛÌÙÕÌÛɯÖÜɯ

bien la téléphonie mobile. Le « Profil  » en ligne du 20 Minuten explicite bien cela : 20 

Minuten est une plateforme de communication globale ɬ moyen idéal pour atteindre des groupes 

cible jeunes et urbains à divers niveaux informels et émotionnels. Ceci à travers le journal, le 

webcenter, 20 Minuten Week, the GUIDE et le téléphone mobile.5 Même si le 20 Minutes 

ÕɀÌß×ÓÖÐÛÌ pas encore toutes ces ressources ɬ une édition « weekend » comme le 20 Min 

Week ÕɀÌßÐÚÛÌɯ×ÈÚɯ×ÖÜÙɯÓÌɯÔÖÔÌÕÛɯɬ il est déjà présent sur Internet et dans la téléphonie 

ÔÖÉÐÓÌȭɯ$ÛɯÚÌÓÖÕɯÓɀõÝÖÓÜÛÐÖÕȮɯÓÌɯÙÌÚÛÌɯËÌÚɯ×ÙÖËÜÐÛÚɯÈÕÕÌßÌÚɯËÌÝÙÈÐÌÕÛɯÈ××ÈÙÈćÛÙÌɯÌÕɯ2ÜÐÚÚÌ 

romande sans tarder. 

 

Le 20 Min ÌÚÛɯËÖÕÊɯËÌÝÌÕÜɯÉÐÌÕɯ×ÓÜÚɯØÜɀÜÕɯÚÐÔ×ÓÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯÎÙÈÛÜÐÛȭɯ+ÌɯÊÖÕÊÌ×ÛɯËÌɯ

« plateforme gl obale ɌɯÚÌÔÉÓÌɯÛÙöÚɯÉÐÌÕɯÍÖÕÊÛÐÖÕÕÌÙɯÌÛɯ×ÌÙÔÌÛɯËɀÌÕÎÓÖÉÌÙɯÓÈɯ×ÓÜÚɯÎÙÈÕËÌɯ

partie des aspects de la vie quotidienne. Un point qui est surtout intéressant au niveau 

du marché publ icitaire. 

 

2.1.2.1. Publicité  
Comme tout journal gratuit, le 20 Min vit de la publicité. Son concept économique est 

simple : atteindre le plus grand nombre de lecteurs possible, pour pouvoir vendre le 

plus de publ icité possible à un prix le plus élevé possible. Autant ce concept a été 

difficile à mettre en place au début (peu de lecteurs Ą ×ÌÜɯËɀÐÕÛõÙ÷ÛɯËÌɯÓÈɯ×ÈÙÛɯËÌÚɯ

annonceurs Ą peu de rentrées financières), autant il fonctionne bien actuellement. La 

hausse du niveau qualitatif et les produits annexes au journal en sont la preuve : sans 

ÙÌÕÛÙõÌÚɯ ËɀÈÙÎÌÕÛɯ ÐÔ×ÖÙÛÈÕÛÌÚȮɯ ÓÌɯ ÚÐÛÌɯ ÞÌÉɯ ȹØÜÐɯ ÌÚÛɯ ÓÜÐ-même une plateforme très 

intéressante pour les publicitaires) ou le 20 Minuten Week ÕɀÈÜÙÈÐÌÕÛɯ ×ÈÚɯ ÈÜÚÚÐɯ

rapidement vu le jour.  Le 20 Min ne se « vend ɌɯËÖÕÊɯØÜɀÈÜßɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚȮɯÌÛɯÕÖÕȮɯÊÖÔÔÌɯ

les quotidiens payants, aux annonceurs et aux lecteurs. Néanmoins, le quota publicitaire 

                                                 
5
 Traduction en français non littérale du site http://www.myTamedia.ch/index.php?id=101&L=0 par D. Wettstein 
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du journal ne dépasse pas 50%, sans quoi il deviendrait un « journal publicitaire  » et non 

plus un quotid ÐÌÕɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕȭ 

 

Comme il est démontré plus loin dans ce document, non seulement les espaces 

publicita ires du 20 Min se vendent bien ; la marque 20 Min est un des très grands acteurs 

du marché publicitaire suisse. CeÊÐɯÚÜÙÛÖÜÛɯ×ÈÙÊÌɯØÜÌɯÓÌɯÊÖĸÛɯØÜɀÜÕɯÈÕnonceur doit payer 

pour atteindre 1000 lecteurs est un des plus faibles du marché : la concurrence ne peut 

en général tout simplement pas proposer les mêmes conditions en fonction de la taille 

du lectorat. De plus, le 20 Min a un grand avantage par rapport  à tous ses concurrents 

directs et indirects : il peut offrir des inse rtions publicitaires au niveau national. Nous 

reviendrons sur les détails ult érieurement.  

 

2.1.2.2. Distribution  
Le concept de distribution du 20 

Min  est simple. Les journaux sont 

distribués par le moyen de 

caissettes fixes dans les centres 

urbains en Suisse. Ces caissettes 

sont placées de préférence dans des 

lieux publics ayant une grande fréquence de 

passage le matin, comme par exemple les 

parkings, les arrêts de bus et surtout les gares. Ceci bien sûr 

ÈÝÌÊɯÓÌɯÉÜÛɯËɀÈÛÛÌÐÕËÙÌɯÓÌɯÔÐÌÜßɯ×ÖÚÚÐÉÓÌɯÓÌɯ×ÜÉÓÐÊɯÊÐÉÓÌȮɯØÜÐɯ

se compose surtout de personnes sur le chemin du travail / 

du lieu de formation. Pour donner une idée du nombre de 

ces caissettes : en suisse romande seulement, le 20 Minutes 

ÊÖÔ×ÛÌɯÈÜɯËõÉÜÛɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƛɯÌÕÝÐÙÖÕɯƕɀƖƔƔɯ×ÖÐÕÛÚɯËÌɯ

distrib ution.  Comme on peut le voir sur la carte, le 20 Min couvre une grande partie de 

la population suisse. Seuls les cantons à faible concentration de population ne sont pas 

(encore) couverts. Nous verrons ultérie urement comment le 20 Min est structuré au 

niveau géographique. 

 

,ÈÓÎÙõɯÓɀõÛÌÕËÜÌɯËÜɯ20 Minutes ÚÜÙɯÛÖÜÛÌɯÓÈɯ2ÜÐÚÚÌȮɯÓɀÐÔ×ÙÌÚÚÐÖÕɯÕɀÌÚÛɯÌÍÍÌÊÛÜõÌɯØÜÌɯËÈÕÚɯ

deux centres, Aarau et Bâle. Ceci pose un certain nombre de problèmes logistiques et 

oblige les rédactions du 20 Min à fermer déjà relativement tôt dans la soirée par rapport 

ÈÜßɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯÓÖÊÈÜßȭɯ(ÓɯÚÌÔÉÓÌÙÈÐÛɯØÜÌɯÊÌɯÍÈÐÛɯÕɀÐÕÍÓÜÌÕÊÌɯ×ÈÚɯÖÜÛÙÌɯÔÌÚÜÙÌɯÓÈɯØÜÈÓité de 

base du journal. 

 

2.2. Spécificités générales  
 

 ×ÙöÚɯÓɀÈ×ÌÙñÜɯÎénéral, il faut évoquer quelques spécificités propres à chacune des deux 

éditions du 20 Min. Il est difficile de faire une comparaison exacte, étant donné la 

ÚÐÔÐÓÈÙÐÛõɯÈ××ÈÙÌÕÛÌɯËÌÚɯËÌÜßɯ×ÙÖËÜÐÛÚȭɯ"ɀÌÚÛɯ×ÖÜrquoi la mention de certains aspects 

peut se retrÖÜÝÌÙɯÈÜÛÈÕÛɯËɀÜÕɯÊĠÛõɯØÜÌɯËÌɯÓɀÈÜÛÙÌȭ 

© TTamedia 
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Tirage et taux de lecture des 

éditions du 20 Minuten
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+ÌÚɯÚ×õÊÐÍÐÊÐÛõÚɯËõÊÙÐÛÌÚɯËÈÕÚɯÊÌÛÛÌɯ×ÈÙÛÐÌɯÕÌɯÙÌ×ÙõÚÌÕÛÈÕÛɯ×ÈÚɯÝÙÈÐÔÌÕÛɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯÊÌÕÛÙÈÓɯ

du travail, nous ne les retraiterons pas sous le point « Contenu ». Ce pourquoi nous 

évoquons ici directement les similarités et les différences qui concernent les aspects 

traités ci-dessous. 

 

2.2.1. 20 Minuten  

Produits a nnexes 
Comme déjà mentionné dans la partie « concept », la marque 20 Min ÕɀÌÚÛɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯ

non plus seulement présente dans le domaine de la presse écrite, mais dans divers 

domaines multimédias. Le 20 Minuten ÌÚÚÈÐÌɯËɀÈÛÛÌÐÕËÙÌɯÚÖÕɯÎÙÖÜ×ÌɯÊÐÉÓÌɯ

par tous les canaux communicationnels possibles. On peut mentionner les 

exemples suivants : presse quotidienne (20 Minuten), presse 

hebdomadaire/weekend (20 Minuten Week), Internet (webcenter), téléphonie mobile, 

Radio (IP-Radio) et Télévision (20 Min TV) ɬ ÓÌÚɯËÌÜßɯËÌÙÕÐÌÙÚɯÕɀõÛÈÕÛɯÈÊÊÌÚÚibles que sur 

le site web. On constate ici que le concept du « cross media6 » est très développé. 

 

Nous sommes entièrement conscients du fait que toutes ces ressources sont activement 

exploitées par 20 Min et portent leurs fruits  ; néanmoins, comme déjà mentionné, nous 

allons axer ce travail sur le 20 Minuten ÌÕɯØÜÈÓÐÛõɯËÌɯÊÌɯØÜɀÐÓɯõÛÈÐÛɯÈÜɯËõÉÜÛ : un quotidien 

gratuit de presse écrite. CecÐɯ×ÈÙÊÌɯØÜɀÐÓɯÚÌÙÈÐÛɯÛÙÖ×ɯÈÔÉÐÛÐÌÜßɯ×ÖÜÙɯÜÕɯÛÙÈÝÈÐÓɯËÌɯÊÌÛÛÌɯ

envergure de vouloir analyser tous les produits de la marque. Il faut également rappeler 

ÓÌɯÍÈÐÛɯØÜÌɯÊÌÚɯ×ÙÖËÜÐÛÚɯÈÕÕÌßÌÚɯÕɀÌßÐÚÛÌÙÈÐÌÕÛɯɬ ãɯÓɀÌßÊÌ×ÛÐÖÕɯËÜɯÚÐÛÌɯÞÌÉɯɬ probablement 

pas, si le prodÜÐÛɯËÌɯÉÈÚÌɯÕɀÈÝÈÐÛɯ×ÈÚɯȹÌÜȺɯÛÈÕÛɯËÌɯÚÜccès. Nous tiendrons donc compte 

ËÌÚɯÚÌÙÝÐÊÌÚɯÌÕɯÓÐÎÕÌɯËÈÕÚɯÓÌÚɯÈÕÈÓàÚÌÚɯÛÖÜÊÏÈÕÛɯãɯÓɀõÝÖÓÜÛÐÖÕɯÌÛɯãɯÓÈɯ×Ìrception du 20 

Min  ; les comparaisons se feront cependant exclusiveÔÌÕÛɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËÌɯÓɀõÊÙÐÛȭ 

 

Rédaction 
Nous ÕɀÈÓÓÖÕÚɯ×ÈÚɯÛÙÖ×ɯÕÖÜÚɯÈÛÛÈÙËÌÙɯÚÜÙɯËÌÚɯ

détails rédactionnels. Mentionnons tout de 

même que la rédaction du 20 Minuten compte 

en tout une bonne centaine de personnes. Un 

tiers environ du pe rsonnel travaille pour et 

autour du site web 7 . Cela montre bien 

ÓɀÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÌɯØÜÌɯƖƔɯ,ÐÕɯÈÊÊÖÙËÌɯãɯÓɀÈÊÛÜÈÓÐÛõɯ

« instantanée », et aux services multimédia 

annexes que nous avons décrits plus haut. 

 

                                                 
6 Pour une définition, voir  : http://www.mytamedia.ch/fr/donnees -media/journaux/20 -minuten/d -ch-

ausgabe/offre-speciaux.html 
7 (ÓɯÕÖÜÚɯÌÚÛɯÐÔ×ÖÚÚÐÉÓÌɯËÌɯËõÛÈÐÓÓÌÙɯÊÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚȭɯ-ÖÜÚɯÕɀÈÝÖÕÚɯÔÈÓÏÌÜÙÌÜÚÌÔÌÕÛɯ×ÈÚɯÙÌñÜɯËÌɯÙõ×ÖÕÚÌɯãɯÕÖÛÙe 

demande de précisions auprès de 20 Minuten. Nous nous basons donc sur les indications données sur le site 

Internet. 
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Editions régionales  
La couverture nationale du 20 Min a déjà été abordée dans le chapitre « Distribution  », 

nous allons donc nous concentrer ici sur la structure interne du 20 Minuten. Il est divisé 

en cinq éditions régionales : Bâle, Berne, Lucerne, St. Gall et Zurich. Le tirage total 

ÚɀõÓöÝÌɯãɯƘƗƔɅƔƔƔɯÌßÌÔ×ÓÈÐÙÌÚɯ×ÈÙɯÑÖÜÙȭɯ"ÌɯÊÏÐÍÍÙÌɯÌÚÛɯÙõ×ÈÙÛÐɯÊÖÔÔÌɯÐÓÓÜÚÛÙõɯÊÐ-dessous. 

+ɀõËÐtion de Zurich est la plus ancienne, celle de St. Gall est la plus jeune8. 

 

Les éditions régionales ne diffèrent que très peu les unes des autres. Les différences 

pri nÊÐ×ÈÓÌÚɯÚÌɯÛÙÖÜÝÌÕÛɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÙõÎÐonale ɬ ce qui va de soi ɬ et au 

niveau de la publicité. Celle-ÊÐɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯÝÌndue à des annonceurs nationaux 

et suprarégionaux, mais en grande partie aussi à des annonceurs régionaux, voire 

locaux.  

 

Le graphique ci-dessus montre bien une chose : le taux de lecture du 20 Minuten est très 

élevé en général. On peut néanmoins observer une différence significative entre les 

différentes éditions. Alors que celles de Berne et de Lucerne obtiennent un taux de 

lecture près de 3.0, celles de Bâle et de St. Gall sont en dessous de 2.59. On pourrait ici 

essayer de trouver des raisons à ces divergences ȰɯÕÖÜÚɯÕɀÈÓÓÖÕÚɯ×ÈÚɯÕÖÜÚɯÓÐÝÙÌÙɯãɯÊÌÛɯ

exercice étant donné que les différences ne sont probablement pas en relation avec le 

contenu du journal, mais plutôt avec les spécificités régionales, comme par exemple 

ÓɀÌÔ×ÓÈÊÌÔÌÕÛɯËÌÚɯÊÈÐÚÚÌÛÛÌÚɯÖÜɯÌÕÊÖÙÌɯÓÈɯÚÛÙÜÊÛÜÙÌɯÌÛɯÓÌÚɯÏÈÉÐÛÜËÌÚɯËÌɯÓÈɯ×Ö×ÜÓÈÛÐÖÕɯ

cible. 

 

Concurrents directs 
(ÓɯÕɀàɯÈɯÌÕɯÍÈÐÛȮɯÊÖÔÔÌɯÖÕɯ×ÌÜÛɯÓÌɯÝÖÐÙɯËÈÕÚɯÓÌɯÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯÊÐ-dessus, que trois véritables 

quotidiens supra-régionaux en suisse allemande : la NZZ , le Blick et le 20 Minuten. Tous 

les autres titres ɬ le Tages-Anzeiger étant entre les deux catégories ɬ font partie de la 

presse « régionale ». 

 

.ÜÛÙÌɯÓÌɯÍÈÐÛɯØÜɀÐÓÚɯ×ÈÙÛÈÎÌÕÛɯÓÌɯÔ÷ÔÌɯÔÈÙÊÏõȮɯÓÌÚɯÛÙÖÐÚɯÛÐÛÙÌÚɯÚÜ×ÙÈ-régionaux ne se 

ressemblent pas vraiment. La NZZ représente pour beaucoup de gens le type même du 

journal de référence. Le Blick, au contraire, est souvent considéré comme un journal 

« boulevard  », donc axé sur le polémique et le sensationnel. Le 20 Minuten, qui lui est 

ÈßõɯÚÜÙɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÉÙÜÛÌɯÌÛɯÓÌɯËÐÝÌÙÛÐÚÚÌÔÌÕÛȮɯÕÌɯÝÐÚÌɯËÖÕÊɯØÜɀÌÕɯ×ÈÙÛÐÌɯÓÌɯÔ÷ÔÌɯ

lectorat que le Blick ou éventuellement la NZZ . Cela montre bien que, même en 

négligeant la gratuité, le 20 Minuten ÕɀÈɯØÜÌɯ×ÈÙÛÐÌÓÓÌÔÌÕÛɯÜÕÌɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊÌɯËÐÙÌÊÛÌȭɯ4Õɯ

fait qui a une double importance ȯɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛȮɯÐÓɯÕÌɯËÖÐÛɯ×ÈÚɯÊÙÈÐÕËÙÌɯËÌɯ×ÌÙËÙÌɯÚÖÕɯ

lectorat face à un produit concurrent et peut donc développer des stratégies de 

ËÐÚÛÙÐÉÜÛÐÖÕɯÌÛɯËÌɯ×ÙÖÔÖÛÐÖÕɯÙõÍÓõÊÏÐÌÚȮɯÌÛɯËɀÈÜÛÙÌɯ×ÈÙÛȮɯÓÌÚɯØÜÖÛidiens régionaux ne sont 

ÛÖÜÊÏõÚɯØÜɀÐÕËÐÙÌÊÛÌÔÌÕÛȮɯ×ÜÐÚØÜÌɯÓÌɯ×ÜÉÓÐÊɯÝÐÚõɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÌÕÛÐöÙÌÔÌÕÛɯÓÌɯÔ÷ÔÌɯÌÛɯØÜÌɯ

                                                 
8 Le 20 Min õÛÈÕÛɯãɯÓÈɯÉÈÚÌɯÜÕɯÑÖÜÙÕÈÓɯÜÙÉÈÐÕȮɯÐÓɯÕɀÌßÐÚÛÈÐÛɯØÜɀÜÕÌɯõËÐÛÐÖÕɯãɯ9ÜÙÐÊÏɯÓÖÙÚɯËÜɯÓÈÕÊÌÔÌÕÛɯÌÕɯƕƝƝƝȭɯ

Sont ensuite parues les éditions BE et BS (2000), puis LU (2004) et enfin SG (2005). 
9 Il faut ici préciser que les éditions ont un taux de croi sÚÈÕÊÌɯËÜɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯÈÚÚÌáɯËÐÝÌÙÎÌÈÕÛȭɯ+ɀõËÐÛÐÖÕɯËÌɯ2Ûȭɯ

Gall est encore en pleine croissance (+ 172% entre MACH 2006 I et 2006 II). 
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ÓɀÐÕÍÖɯÙõÎÐoÕÈÓÌɯÕÌɯ ×ÌÜÛɯ ÷ÛÙÌɯ ÊÖÜÝÌÙÛÌɯ ØÜɀÌÕɯ×ÈÙÛÐÌɯ ×ÈÙɯ20 Minuten ; les quotidiens 

régionaux gardent donc une certaine plus-value face au 20 Minuten, ce qui leur sauve 

probablement la vie.  

 

Le seul concurrent sectoriel direct de 20 Minuten est le Heute, qui a été lancé par Ringier 

ÈÜɯËõÉÜÛɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƚȭɯ-õÈnmoins, celui-ci se distribue le soir ; il touche donc à peu 

près le même public cible avec un concept très semblable, mais à un tout autre moment 

de la journée. 

 

Lectorat  
Avant de parler du nombre de 

lecteurs, il faut préciser une 

chose : les chiffres qui nous 

servent de base sont ceux de la 

REMP. Ce sont donc les chiffres 

« officiels » et considérés comme 

justes. Malgré cela, il faut 

nuancer le terme de « lectorat » : 

pour un quotidien payant, on 

peut considéÙÌÙɯØÜɀÐÓɯÌÚÛɯÓÜɯ×ÈÙɯ

ÓɀÈÊÏÌÛÌÜÙȭɯ "ÌÊÐɯ ÕɀÌÚÛɯ ×ÈÚɯ

forcément le cas pour un gratuit. 

Une personne feuilletant 

seulement le journal ou bien ne 

lisant que les BD est considérée 

comme lecteur dans les études 

de la REMP. Cet état de fait peut 

quelque peu modifier la vision 

ØÜɀÖÕɯ ×ÌÜÛɯ ÈÝÖÐÙɯ ËÌÚɯ ÊÏÐÍÍÙÌÚɯ

représentés à droite. De plus, il 

faut bien préciser que ces lecteurs lisent en partie le 20 Minuten et un autre titre. Les 

commentaires suivants sont faits sous réserve de ces considérations.  

 

Le graphique le montre bien : le 20 Minuten est le quotidien le plus lu en suisse 

ÈÓÓÌÔÈÕËÌȭɯ(ÓɯÈɯÜÕÌɯÈÝÈÕÊÌɯËɀÌÕÝÐÙÖÕɯƘƔƔɅƔƔƔɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯÚÜÙɯÓÌɯÚecond, le Blick, qui devance 

lui -même le Tages-Anzeiger de presque 200'000 lecteurs. Ceci est assez impressionnant si 

on considère que le 20 Minuten ÕɀÌßÐÚÛÌɯØÜÌɯËÌ×ÜÐÚɯÛÙöÚɯ×ÌÜɯËÌɯÛÌÔ×ÚɯÊÖÔ×ÈÙõɯÈÜßɯ

autres titres. +ÌɯÊÏÐÍÍÙÌɯËÌɯƕɀƕƕƚɅƔƔƔɯÓÌÊÛÌÜÙÚɯÕɀÐÔ×ÙÌÚÚÐÖÕÕÌɯÌÕɯÙõÈÓÐÛõɯØÜÌɯÓÖÙsØÜɀÖÕɯÓÌɯ

considère en relation avec les chiffres du marché dans lequel il se trouve. Le marché 

suisse alémanique compte environ 4'187'000 lecteurs au total. 20 Minuten parvient donc à 

atteindre un quart 10 des lecteurs présents sur le marché avec un tirage de 430'000 

exemplaires !  

 

                                                 
10 Ce chiffre varie entre 23 et 29 pour cent selon le niveau de formation, allant du plus haut au plus bas. 

Nombre de lecteurs de la presse suisse 

alémanique quotidienne (MACH 2006 II)
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Il nous parait pertinent de faire quelques r emarques quant à la structure du lectorat de 

20 Minuten. "ɀÌÚÛɯÚÜÙÛÖÜÛɯÓÈɯÙõ×ÈÙÛÐÛÐÖÕɯËÌÚɯäÎÌÚɯÌÛɯËÌÚɯÚÌßÌÚɯØÜÐɯÕÖÜÚɯÐÕÛõÙÌÚÚÌȭɯ(Óɯ

semblerait que le 20 Minuten arrive bien à réaliser son concept : un tiers (405'000) des 

ÓÌÊÛÌÜÙÚɯÚÌɯÛÙÖÜÝÌɯËÈÕÚɯÓÈɯÛÙÈÕÊÏÌɯËɀäÎÌɯËÌÚɯƕƘ-29 ans, un peu plus de la moitié (405'000 

+ 225'000) des lecÛÌÜÙÚɯÈɯÌÕɯËÌÚÚÖÜÚɯËÌɯƘƔɯÈÕÚȭɯ+ɀäÎÌɯÔÖàÌÕɯËɀÜÕɯÓÌÊÛÌÜÙɯËÜɯ20 Minuten 

ÌÚÛɯËÌɯƗƜȭƘɯÈÕÚȮɯÈÓÖÙÚɯØÜÌɯÓɀäÎÌɯÔÖàÌÕɯËÌɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯØÜÖÛÐËÐÌÕÕÌɯȹ20 Minuten inclus) suisse 

allemande est de 44.6 ans. 

 

La répartition entre les sexes est de 56.3% pour les hommes et 43.7% pour les femmes. 

-ÖÜÚɯÕɀÈÝÖÕÚɯ×ÈÚɯÓÌÚɯÔÖàÌÕÚɯËÌɯÊÖÔÔÌÕÛÌÙɯÊÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯËÈÕÚɯÓÌɯËõÛÈÐÓȭɯ"Ì×ÌÕËÈÕÛȮɯÊÌÛÛÌɯ

répartition pourrait être due à la répartition des sexes parmi les personnes voyageant 

quoÛÐËÐÌÕÕÌÔÌÕÛɯ×ÖÜÙɯÈÓÓÌÙɯÈÜɯÓÐÌÜɯËÌɯÛÙÈÝÈÐÓȭɯ-ÖÜÚɯÕɀÈÝÖÕÚɯÔÈÓÏÌÜÙÌÜÚement pas les 

chiffres exacts de cette population. 

 

Comme nous parlons du lectorat pour le jou rnal, il nous semble important de 

mentionner également les internautes qui se connectent sur 20min.ch chaque jour. Le 

« public électronique » du 20 Minuten est en effet très nombreux. Le 20 Minuten ne 

domine cependant pas le marché comme il le fait pour les quotidiens. Pour le mois de 

janvier, la REMP (netmetrix) compte environ 57.3 milÓÐÖÕÚɯËÌɯ/(ɀÚ11 pour le 20 Minuten, 

contre environ 60.7 millions pour le Blick. Celui-ci compte aussi plus de visiteurs. Sans 

vouloir chercher les raisons de ces différences, elles nous apparaissent compréhensibles 

au vu du fait que les articles sont en libre accès sur le web alors que le journal est payant. 

Toutefois, les deux sites (Blick et 20 Minuten) distancent largement les autres sites 

ËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÎõÕõÙÈÓÌ12ȮɯÖÕɯ×ÌÜÛɯËÖÕÊɯÛÖÜÛɯËÌɯÔ÷ÔÌɯ×ÈÙÓÌÙɯËɀÜÕÌɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÌɯélevée du 

20 Minuten sur le marché en ligne. 

 

Publicité  
Selon le graphique ci-dessous, le 20 Minuten ne domine pas le marché publicitaire. Cela 

ÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÛÙÖ×ɯÐÕØÜÐõÛÈÕÛɯ×ÖÜÙɯÚÖÕɯ×ÙÖ×ÙÐõÛÈÐÙÌɯTamedia, puisque ce dernier est également 

propriétaire du Tages-Anzeiger, qui lui est en première position.  Malgré cette seconde 

position du 20 Minuten, il d evance de loin (133% des rentrées publicitaires de la NZZ  et 

206% des rentrées du Blick) les deux autres quotidiens supra-régionaux dont nous avons 

parlé plus haut. 

 

                                                 
11 Page impressions ȯɯÐÔ×ÙÌÚÚÐÖÕÚɯËÌɯ×ÈÎÌÚɯÖÜɯËɀÈÙÛÐÊÓÌÚɯËÜɯÚÐÛÌȭ 
12 -ÖÜÚɯÕÌɯÊÖÔ×ÛÖÕÚɯ×ÈÚɯÓÌɯÚÐÛÌɯÉÓÜÌÞÐÕȭÊÏɯÊÖÔÔÌɯÜÕɯÚÐÛÌɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÎõÕõÙÈÓÌȭ 
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Rentrées publicitaires de la presse 

quotidienne suisse allemande 2006 I 

0 20 40 60 80 100

Tages-Anzeiger

20 Minuten

Berner Zeitung

Neue Zürcher Zeitung

Mittelland Zeitung

Blick

Neue Luzerner Zeitung

Basler Zeitung

St. Galler Tagblatt

Südostschw eiz

Rentrées en MCHF

2ÐɯÓɀÖÕɯÊÖÔ×ÈÙÌɯÓÌÚɯÙÌÕÛÙõÌÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌÚɯãɯÓÈɯÛÈÐÓÓÌɯËÜɯÓÌÊÛoÙÈÛȮɯÓɀÐÔÈÎÌɯÊÏÈÕÎÌɯØÜÌÓØÜÌɯ

peu. Le 20 Minuten compte 1'116'000 lecÛÌÜÙÚɯÌÛɯÈɯËÌÚɯÙÌÕÛÙõÌÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌÚɯËɀãɯ×ÌÜɯ×ÙöÚɯ

68 Mio de CHF. Cela fait environ 61 CHF de rentrées par lecteur13. La même opération 

donne 180 CHF par lecteur pour le Tages-Anzeiger, 166 CHF par lecteur pour la NZZ  et 

46 CHF par lecteur pour le Blick. Il y a donc là une différence importante  ; le Tages-

Anzeiger et la NZZ  sont largement au-dessus des deux autres. Sans nous lancer dans une 

analyse trop poussée, nous 

×ÌÕÚÖÕÚɯ ØÜɀÐÓɯ ÌßÐÚÛÌɯ ÜÕÌɯ

différence entre les marchés 

de publicité et des 

annonceurs y relatifs, qui est 

liée au lectorat cible, et que la 

seule comparaison quelque 

peu significative est donc 

celle entre le Blick et le 20 

MinutenȮɯ ×ÜÐÚØÜɀÐÓÚɯ ÚÌɯ

ressemblent le plus quant au 

lectorat ; celle-ci montre que 

malgré des prix aux mille 

lecteurs comparables, le 20 

Minuten devance largement 

ÚÖÕɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÛɯËɀÜÕɯ×ÖÐÕÛɯËÌɯ

ÝÜÌɯÎÓÖÉÈÓɯÌÛɯËɀÜÕɯ×ÖÐÕÛɯËÌɯ

vue centré sur les rentrées 

par lecteur. Les quotidiens régionaux (le Tages-Anzeiger en fait probablement aussi 

parÛÐÌȺɯÕɀÌÕÛÙÌÕÛɯÌÕɯÊÖÔ×ÛÌɯØÜÌɯ×Èrtiellement dans cette comparaison, étant donné le fait 

ØÜɀÐÓÚɯÉõÕõÍÐÊÐÌÕÛɯÌÕɯÎÙÈÕËÌɯ×ÈÙÛÐÌɯËɀÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯÙõÎÐonaux.  

 

Cet aperçu montre surtout une chose : le 20 Minuten a réussi à attirer un grand nombre 

ËɀÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯËöÚɯÚÌÚɯËõÉÜÛÚȭɯ"ÌÊÐɯÓÜÐɯÈɯ×ÌÙÔÐÚɯËɀÈÔõÓÐÖÙÌÙɯÚÈɯØÜÈÓÐÛõɯÌÛɯËɀÈÛÛÐÙÌÙɯÈÐÕÚÐɯ

plus de lecteurs, ce qui, en fin de compte, permet de maintenir un coût aux mille lecteurs 

très bas14ȭɯɯ$ÕɯÚɀÈ××ÜàÈÕÛɯÚÜÙɯÊÌÚɯÍÈÐÛÚȮɯÖÕɯ×ÌÜÛɯÈÍÍÐÙÔÌÙɯØÜÌɯÓÌɯ20 Minuten a parfaitement 

ÔÐÚɯ ÌÕɯ ĨÜÝÙÌɯ ÚÈɯ ÚÛÙaÛõÎÐÌɯ ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌɯ ÌÛɯ ÚɀÌÚÛɯ ÛÙöÚɯ ÉÐÌÕɯ ÐÕÛõÎÙõɯ ËÈÕÚɯ ÚÖÕɯ ÔÈÙÊÏõɯ

×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌɯÌÛɯØÜɀÐÓɯÌÕɯÛÐÙÌɯËÌɯÎÙÈÕËÚɯ×ÙoÍÐÛÚȭɯ ɯÓɀÏÌÜÙÌɯÈÊÛÜÌÓÓÌȮɯÜÕɯÚÌÊÖÕËɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯ

grÈÛÜÐÛɯ ÕɀÈÜÙÈÐÛɯ ×ÙÖÉÈÉÓÌÔÌÕÛɯ ×ÈÚɯ ÓÈɯ ×ÖÚÚÐÉÐÓÐÛõɯ ËÌɯ ÚÜÙÝÐÝÙÌɯ ÚÜÙɯ ÓÌɯ ÔÈÙÊÏõɯ ÚÜÐÚÚÌɯ

allemand. 

 

Evolution  
-ÖÜÚɯÓɀÈÝÖÕÚɯËõÑãɯÔÌÕÛÐÖÕÕõɯÐÔ×ÓÐÊÐÛement à plusieurs reprises : le 20 Minuten a connu 

une évolution linéaire vers le haut depuis son entrée sur le marché en 1999. La taille de 

                                                 
13 +ÌɯÛÌÙÔÌɯȬÓÌÊÛÌÜÙɁɯÌÚÛɯÐÊÐɯÌÕÛÌÕËÜɯËÌɯÓÈɯÔÈÕÐöÙÌɯËÖÕÛɯÕÖÜÚɯÓɀÈÝÖÕÚɯËõÊÙÐÛɯ×ÓÜÚɯÏÈÜÛȭ 
14 Pour une page de publicité en couleur, le coût aux milles lecteurs est de CHF 29.90 pour le 20 Minuten. Les 

prix des autres quotidiens pour les mêmes prestations varient entre CHF 34.40 (Blick) et CHF 75.20 (Basler 

Zeitung). 
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Evolution du lectorat de 20 Minuten
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son lectorat a constamment augmenté au cours du temps, pour finalement franchir la 

ÉÈÙÙÌɯËɀÜÕɯÔÐllion de lecteurs au 

cours de la première moitié de 

ÓɀÈÕÕõÌɯ ƖƔƔƚȭɯ "ÌÛÛÌɯ õÝÖÓÜÛÐÖÕɯ ËÜɯ

ÓÌÊÛÖÙÈÛɯÕɀÌÚÛɯÕÖÕɯÚÌulement due à 

ÓɀÈÜÎÔÌÕÛÈÛÐÖÕɯ ËÜɯtirage et 

ÓɀÌß×ÈÕÚÐÖÕɯ ËÜɯ ÑÖÜÙÕÈÓɯ ËÈÕÚɯ ËÌɯ

nouvelles régions, mais aussi et 

ÚÜÙÛÖÜÛɯ ãɯ ÓɀÈÜÎÔÌÕÛÈÛÐÖÕɯ ËÌɯ ÓÈɯ

moyenne de lecteurs par 

exemplaires, qui est monté de 

moins de 1.0 en 1999 à 2.5 en 2006. 

 

 ÜÑÖÜÙËɀÏÜÐȮɯÓÌɯ20 Minuten est un acteur très important sur le marché de la presse suisse 

allemande, on ne peut plus décrire le journal gratuit comme un phénomène marginal. La 

majorité de la popul ation ɬ celle faisant partie du lectorat cible en tout cas ɬ ÚɀÌÚÛɯ

ÏÈÉÐÛÜõÌɯãɯÓɀÌßÐÚÛÌÕÊÌɯËÌɯÓÈɯÔÈÙØÜÌɯ20 Minuten, sans ×ÖÜÙɯÈÜÛÈÕÛɯÛÖÜÑÖÜÙÚɯÓɀÈ××ÙÖÜÝÌÙȭɯ

Le concept scandinave développé « à la suisse » est donc un immense succès qui a 

étonné un grand nomÉÙÌɯËɀÌß×ÌÙÛÚȭɯ 

 

Nous allons essayer de déterminer ici quelques unes des raisons principales cette 

réussite ɬ sans bien sûr pr étendre que ce sont les seules. 3ÖÜÛɯËɀÈÉÖÙËȮɯÖÕɯ×ÌÜÛɯÚÌɯ×ÖÚÌÙɯ

ÓÈɯØÜÌÚÛÐÖÕɯËÌÚɯÊÐÙÊÖÕÚÛÈÕÊÌÚɯËÌɯÓɀõÓÐÔÐÕÈÛÐÖÕɯËÌɯMetro ; il semblerait que le 20 Minuten 

ÚÌɯÚÖÐÛɯÔÖÕÛÙõɯ×ÓÜÚɯÈÎÙÌÚÚÐÍɯËöÚɯÓÌɯËõÉÜÛɯÌÛɯØÜɀÐÓɯÈÐÛɯÔÐÌÜßɯÚÜɯÈÛÛÌÐÕËÙÌɯÓÌɯÎÙÖÜ×ÌɯÊÐÉÓÌɯ

par des moyens auÛÙÌÚɯØÜÌɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯÓɀõÊÙÐÛȭ 

 

Le fait que le 20 Minuten ÕɀÈɯËÖÕÊɯ×ÓÜÚɯËÌɯÊÖÕÊÜÙÙÌÕÊÌɯËÐÙÌÊÛÌɯËÌ×ÜÐÚɯÓɀÈÉÈÕËÖÕɯËÌɯ

Metro en 2002 est très probablement un des facteurs les plus importants. Cette absence 

de concurrence directe lui perÔÌÛɯËɀÜÕɯÊĠÛõɯËɀÈÔéliorer quelque peu la qualité ɬ autant 

ÈÜɯ ÕÐÝÌÈÜɯËÜɯÊÖÕÛÌÕÜɯØÜɀÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËÌɯÓÈɯ×ÙõÚÌÕÛÈÛÐÖÕɯɬ ËÜɯÑÖÜÙÕÈÓȮɯËɀÌÚÚÈàÌÙɯËÌɯ

nouvelles formules et de lancer des nouveaux produits sans trop prendre de ri sques.  

 

"ÌÊÐɯÙÌÑÖÐÕÛɯÜÕɯÚÌÊÖÕËɯ×ÖÐÕÛɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛɯËÈÕÚɯÓɀõÝÖÓution du 20 Minuten ȯɯÓɀÜÛÐÓÐÚÈÛÐÖÕɯËÌÚɯ

ÛÌÊÏÕÖÓÖÎÐÌÚɯãɯÓÈɯÔÖËÌɯÌÛɯÚÜÙÛÖÜÛɯÓɀÌß×ÓÖÐÛÈÛÐÖÕɯËɀãɯ×ÌÜɯ×ÙöÚɯÛÖÜÛÌÚɯÊÌÚɯÛÌÊÏÕÖÓÖÎÐÌÚȭɯ+Ìɯ

20 Minuten à fait prendre conscience à la presse suisse ɬ plutôt réticente aux nouvelles 

technoÓÖÎÐÌÚɯËÌɯÓɀÐÕÍÖ-communication ãɯÓÈɯÍÐÕɯËÌÚɯÈÕÕõÌÚɯƝƔɀɯɬ ØÜɀ(ÕÛÌÙÕÌÛɯȫɯ"ÐÌɯõÛÈÐÌÕÛɯ

des moyens très utiles pour atteindre des (nouÝÌÈÜßȺɯÓÌÊÛÌÜÙÚȭɯ"ɀÌÚÛɯ×ÙÖÉÈÉÓÌÔÌÕÛɯ

ÓɀÜÛÐÓÐÚÈÛÐÖÕɯËÌɯÊÌÚɯÛÌÊÏÕÖÓÖÎÐÌÚɯØÜÐɯãɯÈÐËõɯÓÌɯ20 Minuten à se constituer un lectorat fidèle 

à divers niveaux et surtout à éliminer en partie les réticences importantes qui se 

profilaient face aux gratuits lors de leur entrée sur le marché. 

 

Troisième aspect ȯɯÓÈɯÎÙÈÛÜÐÛõȭɯ"ɀÌÚÛɯÉÐÌÕɯÚĸÙɯÜÕɯÈÚ×ÌÊÛɯÊÌÕÛÙÈÓȮɯØÜÐɯÕɀõÛÈÐÛɯÕõÈÕÔÖÐÕÚɯ×ÈÚɯ

un atout dès le début. La méfiance qui régnait au début face aux gratuits et la polémique 

autour de ceux-ci ont rendu la vie difficile au 20 Minuten. Ici encore, la stratégie du 

gratuit à été efficace ȯɯÌÕɯÚÌɯËõÊÓÈÙÈÕÛɯÖÜÝÌÙÛÌÔÌÕÛɯÊÖÔÔÌɯÎÙÈÛÜÐÛɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÎõÕõÙÈÓÌɯ
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avec une forte tendance au people et au « lifestyle », le 20 Minuten ÈɯÊÖÜ×õɯÓɀÏÌÙÉÌɯÚÖÜÚɯ

les pieds de ses adversaires qui lui reprochaient une qualité trop médiocre au niveau 

rédactionnel. Même si la qualité du journal à peut être augmenté depuis, les lecteurs ont 

adopté en quelque sorte ce point de vue ȯɯÜÕɯÑÖÜÙÕÈÓɯÎÙÈÛÜÐÛɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÊÙÐÛÐØÜÈÉÓÌɯÊÖÔÔÌɯ

ÓɀÌÚÛɯÜÕɯ×ÈàÈÕÛȮɯËÜɯÍÈÐÛɯËÌɯÚÈɯÎÙÈÛÜÐÛõȭɯ.Õɯ×ÙÌÕËɯÊÌɯØÜɀÖÕɯÈȮɯ×ÜÐÚØÜÌɯñÈɯÕÌɯÊÖĸÛÌɯÙÐÌÕȭ 

 

Seuls ces trois aspects principaux montrent déjà que le 20 Minuten a su remplir 

magistralement des créÕÌÈÜßɯËÜɯÔÈÙÊÏõɯØÜÐɯÕɀÈÛÛÌÕËÈÐÌÕÛɯØÜÌɯÊÌÓÈȭɯ(ÓɯÌÚÛɯ×ÓÜÛĠÛɯËÐÍÍÐÊÐÓÌɯ

ËÌɯÍÈÐÙÌɯØÜÌÓØÜÌɯ×ÙÖÕÖÚÛÐÊɯØÜÌɯÊÌɯÚÖÐÛɯÚÜÙɯÓɀõÝÖÓÜÛÐÖÕɯÍÜÛÜÙÌɯËÜɯÑÖÜÙÕÈÓȭɯ(ÓɯÚÌÔÉÓÌɯÌÕɯÌÍÍÌÛɯ

que le marché soit plus ou moins saturé au niveau de la presse. Il se peut que le 20 

Minuten ÛÌÕÛÌɯËÌɯÚɀõÛÌÕËÙÌɯËÈÕÚɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÙõÎÐÖÕÚɯÌncore, mais cela nous semble peu 

vraisemblable. Par contre, une consolidation de la présence dans les secteurs actuels et 

×ÌÜÛɯ÷ÛÙÌɯÔ÷ÔÌɯÓÌɯÓÈÕÊÌÔÌÕÛɯËɀÈÜÛÙÌÚɯ×ÙÖËÜÐÛÚɯÈÕÕÌßÌÚɯɬ éventuellement en partenariats 

avec ËɀÈÜÛÙÌÚɯÐÕÛõÙÌÚÚõÚɯɬ nous paraît tout à fait probable. Une chose nous semble 

certaine ȯɯÓɀÌß×ÈÕÚÐÖÕɯËÌɯÓÈɯÔÈÙØÜÌɯ20 Minuten ÕɀÈɯ×ÈÚɯÌÕÊÖÙÌɯÛÖuché à sa fin. 

 

2.2.2. 20 Minutes  

Pour la version francophone du 20 MinȮɯÐÓɯÌÚÛɯÉÐÌÕɯ×ÓÜÚɯÊÖÔ×ÓÐØÜõɯËɀÈÕÈÓàÚÌÙɯÓÌs chiffres, 

õÛÈÕÛɯËÖÕÕõɯØÜÌɯÊÌɯÛÐÛÙÌɯÕɀÌßÐÚÛÌɯØÜÌɯËÌ×ÜÐÚɯÌÕÝÐÙÖÕɯÜÕÌɯÈÕÕõÌ : il a été lancé le 8 mars 

2006. Les premières enquêtes de marché tenant compte du 20 Minutes sont sorties vers la 

ÍÐÕɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌȮɯÈÜɯÊÖÜÙÚɯËÌɯÓaquelle le journal avait à deux repri ses augmenté son tirage 

et subi plusieurs petites restructurations 15ȭɯ#Ìɯ×ÓÜÚȮɯÓÌÚɯÚÖÜÙÊÌÚɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯØÜÈÕÛɯÈÜɯ

lectorat sont multiples et varient beaucoup selon la date. Il est donc extrêmement 

ËÐÍÍÐÊÐÓÌɯÌÛɯÈÔÉÐÎÜɯËɀÈÕÈÓàÚÌÙɯÓÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯÌÛɯÓɀõÝÖÓÜÛÐÖÕɯÑusØÜɀãɯÓÈɯÍÐÕɯËÌɯÊÌÛÛÌɯ×ÙÌÔÐöÙÌɯ

ÈÕÕõÌɯËɀÌßÐÚÛÌÕÊÌȭɯ-ÖÜÚɯÈÓÓÖÕÚɯÛÖÜÛɯËÌɯÔ÷ÔÌɯÌÚÚÈàÌÙɯËÌɯËÖÕÕÌÙɯÜÕɯÈ×ÌÙñÜɯ×ÙÜËÌÕÛɯËÌɯÓÈɯ

situation au mois de décembre 2006, en nous basant principalement sur les chiffres de la 

REMP, les indications de Joseph Crisci, directeur du 20 Minutes, et les articles du site 

presseromande.ch. 

 

Produits annexes 
Les produits annexes au 20 Minutes sont très semblables à ceux du « grand frère » suisse 

allemand. Le site web est structuré de la même manière que la version germanophone. 

+ɀIP-Radio, la 20 Min TV et les autres services y sont donc présents. Tout ce qui concerne 

la téléphonie mobile a été repris aussi. La seule différence importante entre les deux 

õËÐÛÐÖÕÚɯÓÐÕÎÜÐÚÛÐØÜÌÚɯÈÜɯËõÉÜÛɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƛɯÌÚÛɯØÜɀÐÓɯÕɀÌßÐÚÛÌɯ×ÈÚɯËÌɯ20 Minutes Week 

en Suisse romande. Les raisons de cette différence nous sont inconÕÜÌÚȮɯÔÈÐÚɯÐÓɯÚɀÈÎÐÛɯ

×ÙÖÉÈÉÓÌÔÌÕÛɯËɀÜÕÌɯØÜÌÚÛÐÖÕɯËÌɯÉÜËÎÌÛȭɯ$ÕÊÖÙÌɯÜÕÌɯÍÖÐÚȮɯÓÌɯ20 Minutes est très jeune, et 

Ô÷ÔÌɯÚɀÐÓɯ×ÌÜÛɯÛÙöÚɯÓÈÙÎÌÔÌÕÛɯ×ÙÖÍÐÛÌÙɯËÌɯÓɀÌß×õÙÐÌÕÊÌɯËÜɯ20 MinutenȮɯÓɀõÛÈt financier des 

deux journaux ne se ressemble sans doute pas encore vraiment. Sans doute que le Week 

apparaîtra lorsque les fonds nécessaires seront constitués et que la stratégie marketing le 

permettra ɬ si toutefois un lancement du Week fait sens en Suisse romande. 

 

                                                 
15 !ÌÈÜÊÖÜ×ɯËÌɯÊÏÈÕÎÌÔÌÕÛÚɯÚÖÕÛɯÌÕÊÖÙÌɯÌÕɯÊÖÜÙÚȮɯÊÖÔÔÌɯ×ÈÙɯÌßÌÔ×ÓÌɯÓɀÈÜÎÔÌÕÛÈÛÐÖÕɯËÜɯÛÐÙÈÎÌȭ 
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Tirage et taux de lecture des 

éditions du 20 Minutes

0

20

40

60

80

100

VD GE Ro

Editions

T
ir

a
g
e

 e
n
 m

il
li
e

rs

0

0.5

1

1.5

2

2.5

T
a

u
x 

d
e

 l
e

c
tu

re
 

m
o

y
e

n

Rédaction 
La rédaction du 20 Minutes est 

composée de 28 personnes16, dont 7 

personnes exclusivement pour le site 

web. Cela reflète bien la nature déjà 

très « multimédia  » du jeune 20 

Minutesȭɯ +Ìɯ ÑÖÜÙÕÈÓɯ ÕɀÌÚÛɯ ÌÕɯ ÌÍÍÌÛɯ

ØÜɀÜÕÌɯ ×ÈÙÛÐÌɯ ËÜɯ ×ÙÖËÜÐÛȭ Si le 20 

Minutes ÈÊÊÖÙËÌɯÛÈÕÛɯËɀÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÌɯÈÜɯ

ÚÐÛÌɯ(ÕÛÌÙÕÌÛȮɯÊɀÌÚÛɯ×ÙoÉÈÉÓÌÔÌÕÛɯØÜɀÐÓɯ

ÚÈÐÛɯØÜÌɯÓɀÌÕÑÌÜɯãɯÊÌɯÕÐÝÌÈÜ-là est très 

ÎÙÈÕËɯÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯÙÖÔÈÕËÌȮɯÌÛɯØÜɀÐÓɯÈɯ

une lonÎÜÌÜÙɯËɀÈÝÈÕÊÌɯÚÜÙɯÓÌɯMatin 

bleu dans le domaine 17  ɬ ce qui 

pourrait en fin de compte être un facteur décisif pour la survie du gr atuit.  

 

Editions régionales  
"ÖÔÔÌɯÕÖÜÚɯÓɀÈÝÖÕÚɯËõÑãɯÔÌÕÛÐÖÕÕõɯ×ÓÜÚɯÏÈÜÛȮɯÓÌɯ20 Minutes est encore très jeune. Le 

graphique ci-contre essaie de donner une image approxim ative de la situation actuelle. 

La sous-divi sion du journal se présente de cette manière depuis le 3 janvier de cette 

année. La toute nouvelle édition Romandie, qui selon Joseph Crisci, Directeur du 20 

Minutes, devrait atteindre les 90'000 exemplaires à la fin mars, en compte actuellement 

55'000. Le taux de lecture non di fférencié ici retenu est celui indiqué par la REMP pour 

ÓɀÈÕÕõÌɯËÌÙÕÐöÙÌȭɯ"ÌÊÐɯËÐÛȮɯÐÓɯÍÈÜËÙÈɯÈÛÛÌndre les premières enquêtes de marché de cette 

année pour pouvoir véritablement comparer les éditions entre e lles. 

 

Pour le moment, il existe donc trois éditions : Lausanne, Genève et Romandie (FR, NE, 

VD, VS). La dernière couvre un territoire très vaste ; cela est dû au manque de grandes 

villes (30'000 habitants ou plus) dans les zones décrites. Il sera intéressant de voir si le 

concept marche aussi bien avec une actualité régionale aussi large que la présente 

ÓɀõËÐÛÐÖÕɯ1ÖÔÈÕËÐÌɯØÜɀÈÝÌÊɯÓÌÚɯÊÖÕÊÌ×ÛÚɯɋ centre urbain ». 

 

Concurrents directs 
La situation sur le marché suisse romand est, malgré le nombre plus restreint de titres, 

bien plus coÔ×ÓÌßÌɯØÜɀÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯÈÓÓÌÔÈÕËÌȭɯ"ÖÔÔÌɯÖÕɯ×ÌÜÛɯÓɀÖÉÚÌÙÝÌÙɯÚÜÙɯÓÌɯÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯ

dans la partie « lectorat » à la page suivante, six grands acteurs sont présents sur le 

marché18ȭɯ#ÌÜßɯËɀÌÕÛÙÌɯÌÜßȮɯÓÈɯTribune de Genève et le 24 Heures, sont des titres centrés sur 

leurs régions respectives. Les quatre auÛÙÌÚɯÝÐÚÌÕÛɯÜÕɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯãɯÓɀõÊÏÌÓÓÌɯÙÖÔÈÕËÌȭɯ/ÈÙÔÐɯ

                                                 
16 Sans compter les trois personnes au secrétariat de rédaction et trois correcteurs. 
17 Pour plus de détails, voir la f in de la partie lectorat. 
18 Nous ne prenons en compte ici que les titres suisses. Il est clair que certains titres français jouent un rôle 

non néÎÓÐÎÌÈÉÓÌɯÚÜÙɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯÙÖÔÈÕËȭɯ"ÌÊÐɯÌÚÛɯËɀÈÐÓÓÌÜÙÚɯÜÕɯ×ÏõÕÖÔöÕÌɯÉÌÈÜÊÖÜ×ɯ×ÓÜÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛɯÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯ

ÙÖÔÈÕËÌɯØÜɀÌn Suisse allemande. 
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eux, le Temps se distingue quelque peu par son image de journal de référence19. Restent 

trois titres qui sont en concurrence plus ou moins directe. Seule différence entre Matin 

bleu, 20 Minutes et Matin  orange : ce dernier est payant.  

 

.Õɯ×ÖÜÙÙÈÐÛɯÊÖÔ×ÈÙÌÙɯÊÌÛÛÌɯÚÐÛÜÈÛÐÖÕɯãɯÊÌÓÓÌɯØÜɀãɯÙÌÕÊÖÕÛÙõɯÓÌɯ20 Minuten au début de 

son existence sur le marché zurichois. Il y avait le Blick, Metro et 20 Minuten. Malgré cette 

simil arité apparente, la position de 20 Minutes ÌÚÛɯÓÖÐÕɯËɀ÷ÛÙÌɯÊÌÓÓÌɯËÌɯÚÖÕɯ×ÌÕËÈÕÛɯÚÜÐÚÚÌɯ

allemand en début de parcours. Le 20 Minuten (appartenant à Schibsted ãɯÓɀõ×ÖØÜÌȺɯ

ÕɀÈÍÍÙÖÕÛÈÐÛɯÈÝÌÊɯRingier (BlickȺɯØÜɀÜÕɯÚÌÜÓɯõËiteur établi  ; Metro appartenant à Metro 

International, acteur nouveau sur le marché suisse à ce moment là. En suisse romande, le 

20 Minutes (Tamedia) doit actuellement se mainteÕÐÙɯÍÈÊÌɯãɯÓɀÈÊÛÌÜÙɯ×ÙÐÕÊÐ×ÈÓɯËÜɯÔÈÙÊÏõ : 

Edipresse. Ce groupe de presse, détenteur entre autres20 du Matin  orange et du Matin 

bleu, domine largement le marché suisse romand. 20 Minutes est dans la position de 

ÓɀÐÕÛÙÜÚȮɯTamedia ÈɯÖÚõɯÚɀÈÛÛÈØÜÌÙɯãɯEdipresse. 

 

"ÌÛÛÌɯ×ÖÚÐÛÐÖÕɯÌÚÛɯÊÌÙÛÌÚɯÈÔÉÐÎÜøȮɯÌÓÓÌɯÕɀÌÚÛɯÕõÈÕÔÖÐÕÚɯ×ÈÚɯÍÖÙÊõÔÌÕÛɯÕõÎative. Malgré le 

fait que le Matin bleu a pu profiter des struct ures en place du Matin  orange et que 

ÓɀÌÔ×ÙÐÚÌɯËɀEdipresse est énorme sur le marché romand, Tamedia a un grand avantage 

face à son concurrent : la concurrence interne dans laquelle Edipresse a été plongée. En 

lançant le Matin bleu pour p réÝÌÕÐÙɯ ãɯ ÓɀÈÙÙÐÝõÌɯ ËÌɯ20 Minutes, Edipresse a crée un 

concurrent interne au Matin  orange. Cette situation est tout sauf confortable, étant donné 

que le 20 Minutes et le Matin bleu ÚÖÕÛɯÛÖÜÚɯËÌÜßɯÌÕɯ×ÓÌÐÕÌɯÊÙÖÐÚÚÈÕÊÌɯÌÛɯØÜɀÐÓɯÚÌÔÉÓÌÙÈÐÛɯ

ØÜɀÜÕÌɯ×ÈÙÛÐÌɯËÌÚɯÓecteurs du Matin  orange se tournent vers la version gratuite du Matin . 

2ÐɯÊÌÛÛÌɯÏà×ÖÛÏöÚÌɯÚÌɯÊÖÕÍÐÙÔÌȮɯÊÌÓÈɯÍÌÙÈÐÛɯ×ÌÙËÙÌɯÉÌÈÜÊÖÜ×ɯËɀÈÙÎÌÕÛɯÈÜɯMatin  orange. 

Cette évoluÛÐÖÕɯ ×ÖÜÙÙÈÐÛɯ Ô÷ÔÌɯ ÈÓÓÌÙɯ ÑÜÚØÜɀãɯ ÜÕÌɯ ÍÜÚÐÖÕɯ ËÌÚɯ ËÌÜßɯMatin  ; résultat 

catastrophique pour Edipresse, que la nouvelle version fusionnée soit gratuite ou 

payante. 

 

En résumé, on peut donc affirmer que le 20 Minutes se bat non seulement contre son 

concurrent d irect sur le marché (Matin bleu) des gratuits, mais aussi contre son 

concurrent sur le marché des payants (Matin  orange) et plus généralement contre le 

groupe dominant le ma rÊÏõɯÙÖÔÈÕËȭɯ"ÌÊÐɯÈȮɯÊÖÔÔÌɯÖÕɯÓɀÈɯÝÜȮɯÈÜÛÈÕÛɯËɀinconvénients 

ØÜÌɯËȿÈÝÈÕÛÈÎÌÚɯÐÔ×Örtants. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
19 Cette affirmation peut être discutée; il nous semble néanmoins que le Temps se distingue nettement des 

trois autres titres. 
20 Edipresse est notamment propriétaire de la Tribune de Genève et de 24 Heures et détient 47% du Temps. 
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Nombre de lecteurs de la presse 

quotidienne suisse romande

0 100 200 300 400

Le Matin orange

24 Heures

Le Matin bleu*

20 Minutes*

La Tribune de Genève

Le Temps

Lecteurs (en 1000)

Lectorat 

Le marché suisse romand est bien plus petit que le marché suisse ÈÓÓÌÔÈÕËȭɯ"ɀÌÚÛɯÓÈɯ

raison ×ÖÜÙɯÓÈØÜÌÓÓÌɯÐÓɯÌÚÛɯÈÚÚÌáɯËÐÍÍÐÊÐÓÌɯËÌɯÚɀàɯÐÔ×ÖÚÌÙȮɯÓÌÚɯ×ÈÙÛÚɯËÌɯÔÈÙÊÏõɯõÛÈÕÛɯËõÑãɯ

très disputées comme cela. Il est donc assez étonnant de voir que les deux « nouveaux » 

sur le marché, c'est-à-dire 20 Minutes et Matin bleu, ai ent réussi à attirer autant de 

lecteurs 21 en si peu de temps. Cela montre bien que les gratuits remplissent un créneau 

important du marché.  

 

La comparaison des chiffres est très ambiguë, spécialement entre le 20 Minutes et son 

concurrent d irect. Ambiguë parce que les données se reportent à une étude menée au 

ÔÐÓÐÌÜɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯËÌÙÕÐöÙÌ ; les chiffres actuels ont sûrement beaucoup évolués pour les 

deux journaux. Par exemple, le tirage du 20 Minutes ÚɀõÓÌÝÈÐÛɯãɯƕƙƔɅƔƔƔɯÌßÌmplaires 

durant cette période ; avec le lancement de la nouvelle édition Romandie il a 

ÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯÈÛÛÌÐÕÛɯƖƔƙɅƔƔƔɯÌßÌÔ×ÓÈires22. Nous pouvons donc seulement constater que 

les deux gratuits ont rapidement atteint un lectorat i mportant et que les deux sont 

encore en plein développement. La situaÛÐÖÕɯãɯÓÈɯÍÐÕɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƛɯÚÌÙÈɯÚĸÙÌÔÌÕÛɯ×ÓÜÚɯ

éclairante et permettra de juger sans trop prendre de risques. 

 

Pour le 20 Minutes aussi, le public 

internaute a une grande importance, 

surtout face aux sites des titres 

concurrents. Alors que pour le mois 

de janvier, le site du Matin  compte 

environ 5.5 milÓÐÖÕÚɯËÌɯ/(ɀÚȮɯÊÌÓÜÐɯËÜɯ

20 Minutes en compte environ 4.2. 

Le fait que le Matin bleu ÕɀÈÐÛɯØÜɀÜÕɯ

blog (bleuÉÓÖÎȭÊÏȮɯƕȭƘɯ,ÐÖɯ/(ɀÚȺɯÌÚÛɯ

un grand avantage pour le 20 

Minutes ; cela lui permet de gagner 

des lecteurs en dehors du seul 

journal. En effet, nous pensons que 

ÓɀÈÜËÐÛÖÐÙÌɯËÜɯ20 Minutes sur le net va encore accroître de manière importante durant les 

×ÙÖÊÏÈÐÕÚɯÔÖÐÚȮɯÌÛȮɯÚÐɯÓɀÖÕɯÊÖÔ×ÈÙÌɯÈÝÌÊɯÓɀõÝÖÓÜÛÐÖÕɯËÜɯ20 Minuten, il se pourrait bien 

que le 20 Minutes dépasse le Matin  ÑÜÚØÜɀãɯÓÈɯÍÐÕɯËÌɯÓɀÈÕÕõÌɯƖƔƔƛɯÌÛɯÈrrive ainsi à 

stabiliser sa position de manière globale. 

 

                                                 
* Chif fres de la REMP ÚÖÙÛÐÚɯÌÕɯËõÊÌÔÉÙÌɯƖƔƔƚȭɯ+ɀõÛÜËÌɯ×ÖÙÛÌɯÚÜÙɯÓÈɯ×õÙÐÖËÌɯ ÝÙÐÓ-Septembre. Selon Joseph 

Crisci, le 20 Minutes ÈÛÛÌÐÕËÙÈÐÛɯÈÜÑÖÜÙËɀÏÜÐɯÌÕÝÐÙÖÕɯƗƙƔɅƔƔƔɯÓÌÊÛÌÜÙÚȭɯ-ÖÜÚɯÕɀÈÝÖÕÚɯ×ÈÚɯËÌɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯÈÊÛÜÌÓÚɯ

pour le Matin bleu. 
21 Les remarques faites sur le mot « lecteur » dans la partie sur le 20 Minuten sont bien sûr valables ici aussi. 

La situation en Suisse romande est plus ambiguë encore, du fait que les « lectorats » des gratuits se 

recoupent sûrement en grande partie. 
22  ÓÖÙÚɯØÜɀÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯÈÓÓÌÔÈÕËÌȮ ÓÌɯÛÈÜßɯËɀÌßÌÔ×ÓÈÐÙÌÚɯ×ÙÐÚɯÌÕɯÔÈÐÕɯÌÚÛɯ×ÙÖÊÏÌɯËÌɯƕƔƔǔȮɯÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯÙÖÔÈÕËÌɯÐÓɯ

existe une difféÙÌÕÊÌɯÚÐÎÕÐÍÐÊÈÛÐÝÌɯÌÕÛÙÌɯÓÌɯÛÐÙÈÎÌɯÌÛɯÓÌɯÕÖÔÉÙÌɯËɀÌßÌÔ×ÓÈÐÙÌÚɯ×ÙÐÚɯÌÕɯÔÈÐÕ : le tirage actuel 

étant de 205'000 exemplaires, environ 175'000 sont pris en main seulement. Ce fait est important, notamment 

pour le calcul du taux de lecture par exemplaire.  
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Publicité  
+ɀÈÕÈÓàÚÌɯËÜɯÔÈÙÊÏõɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌɯÕÖÜÚɯÈɯõÛõɯØÜÈÚÐÔÌÕÛɯÐÔ×ÖÚÚÐÉÓÌȭɯ+ÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯÕÌɯÚÖÕÛɯ

pas encore tous disponibles, et nous ne voulons pas nous risquer à une analyse infondée. 

Une seule chose peut être affirmée : les espaces publicitaires du 20 Minutes sont remplis 

ÌÛɯÓÌɯ×ÙÐßɯËÌɯÓɀÌÚ×ÈÊÌɯ×ÜÉÓÐÊÐÛÈÐÙÌɯȹÛÖÜÑÖÜÙÚɯÈÜßɯÔÐlle lecteurs) de 20 Minutes est un des 

plus bas en Suisse romande. Cela nous laisse penser que le marché publicitaire a lui 

ÈÜÚÚÐɯõÛõɯ×ÙÖÍÖÕËõÔÌÕÛɯÔÖËÐÍÐõɯ×ÈÙɯÓɀÈÙÙÐÝõÌɯËÌÚɯÎÙatuits.  

 

On peut mentionner le fait que le 20 Minutes peut profiter des annonceurs nationaux, 

pui sque certains espaces du 20 Min sont vendus au niveau national. De plus, certaines 

ÔÈÙØÜÌÚɯÌÛɯÊÌÙÛÈÐÕÚɯÛà×ÌÚɯËɀÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯÚÌɯÚÖÕÛɯÏÈÉitués à la version suisse allemande et 

font de ce fait confiance à la version romande. Par contre, le marché romand doit poser 

certains problèmes au journal, étant donnée la positioÕɯ ËɀEdipresse qui domine 

largement le marché publicitaire et qui peut proposer des offres multi -titres aux 

anÕÖÕÊÌÜÙÚȭɯ.ÕɯÕÌɯ×ÌÜÛɯËÖÕÊɯ×ÈÚɯÝÙÈÐÔÌÕÛɯÖÉÚÌÙÝÌÙɯÜÕɯÈÝÈÕÛÈÎÌɯËɀÜÕɯËÌÚɯÎÙÈÛÜÐÛÚȭ 

 

"Ì×ÌÕËÈÕÛȮɯÓÈɯØÜÌÚÛÐÖÕɯËÜɯÊÏÖÐßɯËÜɯÑÖÜÙÕÈÓɯ×ÈÙɯÓɀÈÕÕÖÕÊÌÜÙɯÌÚÛɯÊÌÕÛrale ; on peut penser 

que la grande partie des annonceurs choisit le 20 Minutes et le Matin bleu pour le 

moment, mais que cet état de fait ne se prolongera pas éterÕÌÓÓÌÔÌÕÛȭɯ "ɀÌÚÛɯ

probablement à ce niveau-là que le tout va se jouer : le journal qui saura être plus 

attractif pour les annonceurs pourra investir les rentrées dans de nouveaux projets et 

pourra de ce fait attirer plus de lecteurs, et ainsi de suite. Nous pensons que le 20 

Minutes pourrait avoir plus de succès à la longue, à cause de son lectorat légèrement 

plus âgé ɬ ÌÛɯËÖÕÊɯ×ÖÚÚõËÈÕÛɯÜÕɯ×ÖÜÝÖÐÙɯËɀÈÊÏÈÛɯ×ÓÜÚɯÐÔ×Örtant. Encore une fois : toutes 

ces affirmations ne sont que des hypothèses non vérifiées qui ne peuvent pas être 

regardées comme des faits établis. 

 

Evolution  
+ɀõÝÖÓÜÛÐÖÕɯËÜɯ20 Minutes est tout aussi ɬ sinon plus ɬ impressionnante que celle du 20 

Minuten en Suisse allemande. En huit mois seulement, plus de 200'000 personnes 

prennent régulièrement en main le 20 Minutes. Bien que la montée du Matin bleu soit 

tout aussi importante, elle est probablement moins inattendue. La marque Le Matin est 

établie de×ÜÐÚɯÓÖÕÎÛÌÔ×ÚɯÚÜÙɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯÌÛɯËÐÚ×ÖÚÌɯËɀÜÕɯÍÖÙÛɯÓÌÊÛÖÙÈÛɯËÌɯÉÈÚÌȭɯ#Ìɯ×ÓÜÚȮɯÓÌÚɯ

infrastruct ures de distribution et de promotion étaient en grande partie déjà en place 

avant le lancement du Matin bleu. 

 

Ceci est bien différent pour le 20 Minutes. Marque très connue en Suisse allemande ou 

ÌÕÊÖÙÌɯÌÕɯ%ÙÈÕÊÌȮɯÊÌÙÛÌÚȮɯÕÐɯÓÌɯÑÖÜÙÕÈÓȮɯÕÐɯÓɀõËÐÛÌÜÙɯÕɀÈÝÈÐÌÕÛɯËɀÌß×õÙÐÌÕÊÌɯÚÜÙɯÓÌɯÔÈÙÊÏõɯ

romand. Au contraire, certains voyaient le 20 Minutes comme une importation suisse 

ÈÓÓÌÔÈÕËÌɯ ÈÜɯ ËõÉÜÛȮɯ ØÜÐɯ ÕɀÈÝÈÐÛɯ ÈÉÚolument rien à faire sur le marché romand. 

-õÈÕÔÖÐÕÚȮɯÓÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯÈɯÚÜɯÍÈÐÙÌɯÍÈÊÌɯãɯÊÌÚɯ×ÙÖÉÓöÔÌÚɯÌÛɯÚɀÌÚÛɯÊÖÕÚÛÐÛÜõɯÜÕɯÙõÚÌÈÜȮɯÜÕÌɯ

image de marque et un lectorat considérable en très peu de temps et face à un 

concurrent très puissant. Le développement du journal a dépassé les pronostics et 

ÊÖÕÛÐÕÜÌɯËɀõÛÖÕÕÌÙȭ 
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+ÌÚɯÙÈÐÚÖÕÚɯËÌɯÊÌɯÚÜÊÊöÚɯÚÖÕÛɯÚÈÕÚɯËÖÜÛÌɯÚÌÔÉÓÈÉÓÌÚɯãɯÊÌÓÓÌÚɯËÌɯÓɀõÝÖÓÜÛÐÖÕɯÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯ

alleÔÈÕËÌȭɯ(ÓɯàɯÈɯÊÌ×ÌÕËÈÕÛɯØÜÌÓØÜÌÚɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌÚɯØÜɀÐÓɯÍÈÜÛɯõÊÓaircir.  La différence de la 

ÙÈ×ÐËÐÛõɯËɀõÝÖÓÜÛÐÖÕ23 est sans doute liée à la connaissance préalable de la marque et du 

concept par le public et aux structures mises en place lors du lancement. Le 20 Minuten 

était une marque entièrement nouvelle et son concepÛɯÕɀõÛÈÐÛɯØÜÌɯ×ÈÙÛÐÌÓÓement connu 

par le public cible. Ce concept avait été testé avec succès dans les grandes villes des pays 

ÚÊÈÕËÐÕÈÝÌÚȮɯÔÈÐÚɯÊÌÓÈɯÕɀõÛÈÐÛɯËÌɯÓÖÐÕɯ×ÈÚɯÊÖÕÕÜɯ×ÈÙɯÛÖÜÛɯÓÌɯÔÖÕËÌɯÌÕɯ2ÜÐÚÚÌȭɯ(ÓɯÍÈÓÓÈÐÛɯ

donc se faire connaître et apprécier par les lecteurs. Ce problème était infiniment plus 

petit en Suisse romande, puisque la majorité de la population connaissait plus ou moins 

vaguement la marque. 

 

Les dispositions techniques mises en place représentent un autre facteur important de 

développement. Le 20 Minuten ÕɀÈÝÈÐÛɯÈÜɯËõÉÜÛɯØÜÌɯÓÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯõÊÙÐÛ ; le 20 Minutes au 

contraire a très vite étenËÜɯÚÌÚɯÈÊÛÐÝÐÛõÚɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËɀ(ÕÛÌÙÕÌÛɯÌÛɯËÌɯÓÈɯÛõÓõ×ÏÖÕÐÌɯÔÖÉÐÓÌȭɯ

En Suisse romande, le journal a très rapidement su couvrir la majorité des domaines 

communicationÕÌÓÚɯËÌÚɯÑÌÜÕÌÚȭɯ$ÕɯÉõÕõÍÐÊÐÈÕÛɯËÌɯÓɀÌß×õÙÐÌÕÊÌɯËÜɯ20 Minuten, Tamedia a 

largement devancé Edipresse en matière de communication et de services hors presse, 

ÊÖÔÔÌɯÕÖÜÚɯÓɀÈÝÖÕÚɯËécrit à la fin du point lectorat. 

 

Il semblerait également que les gratuits étaient plus « attendus » en Suisse romande 

ØÜɀÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯÈllemande. Leur rapide succès démontre bien que le public cible apprécie ɬ 

ouvertement ou non ɬ ÌÕɯÎÙÈÕËÌɯÔÈÑÖÙÐÛõɯÓɀÌßÐÚÛÌÕÊÌɯËÜɯ20 Minutes et du Matin bleu et 

ØÜɀÐÓɯÚɀàɯÌÚÛɯÛÙöÚɯÝÐÛÌɯÏÈÉÐÛÜõȭɯ1ÌÚÛÌɯãɯÖÉÚÌÙÝÌÙɯÓɀõÝÖÓÜÛÐÖÕɯÚÜÙɯÜÕɯÓÖÕÎɯÛÌÙÔÌȮɯ×ÜÐÚØÜÌɯÓÌɯ

phénomène dont nous traitons ici existe depuis environ une année seulement, et que le 

boom du lancement ne se poursuivra peut être pas dans les prochaines années. 

 

                                                 
23 Le 20 Minuten avait 0.8 lecteurs par exemplaire après six mois, le 20 Minutes en a 2.0. 
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3. Contenu  
 

 ×ÙöÚɯÊÌɯÛÖÜÙɯËɀÏÖÙÐáon indispensable à la bonne compréhension du produit étudié, 

nous allons aborËÌÙɯÐÊÐɯÓÌɯÊĨÜÙɯËÌɯÕÖÛÙÌɯÛÙÈÝÈÐÓȮɯãɯÚÈÝÖÐÙɯÜÕÌɯÊÖÔ×ÈÙÈÐÚÖÕɯ×ÖÜÚÚõÌɯÌÕÛÙÌɯ

le 20 Min D24 et le 20 Min Fȭɯ-ÖÜÚɯÈÝÖÕÚɯËÐÝÐÚõɯÓɀÈÕÈÓàÚÌɯËÌÚɯÊÖÕÛÌÕÜÚɯËÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯÌÕɯ

deux parties ȯɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯÝÐÚÜÌÓɯÛÖÜÛɯËɀÈÉÖÙËȮɯ×ÜÐÚɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯÛÌßÛÜÌÓȭɯ+ɀÐËõÌɯËÌɯÉÈÚÌɯØÜÐɯÚÖÜÚ-

tend nos observations est celle-ci : nous nous interroÎÌÖÕÚɯÚÜÙɯÓɀÐÔ×ÈÊÛɯØÜÌɯÓÌÚɯÊÏÖÐßɯËÌɯ

présentaÛÐÖÕɯÝÐÚÜÌÓÓÌɯÌÛɯËɀÖÙÎÈÕÐÚÈÛÐÖÕɯÛÌßÛÜÌÓÓÌɯ×ÌÜÝÌÕÛɯ×ÙÖÝÖØÜÌÙɯØÜÈÕÛɯãɯÓɀÐÔÈÎÌɯËÌɯ

marque, et sur les effets qui en découlent sur le lectorat et les annonceurs.  

 

Il convient ici de préciser que, si nous allons décrire la partie visuelle des deux journaux, 

ÕÖÜÚɯÕɀÈÓÓÖÕÚɯ×ÈÚɯÕÖÜÚɯõÛÌÕËÙÌɯÚÜÙɯÊÌÛɯÈÚ×ÌÊÛȭɯ$ÕɯÌÍÍÌÛȮɯÓÌÚɯõÓõÔÌÕÛÚɯÎÙÈ×ÏÐØÜÌÚɯÕÖÜÚɯ

renseignent sur les choix de conception de la marque 20 Min et nous procurent une idée 

globale du produit  ; mais dans notre cas, le 20 Min D et le 20 Min F sont quasiment 

identiques v iÚÜÌÓÓÌÔÌÕÛȭɯ "ɀÌÚÛɯ ×ÖÜÙØÜÖÐȮɯ ×ÖÜÙɯ ÙõÌÓÓÌÔÌÕÛɯ ËõÊÌÓÌÙɯ ËÌÚɯ ËÐÍÍõÙÌÕÊÌÚɯ

importa ntes, nous préférons établir plus précisément les caractéristiques du domaine 

ÛÌßÛÜÌÓȮɯ ÊÈÙɯ ÐÓɯ ÚɀÈÎÐÛɯ ËÜɯ ÊĨÜÙɯ ÚõÔÈÕÛÐØÜÌɯ ÌÛɯ ÐËÌÕÛÐÛÈÐÙÌɯ ËÜɯ ÑÖÜÙÕÈÓȭɯ .Õɯ Èɯ Èffaire à 

ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯ×ÙÖ×ÙÌÔÌÕÛɯËÐÛÌ : la manière de la retranscrire, de la hiérarchiser et de la 

colorer par di fÍõÙÌÕÛÚɯÊÏÖÐßɯËÌɯÝÖÊÈÉÜÓÈÐÙÌȮɯËɀõÓõÔÌÕÛÚɯÊÜÓÛÜÙÌÓÚɯÌÛɯÚÖÊÐÈÜßȮɯÌÛɯËÌɯÍÐÓÛÙÌÚɯ

cognitifs, conditionne beaucoup plus fo rtement la personnalité intrinsèque du produit, 

Ô÷ÔÌɯÚÐɯÊÌÓÈɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÝÐÚÐÉÓÌɯËÜɯ×ÙÌÔÐÌÙɯÊÖÜ×ɯËɀĨÐÓȭɯ"ɀÌÚÛɯ×ÖÜÙØÜÖÐɯÕÖÜÚɯ×ÙÐÝÐÓégions 

ÓɀÈÕÈÓàÚÌɯËÌɯÓÈɯ×ÈÙÛÐÌɯõÊÙÐÛÌɯËÌɯ20 Min ×ÖÜÙɯÙõ×ÖÕËÙÌɯãɯÓɀÏà×ÖÛÏöÚÌɯ×ÙÐÕÊipale de ce 

travail.  

 

3.1. Rubriques  
 

 ÝÈÕÛɯËÌɯ×ÓÖÕÎÌÙɯ×ÓÜÚɯÈÝÈÕÛȮɯÐÓɯÕÖÜÚɯÚÌÔÉÓÌɯÑÜËÐÊÐÌÜßɯËÌɯ×ÙõÚÌÕÛÌÙɯÐÊÐɯÓɀÖÙÎÈÕÐÚÈÛÐÖÕɯÌÕɯ

rubr iques des informations contenues dans le journal 20 Min. Cela sera plus commode 

pour traiter les aspects visuels et textuels en les replaçant dans leur contexte structurel. 

Comme nous venons de le préciser, les deux journaux se ressemblent presque 

ÛÖÛÈÓÌÔÌÕÛɯ×ÜÐÚØÜɀÐÓÚɯÚÖÕÛɯ×ÙÖ×ÙÐõÛõɯËÜɯÔ÷ÔÌɯõËÐÛÌÜÙɯet représentent la même marque. 

Certes, nous mentionnerons les différences mineures, mais nous doutons que celles-ci 

représentent une forte déviation entre le concept suisse allemand et son homologue 

romand ȯɯÐÓɯÚɀÈÎÐÛɯËÌɯØÜÌÓØÜÌÚɯÈËÈ×ÛÈÛÐÖÕÚɯÚÛàÓÐÚÛÐØÜÌÚɯsans bouleversements majeurs. 

Nous partons donc du principe que la marque 20 Min est représentée en Suisse par un 

seul support uniforme au niveau graphique et stru cturel  : les descriptions qui suivent 

font état, sauf mention, aussi bien du 20 Min D que du 20 Min F.  

 

                                                 
24 Nous utiliserons à partir de là les termes 20 Min D (20 Minuten) et 20 Min F (20 Minutes) pour faciliter la 

lecture. 
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Une édition « type » du 20 Min présente habituellement les rubriques suivantes (pour 

chaque titre  : 20 Min D / 20 Min F) : 

 

20 Minuten (Front) / 20 Minutes (la Une)  Sport (3 pages) 

2ÌÐÛÌɯ9ÞÌÐɯɤɯ+ɀÈÊÛÜɯȹ×ÈÎÌɯƖȺ People (2-4 pages) 

Bern/Region / Vaud/Régions (2 pages) Break / Parenthèse (1 page) 

Schweiz / Suisse (2-3 pages) Comic / BD (1 page) 

Ausland / Monde (2 -4 pages) Kino / Cinéma (1 page) 

Wirtschaft / Economie (2 pages) 6ÏÈÛɀÚɯ4×ɯɤɯ ÎÌÕËÈɯȹƖ-3 pages) 

Krimi / Polar (1 page) TV / Télévision (2 pages) 

Webpage (1-2 pages) Wetter / Météo (dernière page) 

 

En outre, des rubriques supplémentaires peuvent apparaître ponctuellement selon les 

éditions. Certaines rubriques sont hebdomadaires, comme Chillout, Lifestyle, Best of, 

Interactive ou encore Nightfever. Ensuite existent des rubriques spéciales comme Auto ou 

bien Karriere / Carrière, qui reviennent réguli èrement à intervalles plus longs. Très 

rarement, 20 Min sort une édition spéciale avec un dossier sur un sujet choisi. 

 

Globalement, le 20 Min propose donc le schéma suivant : 

 

Informations générales (régionales, nationales, internationales) ɬ environ 10 pages 

Informations spécifiques (économie, web, sport, people) ɬ environ 10 pages 

Informations pratiques (Agendas cinéma, télévision, clubs  ; météo) ɬ environ 5 pages 

 

Ces différentes sections sont entrecoupées par la publicité, mais également par quelques 

pages « détente » (jeux, bandes dessinées, horoscope). 

 

3.1.1. Spécificités  

.ÕɯÝÖÐÛɯØÜÌɯÊÌÛÛÌɯÚÛÙÜÊÛÜÙÌɯÕɀÈ××ÖÙÛÌɯÈÜÊÜÕÌɯ×ÈÙÛÐÊÜÓÈÙÐÛõɯ×ÈÙɯÙÈpport aux modèles 

classiØÜÌÚɯ×ÙõÚÌÕÛÚɯËÈÕÚɯÓÌÚɯØÜÖÛÐËÐÌÕÚɯ×ÈàÈÕÛÚȮɯÕÖÛÈÔÔÌÕÛɯÈÜɯÕÐÝÌÈÜɯËÌɯÓɀÈÊÛÜÈÓÐÛõɯ

nationale et internationale. La pr éÚÌÕÊÌɯËɀÜÕÌɯÙÜÉÙÐØÜÌɯ×ÌÖ×ÓÌɯÌÛɯËɀÈ××ÙÖÍÖÕËÐÚÚÌÔÌÕÛÚɯ

occasionnels dédiés au monde musical, au cinéma et aux sorties nocturnes montre elle 

aussi une ressemblance avec les quotidiens « de boulevard  » payants tels que le Matin 

orange et le Blick.  

 

Le 20 Min reprend donc à son actif les modèles présents à la fois dans la presse 

ÛÙÈËÐÛÐÖÕÕÌÓÓÌɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÎõÕérale (élargissemÌÕÛɯ×ÙÖÎÙÌÚÚÐÍɯËÌɯÓɀÈÊÛÜÈÓÐÛõɯËÜɯ×ÓÜÚɯ

proche au plus général : région, pays, monde ; économie, sport) et dans la presse « de 

boulevard  » (divertissement avec le people et les rubriques culturelles). Cela permet de 

faire une synthèse des principales attenteÚɯËɀÜÕɯÓÌÊÛÌÜÙɯÏÈÉitué à la presse écrite, tout en 

ÐÕÛÙÖËÜÐÚÈÕÛɯÓÌÚɯÕÖÜÝÌÈÜßɯÝÌÕÜÚɯãɯÓÈɯÓÌÊÛÜÙÌɯËÌɯÓɀÈÊÛÜÈÓÐÛõɯȹÓÌÚɯ×ÌÙÚÖÕÕÌÚɯØÜÐɯÕÌɯÓÐÚÈÐÌÕÛɯ

pas habituellement les journaux représentent une grande part du lectorat des quotidiens 

gratuits).  
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En ce sens, on ne peut pas parler de révolution  : le concept du 20 Min ÕɀÌÕÛÌÕËɯ×ÈÚɯ

profiter de la gr atuité du journal pour bouleverser les codes classiques et proposer une 

ÚÛÙÜÊÛÜÙÌɯÐÕÏÈÉÐÛÜÌÓÓÌȭɯ+ÈɯÝÐÚÐÖÕɯËɀÜÕɯØÜÖÛÐËÐÌÕɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÙÌÚÛÌɯÐÕÊÏÈÕÎõÌ ȯɯÊÌɯÕɀÌÚÛɯ

pas paÙÊÌɯØÜÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÌÚÛɯÎÙÈÛÜÐÛÌɯØÜȿÐÓɯÍÈÜÛɯÓÈɯÓÐÙÌɯËÐÍÍõÙÌÔÔÌÕÛȭɯ"ɀÌÚÛɯ×ÖÜÙØÜÖÐȮɯ

comme nous allons le voir, les différences et les particularités de la presse gratuites se 

situent surtout dans le contenu thématique du journal.  

 

3.2. Visuel  
 

Passons mainÛÌÕÈÕÛɯãɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯËÜɯ20 Min. Pour rappel, nous considérons le 

journal 20 Min en tant que concept général pour le moment : le 20 Min D et le 20 Min F 

partagent le même profil v iÚÜÌÓȭɯ+ÌÚɯØÜÌÓØÜÌÚɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌÚɯØÜÌɯÓɀÖÕɯ×ÌÜÛɯÊÖÕÚÛÈÛÌÙɯÌÕÛÙÌɯ

les deux éditions ne sont guère significaÛÐÝÌÚɯËɀÜÕÌɯÐÕÛÌÙ×ÙõÛÈÛÐÖÕɯËÐÍÍõÙÌÕÛÌɯËÜɯÊÖÕÊÌ×Ûɯ

graphique par la r édaction suisse alémanique et par son homologue romand.  

 

3.2.1. Layout / Péritexte  

Généralités 
Le 20 Min est relié au format tabloïd, tout comme le Blick en Suisse alémanique et les 

Matin orange/bleu en Suisse romande. Cela ne signifie pas pour autant que le 20 Min 

adopte la structure graphique aéÙõÌɯÌÛɯ×ÌÙÔÐÚÚÐÝÌɯËɀÜÕɯÑÖÜÙÕÈÓɯËÐÛɯɋ de boulevard » : tout 

ËɀÈÉÖÙËȮɯ ÌÕɯ ÛÈÕÛɯ ØÜÌɯ ØÜÖÛÐËÐÌÕɯ ÎÙÈÛÜÐÛȮɯ ÓÈɯ ×ÓÈÊÌɯ Èttrib uée à la publicité est plus 

conséquente (environ 30 à 50% du journal). De plus, la petite taille du produit (format 

A4 augmenté de 2cm à la fois en largeur et en hauteur) contribue à un graphisme peu 

aéré au niveau du texte : en effet, les concepteurs du 20 Min on visiblement choisi 

ËɀÐÕÚõÙÌÙɯÓÈɯ×ÓÜÚɯÎÙÈÕËÌɯØÜÈÕÛÐÛõɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚɯ×ÖÚÚÐÉÓÌȭɯ"ÌÓÈɯÌÕÛÙÈćÕÌɯÜÕÌɯ×Ùésentation 

plus dense et concentrée des différents articles (selon les éditions, le 20 Min oscille entre 

30 et 40 pages ; on obtient donc environ 15-25 pages de texte et autant en publicité). Par 

contre, tout comme le Blick et le Matin , le 20 Min est imprimé en quadrichromie  : chaque 

page utilise pleinement les ressources de la couleur (titres de rubriques, photographies, 

publ icités, etc.). Le 20 Min dÌÔÈÕËÌɯËÖÕÊɯÜÕɯÌÍÍÖÙÛɯËÌɯÓÌÊÛÜÙÌɯÌÛɯËɀÈÚÚÐÔÐÓÈÛÐÖÕɯÝÐÚÜÌÓÓÌɯ

comparable à celui que demande la presse traditionnelle, même si la brièveté des 

informations compense cette tendance (le concept du 20 Min ×ÙÖ×ÖÚÌɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯ

brute, sans analyse ni commentaire, qui peut être lue facilement, sans se concentrer, 

selon le rédacteur en chef du 20 Min F, Philippe Favre). 

 

Titres et leads 
Nous allons étudier ici les éléments textuels du péritexte qui guident le lecteur à travers 

les pages du journal. Cela comprend les titres de rubriques, présents au sommet de 

ÊÏÈØÜÌɯ×ÈÎÌȮɯÓÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯËɀÈÙÛÐÊÓÌÚȮɯÈÐÕÚÐɯØÜÌɯÓÌÚɯÊÏÈ×ÌÈÜßɯȹÖÜɯÓÌÈËÚȺɯËÌɯÊÌÚɯËÌrniers.  

 

Les titres de rubrique sont en lettres majuscules, peu épaisses ; pour chaque rubrique (ou 

groupe de rubriques semblables), le titre aborde une couleur différente. Les titres de 

rubriques se veulent lisibles et possèdent, du fait des couleurs, leur identité propre. Ils 

ne sont pas excentriques dans leur forme et restent discrets par rapport au graphisme 
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global de la page. En page Une, les encadrés qui figurent sur la gauche reprennent le 

graphisme des rubriques correspondantes. 

 

Les titres des articles sont présentés en lettres noires épaisses, dans une police de 

caractères stylisée (le graphisme des lettres est épuré). La taille du titre est 

×ÙÖ×ÖÙÛÐÖÕÕÌÓÓÌɯãɯÓÈɯÛÈÐÓÓÌɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌ ; tous les textes sont présidés par un titre, même les 

ÉÙöÝÌÚȭɯ0ÜÌÓÓÌɯØÜÌɯÚÖÐÛɯÓÈɯÙÜÉÙÐØÜÌȮɯÓɀÐËÌÕÛÐÛõɯÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯËÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯËÌÔÌÜÙÌɯÓÈɯÔ÷ÔÌɯȹ×ÈÚɯ

de changement de couleur ni de police). 

 

Pour les articles les plus longs seulement, le texte débute par un chapeau ; celui-ci utilise 

la même police de caractère que le titre. La taille des caractères du chapeau est par 

ÊÖÕÛÙÌɯÐËÌÕÛÐØÜÌɯãɯÊÌÓÓÌɯËÌɯÓÈɯ×ÖÓÐÊÌɯÜÛÐÓÐÚõÌɯ×ÖÜÙɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌȭɯ 

 

Enfin, certains encadrés, ou divisions entre di fférents textes, abordent des titres en gras, 

majuscules, dont la couleur et la taille correspondent à peu près à celles du titre de la 

ruÉÙÐØÜÌȭɯ"ɀÌÚÛɯÐÊÐɯØÜɀÐÕÛÌÙÝÐÌÕÛɯÓɀÜÕÌɯËÌÚɯÙÈÙÌÚɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌÚɯÌÕÛÙÌɯÓɀõËÐÛÐÖÕɯËÜɯ20 Min D et 

celle du 20 Min F : lors de la création du 20 Min F en mars 2006, le graphisme de ce 

dernier était en tout point identique à celui de son homologue suisse alémanique. Mais, 

dans les journaux que nous avons étudiés, on voit que la rédaction francophone du 20 

Min  a pris quelques libertés depuis.  

 

 

On peut citer par exemple 

que plusieurs encadrés, au lieu 

ËɀÈÙÉÖÙÌÙɯÜÕɯÛÐÛÙÌɯÌÕɯÊÖÜÓÌÜÙɯÌÛɯËÌɯ

cerner le texte par des lignes 

colorées, sont entièrement en 

ÊÖÜÓÌÜÙɯȹÓÌɯÍÖÕËɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯÕɀÌÚÛɯ

plus blanc), et dis×ÖÚÌÕÛɯËɀÜÕɯÛÐÛÙÌɯ

ÌÕɯÉÓÈÕÊɯÚÜÙɯÍÖÕËɯÊÖÓÖÙõȭɯ"ɀÌÚÛɯÓÌɯ

cas quelquefois dans les rubriØÜÌÚɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕȮɯÔÈÐÚɯÊɀÌÚÛɯËÌÝÌÕÜɯÜÕɯÚÛÈÕËÈÙËɯËÈÕÚɯ

ÓÌÚɯ×ÈÎÌÚɯËÌɯÑÌÜßȭɯ#ÌɯÔ÷ÔÌȮɯÓɀÏÖÙÖÚÊÖ×ÌɯÌÚÛɯ×ÙõÚÌÕÛõɯËÐÍÍõÙÌmment, selon ce principe, 

ÈÐÕÚÐɯØÜÌɯÓɀÈÎÌÕËÈɯÌÛɯÓÈɯÎÙÐÓÓÌɯdes programmes de télévision. 

 

Le programme TV du 20 Min F 

représente fidèlement les logos des 

chaînes dans des encadrés miniatures ; 

ÊÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÓÌɯÊÈÚɯËÈÕÚɯÓÌɯ20 Min D. 

 

De manière générale, le graphisme de 

la plupart des rubriques est identique 

dans le 20 Min D et le 20 Min F ȰɯÓÌÚɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌÚɯÚɀÐÕÚöÙÌÕÛɯËÈÕÚɯÓÌÚɯ×ÈÎÌÚɯËÌɯÑÌÜßɯÌÛɯËÈÕÚɯ

les tableaux de données (grille TV, sorties en club). Le 20 Min D se montre sobre et 

discret ; les pages que nous venons de citer sont presque toujours en bichromie (titres 
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bleus, fond blanc, texte en noir). Le 20 Min F, lui, utilise dava ntage de couleurs, de 

ÊÖÕÛÙÈÚÛÌÚȮɯËɀÐÔÈÎÌÚȮɯÌÛÊȭɯ×ÖÜÙɯÜÕɯÙÌÕËÜɯ×ÓÜÚɯÈÙÛÐstique. 

 

Articles  
Le graphisme des articles du 20 Min différencie deux types de textes : les informations 

dévelop×õÌÚɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛɯÌÛɯÓÌÚɯÉÙöÝÌÚɯËɀÈÜÛÙÌɯ×ÈÙÛȭ 

 

Les articles principaux utilisent une police cla ssique (les lettres reprennent le graphisme 

ËÌÚɯ ÈÕÊÐÌÕÕÌÚɯÓÌÛÛÙÌÚɯ ËɀÐÔ×ÙÐÔÌÙÐÌɯɬ cf. par exemple la fameuse police Times New 

Roman). Cet aspect, ainsi que la petite taille des caractères, confère une orientation 

sérieuse à la présentation du 20 Min. A nouveau, on constate que ce choix technique 

ÚɀÐÕÚÊÙÐÛɯËÈÕÚɯÓÈɯÓÖÕÎÜÌɯÛÙÈËition graphique de la presse écrite ; la carte de la sobriété est 

×ÙõÍõÙõÌɯãɯÓɀÌßÊÌÕÛÙÐÊÐÛõȭɯ 

 

Notons également que les rédacteurs sont peu mis en valeur, surtout dans le 20 Min D : 

les articles réalisés par un membre de la rédaction se terminent par les initiales de ce 

dernier, et les textes repris aux agences de presse (ATS par exemple) sont souvent 

×ÙõÚÌÕÛõÚɯÚÈÕÚɯÈÜÊÜÕÌɯÔÌÕÛÐÖÕȭɯ(ÓɯÌÚÛɯÙÈÙÌɯØÜɀÜÕɯÙõËÈÊÛÌÜÙɯÈ××ÈÙÈÐÚÚÌɯÌÕɯÛÖÜÛÌÚɯÓÌÛÛÙÌÚȭɯ

Dans le 20 Min F, le nom du rédacteur apparaît plus fr équemment en toutes lettres 

(prénom / nom)  ; les agences de presse sont systématiquement citées.  

 

Les brèvesȮɯØÜÈÕÛɯãɯÌÓÓÌÚȮɯËÐÚ×ÖÚÌÕÛɯËɀÜÕÌɯ×olice plus simple et plus claire (du type 

Arial ) ; la taille du texte est identique à celle des articles plus conséquents, mais le choix 

ËɀÜÕÌɯ×olice différente permet une rupture graphique efficace. Ainsi, les maquettiste s ne 

ÙÌÊÖÜÙÌÕÛɯ×ÙÌÚØÜÌɯ×ÈÚɯãɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÈÙÛÐÍÐÊÌÚɯ×ÖÜÙɯÚõ×ÈÙÌÙɯÓÌÚɯÉÙöÝÌÚɯËÜɯÊÖÕÛÌÕÜɯÊÌÕÛÙÈÓɯËÜɯ

journal (par exemple, avec des lignes verticales et horizontales). 

 

La présentation visuelle des textes se veut donc discrète et confidentielle : la lecture est 

sÐÔ×ÓÌɯÌÛɯÓɀÈÕÖÕàÔÈÛɯËÌɯÓÈɯÙõËÈÊÛÐÖÕɯÚÜ××ÙÐÔÌɯÓÈɯÕÖÛÐÖÕɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÊÙÐÛÐØÜÌɯÌÛɯÔÐÚÌɯ

en scène. Ici, les faits sont gratuits, sans commentaires ni analyse ; leur réception 

imm édiate, rapide et universelle par le lecteur est plus importante que leur émission par 

le rédacteur. Nul besoin, par conséquent, de mentionner ce dernier. Le concept 20 Min 

présente une information épurée et dépersonnalisée ; la gratuiÛõɯ×ÌÙÔÌÛɯËɀÈÊÊõËÌÙɯÈÜßɯ

faits, mais pas au point de vue de la rédaction ni à la dimension humaine de celle-ci. 

Précisons que le 20 Min F ÚɀõÓÖÐÎÕÌɯÓõÎöÙÌÔÌÕÛɯËÌɯÊÌɯÚÊÏõÔÈɯ×ÜÐÚØÜɀÐÓɯÊÐÛÌɯËÈÝÈÕÛÈÎÌɯÚÌÚɯ

rédacteurs.  
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Mise en page 
Pour comprendre comment 

les textes, les images et les 

publicités sont organisés, 

observons le canevas du 

journal. Chaque page du 20 

Min  est divisée en 5 

colonnes, presque toujours 

de taille égale. Les brèves 

sont présentées dans une 

colonne extérieure, au début 

et à la fin de chaque 

rubrique  : sur une page 

gauche, les brèves figurent 

sur le bord gauche, idem pour une page droi te. Si la rubrique excède deux pages, les 

×ÈÎÌÚɯÐÕÛÌÙÔõËÐÈÐÙÌÚɯÕɀÖÕÛɯ×ÈÚɯËÌɯÉÙöÝÌÚȭ 

 

+ÌÚɯÈÙÛÐÊÓÌÚɯÚÖÕÛɯÌÕÚÜÐÛÌɯÖÙÎÈÕÐÚõÚɯËÈÕÚɯÓɀÌÚ×ÈÊÌɯËÐÚ×onible. Selon la taille du texte, 

ÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯÖÊÊÜ×ÌɯËÌÜßɯãɯÛÙÖÐÚɯÊÖÓÖÕÕÌÚ ȰɯÓÌÚɯÈÙÛÐÊÓÌÚɯ×ÓÜÚɯÊÖÜÙÛÚɯÕɀÜÛÐÓÐÚÌÕÛɯØÜɀÜÕe colonne. 

La répartition horizo ntale ou verticale des informations dépend de la quantité des textes 

présents sur la même page, de la présence de publicité, et des photographies et 

illustrations. En règle générale, on trouve deux à trois photographies par page ; celles-ci 

ÖÙÕÌÕÛɯÓÌÚɯÈÙÛÐÊÓÌÚɯËÌɯÎÙÈÕËÌɯÛÈÐÓÓÌȭɯ+ÌɯÕÖÔÉÙÌɯËɀÈÙÛÐÊÓÌɯ×ÈÙɯ×ÈÎÌɯÖscille entre trois et 

huit.  

 

Afin de différencier les entités textuelles pour structurer la lecture, le graphisme utilise 

des lignes et des encadrés : certains articles sont encadrés par un léger bord noir, 

ËɀÈÜÛÙÌÚɯÚÖÕÛɯÚõ×ÈÙõÚɯ×ÈÙɯÜÕÌɯÓigne verticale noire et épaisse située entre deux colonnes. 

Les brèves sont bordées par une ligne de la couleur de la rubrique, et sont surplombées 

par le texte « 20 Sekunden » / « 20 Secondes ». 

 

Tous les éléments qui précèdent constituent un graphisme assez dense, bien structuré, et 

relativ ement sobre et rigide. Cependant, on observe une différence entre le 20 Min F et le 

20 Min D ËÈÕÚɯÓɀÈ××ÓÐÊÈÛÐÖÕɯËÌɯÊÌÚɯ×ÙÐÕÊÐ×ÌÚ : dans le 20 Min D, la mise en page reste 

constante du début à la fin du journal, et observe presque toujours scrupuleusement les 

caractéristiques que nous veÕÖÕÚɯËɀõÝÖØÜÌÙȭ 
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/ÈÙɯÊÖÕÛÙÌȮɯÊÖÔÔÌɯÕÖÜÚɯÓɀÈɯÔÖÕÛÙõɯÓÌɯÙõËÈÊÛÌÜÙɯËÜɯ20 Min F, Philippe Favre, la version 

romande entame une rupture graphique à partir de la rubrique sport, pour totalement 

éclater dans la rubrique people. Le 20 Min F ÌÚÛɯÌÕɯÌÍÍÌÛɯÊÖÕñÜɯãɯ×ÈÙÛÐÙɯËÌɯÓɀÐËõÌɯÚÌÓÖÕɯ

laquelle le contenu passe progressiveÔÌÕÛɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÈÜɯËÐÝÌÙÛÐsÚÌÔÌÕÛȭɯ"ɀÌÚÛɯ

pourquoi les rub riques informatives sont présentées de manière sobre, condensée et 

efficace ; puis la rubrique sportive commence à oublier la rigueur stru cturelle (une photo 

ÚɀõÛÌÕËɯÌÕɯÏÈÜÛÌÜÙȮɯ×ÙõÚÌÕÊÌɯËÌɯÊÈËÙÌÚɯÈÝÌÊɯÍÖÕËɯÌÕɯÊÖÜÓÌÜÙȺȭɯ+ÈɯÙÜÉÙÐØÜÌɯ×ÌÖ×ÓÌɯ×ÙÌÕËɯ

quant à elle toutes les libertés : la continuité graphique est rompue. Les articles 

dépassent le cadre de la simple page pour déborder sur la seconde, les encadrés sont en 

couleur, les photos des personnalités sont découpées sur fond blanc et dictent la forme 

que le texte doit adopter, etc.  

 

(ÓɯÕÖÜÚɯÌÚÛɯËÐÍÍÐÊÐÓÌɯËɀÌß×ÓÐØÜÌÙɯÊÌÛÛÌɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌ ; les responsables du 20 Min F ont peut-

être voulu d avantage attirer le public romand vers le côté divertissant du jou rnal, 

notamment auprès des habitués du Matin  (qui propose ce type de structure souple et 

animée depuis plusieurs années). La « patte Ɍɯ ÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯ ËɀEdipresse en matière de 

people est en effet devenue incontournable, et la structure trop rigide du 20 Min D 

ÚÖÜÍÍÙÈÐÛɯ×ÙÖÉÈÉÓÌÔÌÕÛɯËÌɯÓÈɯÊÖÔ×ÈÙÈÐÚÖÕȭɯ,ÈÐÚɯÊÌÊÐɯÕɀÌÚÛɯØÜɀune hypothèse de notre 

×ÈÙÛȮɯØÜÐɯÕÌɯÚÌɯÉÈÚÌɯÚÜÙɯÈÜÊÜÕÌɯÊÌÙÛÐÛÜËÌɯȹÖÕɯ×ÌÜÛɯËɀÈÐÓÓÌÜÙÚɯÙétorquer que la presse 

people suisse au sens large contient un style visuel dynamique depuis belle lurette ɬ cf. 

par exemple le Blick ɬ et que le 20 Min D, suivant notre ÙÈÐÚÖÕÕÌÔÌÕÛȮɯÈÜÙÈÐÛɯËĸɯÚɀÈÓÐÎÕÌÙɯ

sur ce stanËÈÙËȭɯ"ÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÓÌɯÊÈÚȭȺȭ 

 

0ÜÖÐɯØÜɀÐÓɯÌÕɯÚÖÐÛȮɯÔÐÚɯãɯ×ÈÙÛɯÊÌÛÛÌɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌȮɯÓÌɯÚÛàÓÌɯÝÐÚÜÌÓɯËÜɯ20 Min reste inchangé 

entre la version romande et la version suisse allemande ; il reste classique et par là même 

comparable avec les standards de la presse payante. Du reste, on comprend que le 20 

Min  ÈÉÖÙËÌɯÜÕɯÈÚ×ÌÊÛɯÚõÙÐÌÜßɯ×ÜÐÚØÜɀÐÓɯÚɀÈËÙÌÚÚÌɯãɯÜÕɯ×ÜÉÓÐÊɯÊÌÙÛÌÚɯÑÌÜÕÌȮɯÔÈÐÚɯÈËÜÓÛÌȮɯ

responsaÉÓÌɯ ÌÛɯ ËÐÚ×ÖÚÈÕÛɯ ËɀÜÕɯ ÍÖÙÛɯ ×ÖÜÝÖÐÙɯ ËɀÈÊÏÈÛȭɯ +Ìɯ ÓÌÊÛÌÜÙɯ ÕɀÌÚÛɯ ×ÈÚɯ ÊÖÕÚÐËõÙõɯ

comme un enfant : le financement du journal par la publicité implique que la lecture doit 

ÐÕÊÐÛÌÙɯ ãɯ ÓÈɯ ÊÖÕÚÖÔÔÈÛÐÖÕɯ ÌÛɯ ÙÌÕÛÈÉÐÓÐÚÌÙɯ ÓɀÐÕÝÌÚÛÐÚÚÌÔÌÕÛɯ ËÌÚɯ ÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚȭɯ +ÌÚɯ

concepteurs du 20 Min ont joué la carte du graphisme sérieux pour crédibiliser non 

seulÌÔÌÕÛɯÓÈɯÝÈÓÐËÐÛõɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕȮɯÔÈÐÚɯõÎÈÓÌÔÌÕÛɯÓÌɯÙÌÚÛÌɯËÜɯÊÖÕÛÌÕÜɯËÜɯÑÖÜÙÕÈÓȮɯãɯ

savoir la publicité. Au f inal, le 20 Min inspire confiance visuellement  ; mais, comme nous 

ÓÌɯÝÌÙÙÖÕÚȮɯÜÕɯÎÙÈ×ÏÐÚÔÌɯÊÓÈÚÚÐØÜÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯÐncompatible avec une prise de liberté au 

niveau du style litt éraire et du contenu proprement dit.  

 

 

3.2.2. Publicité  

Généralités 
"ÖÔÔÌɯÖÕɯ×ÌÜÛɯÚɀàɯÈÛÛÌÕËÙÌȮɯÓÈɯ×ÜÉÓÐÊÐÛõɯ×ÙÌÕËɯÜÕÌɯÎÙÈÕËÌɯ×ÓÈÊÌɯÝÐÚÜÌÓÓÌɯËÈÕÚɯÓÌɯ20 

Min  ȯɯÊɀÌÚÛɯÌÓÓÌɯØÜÐɯÈÚÚÜÙÌɯÌÕÛÐöÙÌÔÌÕÛɯÓÌÚɯÙÌÝÌÕÜÚɯËÜɯÑÖÜÙÕÈÓȭɯ-ÖÜÚɯÕɀÈÓÓÖÕÚ toutefois pas 

entrer dans les détails, noÛÈÔÔÌÕÛɯ×ÈÙÊÌɯØÜɀÖÕɯÕÌɯÊÖÕstate aucune différence entre le 20 

Min F et le 20 Min D ; au contraire, on y trouve beaucoup de points communs ! La raison 

est simple ȯɯÊÖÔÔÌɯÕÖÜÚɯÓɀÈÝÖÕÚɯÝÜɯ×ÙõÊõËÌmment, Tamedia profite  de la couverture 
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nationale du 20 Min ×ÖÜÙɯÈÛÛÐÙÌÙɯËÌÚɯÈÕÕÖÕÊÌÜÙÚɯãɯÓɀõÊÏÌÓÓÌɯËÌɯÛÖÜÛÌɯÓÈɯ2ÜÐÚÚÌȭɯ"ɀÌÚÛɯ

×ÖÜÙØÜÖÐɯ ÐÓɯ ÌÚÛɯ ÍÙõØÜÌÕÛɯ ËɀÖÉÚÌÙÝÌÙɯ ÓÌÚɯ Ô÷ÔÌÚɯ ×ÜÉÓÐÊÐÛõÚɯ ËÈÕÚɯ ÓÌÚɯ ËÌÜßɯ ÑÖÜÙÕÈÜßȮɯ

souvent à la même page ; seule la langue change. 

 

 

Les cibles des annonÊÌÜÙÚɯ ÚɀÐÕÚÊÙÐÝÌÕÛɯ ÎõÕõÙÈÓÌÔÌÕÛɯ ËÈÕÚɯ ÓÌÚɯ ÊÈËÙÌÚɯ ÚÜÐÝÈÕÛÚ : 

divertissement et loisirs (cinémas, concerts, night clubs), communication (téléphonie 

mobile), consommation (supermarÊÏõÚȺȭɯ 2Ðɯ ÓɀÖÕɯ ÊÖÕÚÛÈÛÌɯ ÜÕɯ ÍÖÙÛɯ ×ÖÜÙÊÌÕÛÈÎÌɯ ËÌɯ

publicités axées sur le divertissement, cela ne constitue pas une particularité en soi 

×ÜÐÚØÜÌɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÜßɯ×ÈàÈÕÛÚɯÏõÉÌÙÎÌÕÛɯÓÌɯÔ÷ÔÌɯÛà×ÌɯËɀÈÕÕÖÕÊÌÚȭɯ#ÌɯÔ÷ÔÌȮɯÓÌÜÙɯ

présence et leur densité sont identiques dans le 20 Min D et dans le 20 Min F.  

 

Mise en page 
Sur la totalité du journal, qu i comprend habituellement 30 à 40 pages, 10 à 20 pages 

environ sont exclusivement réservées à la publicité ; nous entendons par-là les publicités 

qui occupent une pleine page, mais également les annonces diverses, les offres 

ËɀÌÔ×ÓÖÐÚȮɯÌÛÊȭɯ+ÌÚɯ×ÜÉÓÐÊÐÛõÚɯsont en couleurs. 

 

Les publicités insérées dans les pages rédactionnelles sont séparées du texte par des 

lignes horizont ales et verticales, et sont explicitement indiquées par un texte 

(« Anzeige » / « Publicité  »). Elles sont réparties de manière variée, en fonction de leur 

ÛÈÐÓÓÌɯÌÛɯËÌɯÓɀÌÔ×ÓÈÊÌÔÌÕÛɯËÌÚɯÈÙÛÐÊÓÌÚȭɯ+ÈɯËÐÝÌÙÚÐÛõɯËÌɯÓÈɯÊÖÜÝÌÙÛÜÙÌɯÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯȹÛÈÐÓÓÌɯÌÛɯ

emplacement stratégique) garantit une grande flexibilité en ce qui concerne les prix des 

annonces ; ce qui est sans surprise puisque tous les journaux pratiquent cette même 

organisation. 

 

3ÖÜÛɯÊÌɯØÜÐɯ×ÙõÊöËÌɯÕɀÌÚÛɯÎÜöÙÌɯÖÙÐÎÐÕÈÓ ȰɯÓÌɯ×ÖÐÕÛɯÓÌɯ×ÓÜÚɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÛȮɯØÜɀÐÓɯÍÈÜÛɯÚÖÜÓÐÎÕÌÙȮɯ

est la prise de possession flagrante, dans certains numéros, de la publicité sur le 20 Min. 

Lors de la sortie du film Casino Royale ×ÈÙɯÌßÌÔ×ÓÌȮɯÓɀõËÐÛÐÖÕɯËÜɯƖƖɯÕÖÝÌÔÉÙÌɯƖƔƔƚɯËÜɯ20 

Min F  ÌÛɯÓɀõËÐÛÐÖÕɯËÜɯƖƗɯÕÖÝÌÔÉÙÌɯËÜɯ20 Min D ÚÖÕÛɯÌÕÊÈÙÛõÌÚɯãɯÓɀÐÕÛõÙÐÌÜÙɯËɀÜÕɯÊÈÏÐÌÙɯ

supplémentaire de 4 pages, uniquement consacré à la publicité. La Une du journal est 

donc totalement remplaÊõÌɯ×ÈÙɯÓɀÈÕÕÖÕÊÌɯȹÐÊÐɯÓÈɯÊÖÜÝÌÙÛÜÙÌɯËÜɯÍÐÓÔȺȮɯËÌɯÔ÷ÔÌɯØÜÌɯÓÈɯ

×ÈÎÌɯƖɯÌÛɯÓÌÚɯËÌÜßɯËÌÙÕÐöÙÌÚɯ×ÈÎÌÚȭɯ.ÕɯÈÚÚÐÚÛÌɯÐÊÐɯãɯÜÕÌɯ×ÙõÚÌÕÊÌɯ×ÓÜÚɯØÜɀÌß×ÓÐÊÐÛÌɯËÌɯÓÈɯ

public ité ȯɯÚÌÜÓÌɯÚÖÜÙÊÌɯËÌɯÍÐÕÈÕÊÌÔÌÕÛɯËÜɯÑÖÜÙÕÈÓɯÎÙÈÛÜÐÛȮɯÌÓÓÌɯÚɀÈÍÍÐÊÏÌɯÚÈÕÚɯÈÔÉÐÎÜĈÛõȭɯ

+ÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯÚɀefface devant la publicité, il devient réellement son contenant. Il va sans dire 

ØÜɀÐÓɯÚɀÈÎÐÛɯËÌɯÓɀÜÕɯËÌÚɯÍÈÊÛÌÜÙÚ-clés du succès de la marque 20 Min : une telle couverture 

publicitaire, au niveau national, est simpl ement inimaginable dans les quotidiens 

payants.  

 

3.3. Textuel  
 

Avant de comparer en détail les aspects linguistiques des deux journaux, il faut rappeler 

une diff érence fondamentale entre les deux régions linguistiques ȯɯ ÛÈÕËÐÚɯ ØÜɀÌÕɯ

Romandie, le français est en même temps la langue parlée et écrite, en Suisse allemande, 
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il y a une différence à ce niveau-Óãȭɯ+ÈɯÓÈÕÎÜÌɯ×ÈÙÓõÌɯȹÓÌÚɯËÐÈÓÌÊÛÌÚɯÚÜÐÚÚÌɯÈÓÓÌÔÈÕËÚȺɯÕɀÌÚÛɯ

généralement pas la langue écrite. Cela a une influence importante sur la m anière de 

ÚɀÌß×ÙÐÔÌÙɯãɯÓɀõÊÙÐÛ ȰɯÓɀÈÓÓÌÔÈÕËɯõÊÙÐÛɯ×ÈÙɯÜÕɯ2ÜÐÚÚÌɯÈÓÓÌÔÈÕËɯÕɀÌÚÛɯÑÈÔÈÐÚɯËÌɯÓɀÈÙÎÖÛɯËÈÕÚɯ

le sens français du terme, mais toujours une langue quelque peu « artificielle  ». Malgré 

tout, il existe aussi une grande diversité concernant le vocabulaire en allemand standard, 

ÊɀÌÚÛɯ×ÖÜÙØÜÖÐɯÊÌÛÛÌɯÈÕÈÓàÚÌɯÕɀÌÚÛ pas totalement inutile.  

 

Nous avons volontairement séparé vocabulaire et style linguistique dans la 

catégorisation. Malgré le fait que ces deux aspects sont probablement liés entre eux, 

nous opérons ce choix pour pouvoir mieux analyser les différences. Le vocabulaire se 

fera surtout remarquer dans le péritexte, alors que le style concerne les parties 

proprement textue lles.  

 

"ÖÔÔÌɯËõÑãɯÔÌÕÛÐÖÕÕõɯËÈÕÚɯÓɀÐÕÛÙÖËÜÊÛÐÖÕȮɯÕÖÜÚɯÈÝÖÕÚɯ×ÙÐÚɯ×ÖÜÙɯÉÈÚÌɯËɀÈÕÈÓàÚÌɯÓÌÚɯ

éditions Bern et Lausanneȭɯ /ÖÜÙɯ ÓɀÈÕÈÓàÚÌɯ ÛÌßÛÜÌÓÓÌ plus précisément, nous avons 

considéré exclusivement les rubriques Une, +ɀÈÊÛÜ, Région et Monde. Ce sont les rubriques 

qui sont le mieux comparables aux journaux payants, les autres parties des gratuits étant 

très fortement axées sur les jeunes. 

 

3.3.1. Vocabulaire  

Généralités 
On peut noter quelques généralités propres à la marque 20 Min. Etant donné le concept 

que nous avons décrit plus haut, le vocabulaire utilisé est un vocabulaire plutôt 

« jeune ». Les deux éditions utilisent assez fréquemment des anglicismes, surtout dans 

les titres et les rubriques. Même si cet aspect est plus largement observable dans le 20 

Min D , la version francophone se sert aussi passablement ɬ en comparaison aux 

journaux « traditionnels  »25 ɬ de mots anglais, en particulier dans les rubriques axées sur 

le divertissement. 

 

Il nous semble que la titraille du 20 Min F ressemble plus à la presse « de boulevard  » 

que celle du 20 Min Dȭɯ"ÌÊÐɯ×ÈÙɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯÚÌÕÚÈÛÐÖÕÕÌÓɯËÌÚɯÈÍÍÐÙÔÈÛÐÖÕÚɯÌÛɯ×ÈÙɯÓÌɯÊĠÛõɯÛÙöÚɯ

accrocheur de la plupart des tit res. Nous allons commencer par étudier ces derniers, car 

les choix de vocabulaire les plus visibles figurent dans le péritexte avant tout. Nous 

aborderons les articles eux-mêmes dans un second temps. 

 

Titres  
(ÓɯÍÈÜÛɯÛÖÜÛɯËɀÈÉÖÙËɯÙÈ××ÌÓÌÙɯÓÌÚɯËÐÍÍõÙÌÕÛÌÚɯÍÖnctions qui sont remplies par un titre de 

×ÙÌÚÚÌɯȹÖÜȮɯÚÐɯÓɀÖÕɯ×Ùéfère, les fonctions qui sont habituellement attribuées et reconnues 

ÈÜßɯÛÐÛÙÌÚȮɯØÜÌɯÊÌɯÚÖÐÛɯ×ÈÙɯÓÌÚɯÑÖÜÙÕÈÓÐÚÛÌÚɯÖÜɯÓÌÚɯÛÏõÖÙÐÊÐÌÕÚɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕ26). Ces 

caractéristiques seront exploitables aussi bien pour le vocabulaire que pour le style 

linguistique  : 

                                                 
25 Malgré le fait que notre aspect central soit la comparaison entre les deux 20 Min, nous devons souvent 

nous réÍõÙÌÙɯãɯÓɀõÊÙÐÛÜÙÌɯÑÖÜÙÕÈÓÐÚÛÐØÜÌɯɋ traditionnelle  » pour nos analyses. 
26 A ce sujet, voir Martin -Lagardette (2003), pp. 134-142 
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Synthèse : le titre reprend, en un énoncé succinct, les principaux points thématiques 

conteÕÜÚɯËÈÕÚɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌȭɯ+ÌɯÓÌÊÛÌÜÙȮɯÚɀÐÓɯÕÌɯÓÐÛɯ×ÈÚɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌȮɯ×ÌÜÛɯÚÌɯÍÈÐÙÌɯÜÕÌɯ×ÙÌÔÐöÙÌɯÐËõÌɯ

relativ ement fiËöÓÌɯËÌɯÚÖÕɯÊÖÕÛÌÕÜɯÌÕɯÓÐÚÈÕÛɯÚÌÜÓÌÔÌÕÛɯÓÌɯÛÐÛÙÌȭɯ(ÓɯÚɀÈÎÐÛɯËɀÜÕÌɯÍÖÙÔÌɯ

ÓÐÕÎÜÐÚÛÐØÜÌɯØÜÐɯÚɀÈËÙÌÚÚÌɯ×ÙÐÕÊÐ×aÓÌÔÌÕÛɯãɯÓɀÐÕÛÌÓÓÌÊÛ ȯɯÜÕɯÎÙÖÜ×ÌɯËɀõÕÖÕÊõÚɯÊÖÔ×ÓÌßÌÚɯ

ȹÓɀÈÙÛÐÊÓÌȺɯÌÚÛɯÚÐÔ×ÓÐÍÐõɯÌÕɯÜÕɯÚÌÜÓɯõÕÖÕÊõɯÚÐmplifié (le titre). Au sein de ce dernier,  un mot 

peut contenir plusieurs concepts clés, que le lecteur emmagasine par sa réflexion. 

 

Captation ȯɯÓÌɯÛÐÛÙÌɯÈÛÛÐÙÌɯÓɀÈÛÛÌÕÛÐÖÕɯËÜɯÓÌÊÛÌÜÙɯÌÛɯÐÕÊÐÛÌɯÊÌɯËÌÙÕÐÌÙɯãɯÓÐÙÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌȭɯ/ÖÜÙɯÊÌɯ

faire, il ut ilise diverses formes linguistiques attrayantes, qui sɀÈËÙÌÚÚÌÕÛɯÕÖÕɯ×ÓÜÚɯãɯÓÈɯ

raison du lecteur mais à ses émotions. Le lecteur ne doit plus faire fonctionner son 

intellect pour extraire des notions et des concepts ; il se laisse guider par ses sentiments, 

au moyen du pouvoir évocateur des mots et des formul es présents dans le titre. 

 

Ces deux aspects sont complémentaires et indissociables : ils font partie intégrante de la 

×ÙÌÚÚÌɯÌÛɯËÜɯÙĠÓÌɯÔ÷ÔÌɯËɀÜÕɯÑÖÜÙÕÈÓȮɯãɯÚÈÝÖÐÙɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯËɀÜÕÌɯ×ÈÙÛȮɯÓÈɯÔÐÚÚÐÖÕɯ

citoyenne, responsable et rationnelle du média, et le diÝÌÙÛÐÚÚÌÔÌÕÛɯËɀÈÜÛÙÌɯ×ÈÙÛȮɯÓÌɯ

plaisir de lire, de réfléchir et de rêver. Bien sûr, selon la ligne éditoriale, la charte éthique 

et le style du jourÕÈÓȮɯÓÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯÝÖÕÛɯÖÚÊÐÓÓÌÙɯÝÌÙÚɯÓɀÜÕÌɯÖÜɯÓɀÈÜÛÙÌɯËÌÚɯËÌÜßɯÛÌÕËÈÕÊÌÚȭɯ

Pour ce faire, au vu de la contrainte de concision demandée dans la réËÈÊÛÐÖÕɯËɀÜÕɯÛÐÛÙÌȮɯ

on comprend que le choix de chaque mot est primordial pour exercer les fonctions de 

synthèse et de captation ȯɯÖÕɯÚÌɯÚÐÛÜÌɯãɯÓɀõÊÏÌÓÓÌɯËÜɯÝÖÊÈÉÓÌȭ 

 

Sur ce premier facteur vient se greffer un second élément : le choix du niveau de langue 

×ÖÜÙɯÊÏÈØÜÌɯÔÖÛȭɯ2ÐɯÓɀÈ××ÌÓɯãɯÓɀÐÕÛÌÓÓÌÊÛɯÌÛɯãɯÓɀõÔÖÛÐÖÕɯÔÌÛɯËõÑãɯÓÌɯÓÌÊÛÌÜÙɯËÈÕÚɯÜÕɯÊÌÙÛÈÐÕɯ

õÛÈÛɯËɀÌÚ×ÙÐÛȮɯÊɀÌÚÛɯÚÜÙÛÖÜÛɯÓÌɯÝÖÊÈÉÜÓÈÐÙÌɯÊÏÖÐÚÐɯØÜÐɯÝÈɯÊÖÕËÐÛÐÖÕÕÌÙɯÓÈɯ×ÌÙÊÌ×ÛÐÖÕɯËÌɯ

ÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯËÈÕÚɯÜÕɯ×Ùemier temps, puis celle de la totalité du journal. Par exem×ÓÌȮɯÓɀÌÔ×ÓÖÐɯ

de mots raccourcis (« ado ») et de mots familiers (« clope ») évoque le langage courant 

ÈÓÖÙÚɯØÜÌɯÓɀÌÔ×ÓÖÐɯËÌɯÛÌÙÔÌÚɯ×ÙõÊÐÚɯȹɋ adolescent », « cigarette ») affiche un plus grand 

soin dans le traitement des concepts. 

 

On voit que, dans le 20 Min DȮɯÓÌɯÝÖÊÈÉÜÓÈÐÙÌɯËÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯÚÌɯÊÖÕÛÌÕÛÌɯËɀ÷ÛÙÌɯËÌÚÊÙÐ×ÛÐÍȭɯ

Souvent, un mot clé introduit le sujet, suivi de deux points  : « Skigebiete : Offensive im 

Kampf um Kunden  » ; « Schlappe für Regierung : Demo-Verbot wur de gekippt  »; « British 

Airways : Tausende Passagiere meldeten sich ». Les notions-clés sont contenues dans un 

ou deux mots au maximum  : « British Ai rways » par exemple introduit à la fois un lieu 

géographique (la Grande-!ÙÌÛÈÎÕÌȺȮɯÓɀÈÝÐÈÛÐÖÕȮɯÌÛɯÜÕÌɯÊÖÔ×Ègnie aérienne. Ce format 

court et percutant, propre à la langue allemande, qui peut omettre les pronoms, insiste 

sur le rôle individuel de chaque mot. Ajoutons le fait que la langue écrite ne corre spond 

pas à la langue parlée en Suisse alémanique ȰɯÓɀÈÓÓÌÔand écrit conserve un caractère très 

« formel Ɍȭɯ"ɀÌÚÛɯ×ÙÖÉÈÉÓÌÔÌÕÛɯÓÈɯÙÈison majeure pour laquelle on ne trouve que très peu 

ËɀÈÙÎÖÛɯÖÜɯËÌɯÔÖÛÚɯ×Ö×ÜÓÈÐÙÌÚɯÖÜɯÝÜlgaires dans le 20 Min D. 

 

+ɀÌÔ×ÓÖÐɯËÌɯÔÖÛÚɯÈÕÎÓÈÐÚɯÚÌÔÉÓÌɯÌÕɯÝÖÎÜÌɯËÈÕÚɯÓÈɯÓÈÕÎÜÌɯÈÓÓÌÔÈÕËÌ : ainsi, plusieurs 

titres de rubr iques sont en anglais (Webpage, Nightfever, 6ÏÈÛɀÚɯÜ×, etc.), et on trouve 
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quelquefois des expresÚÐÖÕÚɯØÜÐɯÍÐÎÜÙÌÕÛɯËÈÕÚɯÓÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯËɀÈÙÛÐÊÓÌÚɯȹɋ Community site  », 

« Trailer », etc.). 

 

Le 20 Min F marque par contre une grande di fférence. De manière générale, les mots 

ÚÖÕÛɯÓÌɯ×ÓÜÚɯÚÖÜÝÌÕÛɯÊÏÖÐÚÐÚɯÌÕɯÍÖÕÊÛÐÖÕɯËɀÌÍÍÌÛÚɯ×ÈÙÛÐÊÜÓÐÌÙÚɯÈÝÈÕÛɯÓÌÜÙɯÙĠÓÌɯÚõÔÈÕÛÐØÜÌ : 

par exemple, le titre « +Ìɯ×ÖÐÚÖÕɯËÌɯÓɀÌÚ×ÐÖÕɯÊÓÖÜÌɯÓÌÚɯÈÝÐÖÕÚɯÈÜɯÚÖÓ » joue sur les rimes 

des différents mots ; « Joli coup des organisateurs » surprend par son oralité. Dans « Les 

femmes tapent aussi leur conjoint », le verbe « taper » est plus familier et contient un 

sens moins percutant que le verbe « frapper  », or ce titre résume un article dédié à la 

violence conjugale. Les titres français sont souvent plus polémiques que ceux du 20 Min 

D et utilisent dava nÛÈÎÌɯËɀÌÍÍÌÛÚɯÙÌÓÈÛÐÝÌÔÌÕÛɯÈÜɯÊÏÖÐßɯËÌÚɯÔÖÛÚɯȹɋ 0ÜÐɯÕɀÈɯ×ÈÚɯÌÕÊÖÙÌɯ

son mégacentre commercial ? »). 

 

+ÌɯÍÙÈÕñÈÐÚɯÜÛÐÓÐÚÌɯõÎÈÓÌÔÌÕÛɯÓɀÈÕÎÓÈÐÚȮɯÔÈÐÚɯÔÖÐÕÚɯÚÖÜÝÌÕÛɯØÜɀÌÕɯallemand semble-t-il 

(ou des mots comme « showcase », « T-shirts », etc. sont fréquemment utilisés.). 

 

,ÈÐÚɯÓÈɯ×ÈÙÛÐÊÜÓÈÙÐÛõɯØÜÐɯÍÙÈ××ÌɯÓÌɯ×ÓÜÚɯãɯÓÈɯÓÌÊÛÜÙÌɯÌÚÛɯÓɀÌÔ×ÓÖÐɯÙõ×õÛÐÛÐÍɯËÌɯÛÌÙÔÌÚɯ

familiers et popula ires : un très grand nombre de titres présente des choix de 

ÝÖÊÈÉÜÓÈÐÙÌɯØÜÐɯÛÌÕËÌÕÛɯÝÌÙÚɯÓɀÖÙÈÓÐÛõȭɯ5ÖÐÊÐɯØÜÌÓØÜÌÚɯÌßÌÔ×ÓÌÚ : « Prix de vente minimal 

pour les clopes » ; « Nouveau dirlo à la manufa cture » ; « 5ÐÖÓɯËɀÜÕÌɯÈËÖ : un suspect 

relâché » ; « Clope interdite sur le chantier du Palais fédéral  » ; « Les pyramides sont-

elles en toc ? » ; « De plus en plus de jeunes adultes dans la dèche » ; « La police 

découvre un zizi perdu dans un jardin  ». Certains titres sont même carrément vulgaires : 

« Ivre, il tente de se faire mamie ». 

 

On constate également que des articles rédigés dans une tonalité neutre et factuelle 

(souvent pas ou très peu retouchés par la rédaction : les textes proviennent parfois 

directement des agences de presse) sont chapeautés par des titres orientés au niveau du 

vocabulaire et des effets. Dans le 20 Min F, ce phénomène se produit nettement plus 

souvent que dans la version suisse allemande. 

 

Notons enfin le fait que, dans un même journal, on peut trouver deux expressions 

différe ntes de la même notion : « il écope de la prison » vs « un vendeur de miracles en 

taule ɌȮɯ ãɯ ÛÙÖÐÚɯ ×ÈÎÌÚɯ ËɀÐÕÛÌÙÝÈÓÓÌȭɯ +Ìɯ ÊÏÖÐßɯ ËÌɯ ÔÖÛÚɯ ÚàÕÖÕàÔÌÚɯ ÔÈÐÚɯ ËÌɯ ÙÌÎÐÚÛÙÌÚɯ

différents provoque une inconsistance parfois probl ématique. 

 

Au niveau vocabulaire, il ressort donc une diff érence importante entre le 20 Min D et le 

20 Min Fȭɯ ÓÖÙÚɯØÜÌɯÓɀõËÐÛÐÖÕɯÚÜÐÚÚÌɯÈÓõÔÈÕÐØÜÌɯËÜɯ20 Min reste relativement sobre dans 

le choix des mots et utilise les ressources de la langue pour raccourcir les titres au 

maximum ɬ sans toutefois renier quelques effets de style et jeux sur les mots somme 

ÛÖÜÛÌɯ ÊÓÈÚÚÐØÜÌÚɯ ËÈÕÚɯ ÕɀÐÔ×ÖÙÛÌɯ ØÜÌÓɯ ÓÈÕÎÈÎÌɯɬ ÓɀõËÐÛÐÖÕɯ ÙÖÔÈÕËÌɯ ÈÍÍiche un trait 

ËɀÖÙÈÓÐÛõɯÛÙöÚɯÔÈÙØÜõɯ×ÈÙɯÙÈ××ÖÙÛɯãɯÓÈɯ×ÙÌÚÚÌɯõÊÙÐÛÌɯÛÙÈËÐÛÐÖÕÕÌÓÓÌɯÌÛɯãɯÓɀÐËõÌɯØÜÌɯÓɀÖÕɯÚÌɯ

fait du discours écrit en français.  
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+Èɯ ËÐÍÍõÙÌÕÊÌɯ ÌÕÛÙÌɯ ÓɀÈÓÓÌÔÈÕËȮɯ ØÜÐɯ Ìst une langue exclusivement écrite en Suisse 

ÈÓÓÌÔÈÕËÌȮɯÌÛɯÓÌɯÍÙÈÕñÈÐÚȮɯØÜÐɯ×ÖÚÚöËÌɯËÐÍÍõÙÌÕÛÚɯÕÐÝÌÈÜßɯËÌɯÝÖÊÈÉÜÓÈÐÙÌȮɯÕɀÌß×ÓÐØÜÌɯ×ÈÚɯ

entièrement ce cas de figure : en effet, la stratégie du 20 Min F insiste clairement sur « un 

parler décomplexé et des infos décomplexifiées », et des « titres dynamiques 27 ». Le but 

visé est la proximité avec son lecteur et la facilité à la lecture : une information claire, 

concise et simple, sans langue de bois. Contrairement à la charte visuelle qui demeure 

très classique, le vocabulaire du gratuit romand selon 20 Min évolue vers un langage 

ÖÙÈÓɯ ÌÛɯ ÚÐÔ×ÓÌȮɯ ÝÖÐÙÌɯ ÚÐÔ×ÓÐÚÛÌȭɯ "ÌÛɯ ÌßÌÔ×ÓÌɯ ×ÌÙÔÌÛɯ ËÌɯ ÔÖÕÛÙÌÙɯ ØÜɀÐÓɯ ÕɀÌßÐÚÛÌɯ ×ÈÚɯ

forcément une adéquation entre une présentation graphique sobre et un texte 

rigoureux : le 20 Min F dissimule une formule textuelle innovante et relâchée sous le 

même emÉÈÓÓÈÎÌɯãɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯÌÕÎÈÎÌÈÕÛɯÙÌÝ÷ÛÜɯ×ÈÙɯÓÌɯ20 Min D.  

 

Comme nous le suggérions dans le chapitre 2, le jeune âge du 20 Min F et sa concurrence 

acharnée contre Edipresse expliquent peut-être la ÝÖÓÖÕÛõɯËɀÖÙÐÌÕÛÌÙɯÓÌɯÝÖÊÈÉÜÓÈÐÙÌɯÝÌÙÚɯ

la captation pour agu icher le lecteur, procédé également pratiqué par le Matin bleu ; le 20 

Min D , implanté depuis plusieurs années dans le paysage médiatique et sans concurrent, 

peut se permettre de rehausser la qualité textuelle et de gagner en crédibilité.  

 

Articles  
-ÖÜÚɯÈÉÖÙËÖÕÚɯÐÊÐɯÓÌɯÝÖÊÈÉÜÓÈÐÙÌɯ×ÙÖ×ÙÌÔÌÕÛɯËÐÛȭɯ$ÛÈÕÛɯËÖÕÕõɯÓÌɯ×ÌÜɯËÌɯÛà×ÌÚɯËɀÈÙÛÐÊÓÌÚɯ

di fÍõÙÌÕÛÚɯËÈÕÚɯÜÕɯÎÙÈÛÜÐÛɯȹÈÜÊÜÕɯÊÖÔÔÌÕÛÈÐÙÌȮɯÈÕÈÓàÚÌȮɯõËÐÛÖÙÐÈÓȮɯÌÛÊȭȺȮɯÕÖÜÚɯÕɀÈÓÓÖÕÚɯ×ÈÚɯ

entamer une catégorisation précise. Nous nous contenterons de distinguer les brèves et 

les articles plus complets. 

 

En ce qui concerne les brèves, le vocabulaire est tout à fait classique, neutre et précis, 

ØÜÌÓÓÌɯØÜÌɯÚÖÐÛɯÓɀõËÐÛÐÖÕȭɯ+ÈɯÍÖÕÊÛÐÖÕɯËÜɯÛÌßÛÌɯÌÚÛɯËÌɯÙõÚÜÔÌÙɯÓɀÈÊÛÜÈÓité de façon basique, 

ãɯÓÈɯÔÈÕÐöÙÌɯËɀÜÕɯÍÓÈÚÏɯÙadio, en répondant aux questions élémentaires (qui ? quoi ? où ? 

comment ? etc.). Ni le 20 Min D ÕÐɯ ÚÖÕɯ ÏÖÔÖÓÖÎÜÌɯ ÍÙÈÕÊÖ×ÏÖÕÌɯ Õɀàɯ È××ÖÙÛÌÕÛɯ

ËɀÌßÊÌÕÛÙÐÊÐÛõȭɯ"ÖÔÔÌɯÕÖÜÚɯÝÌÕÖÕÚɯËÌɯÓÌɯÔÌÕÛÐÖÕÕÌÙɯ×ÖÜÙɯÊÌɯËÌrnier, ce sont surtout les 

titres choisis par la rédaction qui marquent un contraste avec le sérieux et la neutralité 

de la brève. 

 

Les articles plus complets présentent à peu près les mêmes caractéristiques, à la 

diff éÙÌÕÊÌɯØÜÌɯÓÌÚɯÙõËÈÊÛÌÜÙÚɯÚɀÈÜÛÖÙÐÚÌÕÛɯ×ÈÙÍÖÐÚ quelques effets de style. En allemand, 

on trouve ainsi souvent des jeux de mots avec des expressions ÌÔ×ÙÜÕÛõÌÚɯãɯËɀÈÜÛÙÌÚɯ

ÙÌÎÐÚÛÙÌÚɯÓÐÕÎÜÐÚÛÐØÜÌÚɯȯɯ×ÈÙɯÌßÌÔ×ÓÌȮɯÖÕɯÜÛÐÓÐÚÌɯÓɀÌß×ÙÌÚÚÐÖÕɯɋ explosive Stimmung » en 

parlant des fans du FC Zürich qui ont fait exploser des pétards dans le stade ; ou alors : 

« macht im nächsten Frühling die Schweiz unsicher » (littéralement  : rendra la Suisse 

peu sûre au printemps prochain) pour dire  : tout chambouler, bouleverser. Mis à part 

ces fiÎÜÙÌÚɯØÜÌɯÓɀÖÕɯ×ÌÜÛɯãɯÕÖÜÝÌÈÜɯØualifier de classiques et de récurrentes dans le 

discours écrit, le vocabulaire est sobre, simple et précis. On trouve en outre des 

expressions suisse allemandes : « Töggeli » signifie « Babyfoot ɌȮɯÔÈÐÚɯÕɀÌßÐÚÛÌɯ×ÈÚɯÌÕɯ

                                                 
27 Citations de Philippe Favre, rédacteur en chef du 20 Min FȮɯÓÖÙÚɯËÌɯÚÖÕɯ×ÈÚÚÈÎÌɯãɯÓɀ4ÕÐÝÌÙÚÐÛõɯËÌɯ

Neuchâtel. 
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« Hochdeutsch » ; « Töfffahrer  » signifie « Motorradfahrer  » ; « Beizern » signifie 

« tenancier de bistrot » ; etc. 

 

Curieusement, le 20 Min F ne se montre pas extravagant ici. Cela provient sans doute du 

fait que la majorité des articles provient des agences de presse ; mais, dans les journaux 

que nous avons étudiés, nous avons trouvé peu de vocabulaire « alternatif  » dans les 

texÛÌÚɯËɀÈÙÛÐÊÓÌÚȭɯ.ÕɯÛÙÖÜÝÌɯËÈÕÚɯÓÌÚɯÈÙÛÐÊÓÌÚɯËÌɯÓÈɯÙõËÈÊÛÐÖÕɯËÌÚɯÌÍÍÌÛÚɯËÌɯÚÛàÓÌɯËÌÚÛÐÕõÚɯãɯ

amener un effet comique et attendrissant, par exemple : « messire nounours » dans un 

ÈÙÛÐÊÓÌɯ ÚÜÙɯÓɀÏÐÉÌÙÕÈÛÐÖÕɯ ËÌÚɯ ÖÜÙÚ ; « Branle-bas de combat pour un cygne blessé », 

« voletait  », « pandores » (en parlant de policiers), etc. Seules les citations sont prétexte à 

fournir un discours cru et populaire  : « le type avait du mal à marÊÏÌÙȭɯ (ÓÚɯ ÓɀÖÕÛɯ

ÌÔ×ÖÐÎÕõɯÌÛɯÓɀÖÕÛɯÊÖfÍÙõɯËÈÕÚɯÓÈɯÝÖÐÛÜÙÌȭɯ.ÕɯÈÜÙÈÐÛɯÊÙÜɯØÜɀÐÓɯõÛÈÐÛɯÛÖÜÊÏõɯÖÜɯØÜɀÐÓɯõÛÈÐÛɯ

complètement bourré ». 

 

Nous tenons à préciser que nous faisons ici un aperçu global. Dans chaque journal, on 

pourra trouver une ou plusieurs excep tions : certains articles du 20 Min D utilisent des 

mots popula ires et des effets de style en nombre, tout comme le 20 Min F. Il ne faut pas 

ÖÜÉÓÐÌÙɯØÜɀÜÕÌɯÎÙÈÕËÌɯ×ÈÙÛÐÌɯËÌÚɯÈÙÛÐÊÓÌÚɯ×ÙÖÝÐÌÕÛɯËɀÈÎÌÕÊÌÚɯËÌɯ×ÙÌÚÚÌȭɯ,ÈÐÚȮɯËÈÕÚɯ

ÓɀÌÕÚÌÔÉÓÌȮɯ ÓÌɯ ÛÌßÛÌɯ ÙÌÚÛÌɯ ÚÖÉÙÌ et utilise les ressources littéraires habituelles du 

vocabulaire. 

 

Synthèse 
De manière générale, on voit que les rédactions du 20 Min ÛÌÕÛÌÕÛɯÊÏÈÊÜÕÌɯËɀÐËÌÕÛÐÍÐÌÙɯ

leur public c iÉÓÌɯÌÛɯËÌɯÊÖÔÔÜÕÐØÜÌÙɯÈÝÌÊɯÊÌɯËÌÙÕÐÌÙɯÝÐÈɯËÌÚɯÊÏÖÐßɯËÌɯÝÖÊÈÉÜÓÈÐÙÌɯØÜɀÐÓÚɯ

estiment pertinents  ȯɯ ÈÓÖÙÚɯ ØÜɀÌÕɯ 2ÜÐÚÚÌɯ ÙÖÔÈÕËÌȮɯ ÓɀÌÔ×ÓÖÐɯ ËÌɯ ÛÌÙÔÌÚɯ ÈÙÎÖÛÐØÜÌÚɯ ÌÛɯ

popuÓÈÐÙÌÚɯ ÈÐÕÚÐɯ ØÜÌɯ ËɀÌÍÍÌÛÚɯÏÜÔÖÙÐÚÛÐØÜÌÚɯÌÛɯ ËõÊÈÓõÚɯ ÚÖÕÛɯ ÓõÎÐÖÕȮɯ ÚÜÙÛÖÜÛɯ ËÈÕÚɯÓÌɯ

péritexte, la Suisse allemande préfère un discours plus sobre28ȭɯ+ɀÈÍÍÐÙÔÈÛÐÖÕɯËÌɯÓÌÜÙɯ

identit õɯ×ÈÚÚÌɯÕÖÕɯ×ÈÚɯ×ÈÙɯÓɀÈÙÎÖÛɯÔÈÐÚɯ×ÈÙɯÓÈɯÛÙÈÕÚÊÙÐ×ÛÐÖÕɯÌÕɯÈllemand standard de 

mots typiquement suisses alémaniques, ce qui apporte une touche culturelle 

authentique. On remarque que le vocabulaire du 20 Min D remplit davantage la fonction 

de synthèse des inform ations ; dans le 20 Min F, les titres jouent davantage la carte de la 

ÊÈ×ÛÈÛÐÖÕɯÌÛɯËÌɯÓɀõÔÖÛÐÖÕȭ 

 

 

3.3.2. Style linguistique  

Généralités 
Ici encore, nous pouvons faire quelques remarques préalables. Le style linguistique est 

lui aussi régi en partie par le concept général de la marque. Le journal est « obligé » 

ËɀÈËÖ×ÛÌÙɯÜÕɯÓÈÕÎÈÎÌɯÚÐÔ×ÓÌɯÌÛɯÊÖÔ×ÙõÏÌÕÚÐÉÓÌȭɯ#Ìɯ×ÓÜÚȮɯÖÕɯ×ÌÜÛɯÙÌÔÈÙØÜÌÙɯËÈÕÚɯÓÌÚɯ

deux éditions une tendance vers le sensationnalisme plus ou moins marquée selon les 

rubriques.  Malgré les diffé rences de style entre les éditions, on peut également dire 

ØÜɀÌÕɯÎõÕõÙÈÓȮɯÐÓɯÌßÐÚÛÌɯÜÕÌɯÎÙÈÕËÌɯËÐÝÌÙÎÌÕÊÌɯÌÕÛÙÌɯÓÌɯÚÛàÓÌɯËÌÚɯ×ÈÙÛÐÌÚɯÚÛÙÐÊÛÌÔÌÕÛɯ

informatives, souvent brèves retravaillées, et celui des parties rédactionnelles plus 

                                                 
28 Malgré ce fait, il se différencie encore en beaucoup de points de la presse traditionnelle.  
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étoffées. En ce sens, nouÚɯÈÓÓÖÕÚɯõÛÜËÐÌÙɯÓÌɯÚÛàÓÌɯÓÐÕÎÜÐÚÛÐØÜÌɯËÌÚɯÉÙöÝÌÚɯÛÖÜÛɯËɀÈÉÖÙËȮɯ

puis nous passerons aux articles plus complets. Nous intégrons à la fois les titres et le 

texte rédactionnel proprement dit dans notre analyse. 

 

Brèves 
Le style linguistique de la brève dans les journaux de la marque 20 Min ne diffère pas de 

celui des textes des journaux payants. Voici les principales caractéristiques que nous 

avons pu constater : 

 

Phrases déclaratives, contenant parfois des relatives 

Phrases souvent courtes 

Réponses aux questions qui ? où ? quoi ? comment ? etc. 

 

+ÌÚɯÛÐÛÙÌÚɯÚÖÕÛɯÛÙöÚɯÊÖÜÙÛÚȮɯÐÓÚɯÚàÕÛÏõÛÐÚÌÕÛɯÓÈɯÉÙöÝÌɯÌÕɯØÜÌÓØÜÌÚɯÔÖÛÚɯȹÐÓɯÚɀÈÎÐÛɯÙÈÙÌÔÌÕÛɯ

de phrases complètes) plus ou moins « accrocheurs ».  

 

Articles  
Les articles, comme nous allons le voir ultérieurement, sont issus de textes repris aux 

agences de presse sans modifications, et/ou de « papiers » entièrement élaborés par la 

ÙõËÈÊÛÐÖÕȭɯ"ɀÌÚÛɯãɯÊÌɯÕiveau que nous avons constaté les traits de caractère les plus 

marquants de la marque 20 Min par rapport aux concepts classiques de la presse écrite 

traditionnelle  ; il en va de même pour les différences entre le 20 Min D et le 20 Min F. 

 

#ÈÕÚɯÜÕɯ×ÙÌÔÐÌÙɯÛÌÔ×ÚȮɯÕÖÜÚɯÈÓÓÖÕÚɯÊÖÔ×ÈÙÌÙɯËÌÜßɯÛà×ÌÚɯËɀÈÙÛÐÊÓÌÚɯØÜÌɯÕÖÜÚɯÑÜÎÌÖÕÚɯ

représentatifs des deux journaux ; puis nous tenterons ËɀõÛÈÉÓÐÙɯÓÌÚɯ×ÙÖ×ÖÙÛÐÖÕÚɯÌÕÛÙÌɯÓÌÚɯ

différents styles linguist iØÜÌÚɯ ÖÉÚÌÙÝõÚȭɯ /ÙõÊÐÚÖÕÚɯ ØÜɀÐÓɯ ÕÌɯ ÚɀÈÎÐÛɯ ×ÈÚɯ ËÌɯ ÛÐÙÌÙɯ ËÌÚɯ

conclusions hâtiÝÌÚɯãɯ×ÈÙÛÐÙɯËÌɯÓɀÖÉÚÌÙÝÈÛÐÖÕɯËÌɯØÜÌÓØÜÌÚɯÊÈÚɯ×ÈÙÛÐÊÜÓÐÌÙÚ : à chaque 

ÖÉÚÌÙÝÈÛÐÖÕɯ ×ÌÜÛɯ ÚɀÖ××ÖÚÌÙɯ ÜÕÌɯÌßÊÌ×ÛÐÖÕȭɯ "Ì×ÌÕËant, il nous semble que certains 

schémas récurrents appaÙÈÐÚÚÌÕÛɯ ËÈÕÚɯ ÓÌÚɯ ËÌÜßɯ õËÐÛÐÖÕÚȮɯ ÊɀÌÚÛɯ ×ÖÜÙØÜÖÐɯ ÓÌÜÙɯ õÛÜËÌɯ

permettra de faciliter un aperçu global du journal en évitant de se perdre dans de 

volumineuses analyses au cas par cas.  

 

Article au style sobre, mais au titre accrocheur et populaire : 

 

« Les chutes des poivrots à vélo en hausse » (20 Min F, 23.11.2006) vs « Betrunkene 

Biker ȯɯ!ÓÜÛÛÌÚÛɯÈÉɯƕȮƕǕ ? » (20 Min DȮɯƖƗȭƕƕȭƖƔƔƚȺȭɯ+ÌɯÚÜÑÌÛɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯ×ÖÙÛÌɯÚÜÙɯËÌÚɯ

ÚÛÈÛÐÚÛÐØÜÌÚɯËɀÈÊÊÐËÌÕÛÚɯÔÖrtels en 2005, plus particulièrement chez les cyclistes sous 

ÓɀÐÕÍÓÜÌÕÊÌɯËÌɯÓɀÈÓÊÖÖÓȭ 

 

Le titre du 20 Min D est synthétique : son but est de résumer au mieux le sujet et de 

ËõÊÙÐÙÌȭɯ(ÓɯÕɀàɯÈɯ×ÈÚɯËɀÈßÌɯËɀÐÕÛÌÙ×ÙõÛÈÛÐÖÕɯÉÐÈÐÚõȮɯ×ÈÚɯËÌɯÔÖØÜÌÙÐÌɯÚÖÜÚ-jacente. Il 

introd ÜÐÛɯÓɀÌÕÑÌÜɯËÜɯÛÌßÛÌɯ×ÈÙɯÜÕɯõÕÖÕÊõɯÛÙöÚɯÊÖÜÙÛȮɯ×ÖÚÛÜÓõɯÚÖÜÚɯÍÖÙÔÌɯËÌɯØÜÌÚÛÐÖÕɯÌÛɯ

introduit par deux mots -clés. Le titre du 20 Min FȮɯ×ÈÙɯÊÖÕÛÙÌȮɯÖÜÛÙÌɯÓɀÈÉÚÌÕÊÌɯËÌɯÝÌÙÉÌɯ

dans un énoncé déclaratif (verbe être sous-entendu), ut ilise un style populaire qui cr ée 
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ÜÕɯÌÍÍÌÛɯËÌɯËõÊÈÓÈÎÌɯÍÈÊÌɯÈÜɯÚõÙÐÌÜßɯÏÈÉÐÛÜÌÓɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÑÖÜÙÕÈÓÐstique ȰɯÓɀÏÜÔÖÜÙɯ

introduit par le rédacteur influence la pe rÊÌ×ÛÐÖÕɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯ×ÈÙɯÓÌɯÓÌÊÛÌÜÙɯȹÊÌÓÜÐ-ci est 

incité à penser que les cyclistes ivres sont un sujet drôle et secondaire). 

En ce qui concerne les articles à proprement parler, on constate que, même si la version 

ÍÙÈÕñÈÐÚÌɯ×ÙÖÝÐÌÕÛɯËÌɯÓɀATS alors que la version suisse allemande est rédigée par un 

membre de la rédaction, le style linguistique est classique dans les deux cas : phrases 

déclaratives, complètes, enrichies de compléments et de subordonnées. Le vocabulaire 

ÕɀÌÚÛɯÑÈÔÈÐÚɯÝÜlgaire.  

 

1ÌÛÌÕÖÕÚɯËÖÕÊɯÓɀÈÚ×ÌÊÛɯÚÜÐÝÈÕÛ : dans le 20 Min D, ce type de sujet (enquête statistique 

ÍÈÊÛÜÌÓÓÌȮɯÈÝÌÊɯÓɀõÕÖÕÊõɯËÌÚɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯÌÛɯËÌÚɯ×rincipales constatations) est traité sobrement 

et résumé brièvement par un titre efficace. Dans le 20 Min F, selon la teneur du sujet, le 

ÙõËÈÊÛÌÜÙɯÚÌɯ×ÌÙÔÌÛɯ×ÈÙÍÖÐÚɯËɀÈÑÖÜÛÌÙɯÜÕɯÛÐÛÙÌɯ×ÓÜÚɯÖÜɯÔÖÐÕÚɯÍÈÙÍÌÓÜɯÈÜɯÛÌßÛÌɯËÌɯÓɀÈÎÌÕÊÌɯ

de presse, dans le but de donner une nouvelle teneur récréative et divertissante à 

ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕȭ 

 

Dans cette même catégorie, on peut citer les articles suivants : « Finalement, ils ne sont 

pas si mal que ça, les jeunes ! » (20 Min F, 23.11.2006) vs « Familienstudie  : Junge sind 

einfühlsam und lei stungswillig  » (20 Min D, 23.11.2006). A nouveau, le titre français 

utilise un style de langue oral, exclamatif et familier, alors que le titre allemand présente 

ÚÖÉÙÌÔÌÕÛɯÌÛɯÓÖÎÐØÜÌÔÌÕÛɯÓÌɯÛÏöÔÌɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌȭ 

 

Article au style populaire avec  tendance au sensationnalisme :  

 

« Les femmes aiment fouiner » (20 Min F, 24.11.2006) vs « Pfarrer will «  Sexguru » auf 

den rechten Weg bringen » (20 Min D, 27.11.2006). +ÌɯÚÜÑÌÛɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯÍÙÈÕÊÖ×ÏÖÕÌɯ×ÖÙÛÌɯ

sur un sondage effectué à Londres auprès des femmes, qui avouent espionner leur mari. 

+ÌɯÚÜÑÌÛɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯÈÓÓÌÔÈÕËɯ×ÖÙÛÌɯÚÜÙɯÓÈɯËÌÔÈÕËÌɯËɀõÛÈÉÓÐÚÚÌÔÌÕÛɯËɀÜÕɯɋ gourou  » qui 

prône la liberté sexuelle dans un village ; le prêtre de celui-ÊÐɯÚɀàɯÖ××ÖÚÌɯÍÈÙÖÜÊÏÌÔÌÕÛȭ 

 

+ÌɯÛÐÛÙÌɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯËÜɯ20 Min F, ÚÖÜÚɯÓÈɯÍÖÙÔÌɯËɀÜÕÌɯ×ÏÙÈÚÌɯËõÊÓÈÙÈÛÐÝÌɯÎõÕõÙÈÓÐÚÛÌȮɯ

×ÙõÚÌÕÛÌɯÓÌɯÙõÚÜÔõɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯÚÖÜÚɯÍÖÙÔÌɯËɀÈÍÍÐÙÔÈÛÐÖÕȭɯ"ÌÓÈɯÕÌɯ×ÌÙÔÌÛɯÈÜÊÜÕÌɯÕÜÈÕÊÌɯ

(on ne sait pas qui déclare que les femmes aiment fouiner). Le verbe « fouiner  » est 

familier  ; pourtant, il est util isé à maintes repriÚÌÚɯËÈÕÚɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌȭ Le style linguistique 

ËÖÕÕÌɯÓɀÈ××ÈÙÌÕÊÌɯËɀÜÕɯÈÙÛÐÊÓÌɯËÌɯÑÖÜÙÕÈÓɯÊÓÈÚÚÐØÜÌȮɯØÜÐɯÖ×öÙÌɯÜÕÌɯÚõÓÌction et une 

Ìß×ÖÚÐÛÐÖÕɯËÌÚɯÍÈÐÛÚȮɯÈÝÌÊɯÊÏÐÍÍÙÌÚɯãɯÓɀÈ××ÜÐȭɯ,ÈÐÚɯËÌÚɯÔÖÛÚɯÍÈÔÐÓÐÌÙÚɯÝÐÌÕÕÌÕÛɯÚɀÐÕÚõÙÌÙɯ

dans des phraÚÌÚɯËɀÈ×parence banale : « Symantec a constaté que presque deux tiers des 

femmes matent régulièrement les SMS et les e-mails de leur mec » ; « ȱÚɀÐÓÚɯÈÝÈÐÌÕÛɯËõÑãɯ

ÍÈÙÍÖÜÐÓÓõɯËÈÕÚɯÓÌÚɯÈÍÍÈÐÙÌÚȱ ». Cela apporte un effet extrêmement ambigu ȯɯÓɀÜÛÐÓÐÚÈÛÐÖÕɯ

ËɀÜÕÌɯ×ÏÙÈÚe déclarative avec discours rapporté indirect (« a constaté ») impl ique que le 

journaliste retranscrit un énoncé prononcé par un tiers. Or, ici, malgré le sérieux de la 

×ÏÙÈÚÌȮɯÖÕɯÛÙÖÜÝÌɯËÌÚɯÔÖÛÚɯËɀÜÕɯÈÜÛÙÌɯÙÌÎÐÚÛÙÌɯãɯÓɀÐÕÛõÙÐÌÜÙȭɯ+ÌɯÑÖÜÙÕÈÓÐÚÛÌɯ×ÙÖÍÐÛÌɯËÖnc 

insidieusement de la forme linguistique class ique de son article pour influencer la 

ÓÌÊÛÜÙÌɯËÜɯÚÜÑÌÛɯÌÛɯÊÖÓÖÙÌÙɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯãɯÚÈɯÔÈÕÐöÙÌȮɯ×ÈÙɯËÌÚɯÔÖÛÚɯÍÈÔÐÓÐÌÙÚȭ 
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 ɯÓÈɯÍÐÕɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌȮɯÓÌɯÑÖÜÙÕÈÓÐÚÛÌɯÊÐÛÌɯÜÕɯ×ÚàÊÏÖÓÖÎÜÌ ȯɯãɯÕÖÜÝÌÈÜȮɯÓɀÌÔ×ÓÖÐɯËɀÜÕɯÚÛàle 

linguistique d éclaratif qui vise le sérieux et la crédibilité sert à introduire un point de 

vue peu critique, sinon sexiste. Clairement, la caricature et le manque de profondeur 

critique de la phrase amène un effet anecdotique qui servira à distraire et à amuser le 

lecteur, tout en agaçant la lectrice.  

 

+ÌɯÛÐÛÙÌɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌɯËÜɯ20 Min D est également moqueur, à travers une déclaration 

ÐÙÖÕÐØÜÌȭɯ +ɀÐÕÝÌÕÛÐÖÕɯ ËÜɯ ÛÌÙÔÌɯ ɋ Sexguru » montre une prise de possession de 

ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯ×ÈÙɯÓÈɯÙédactrice, qui adapte son style et ses mots pour créer un effet 

humoristique.  

 

Le texte utilise les métaphores à foison (« Die Gemüter in Nennigkofen sind erhitzt  » ; 

« Auch er selber will dem wilden Treiben nicht tatenlos zusehen  ») et des mots à 

construction simple en lieu et place de termes sophistiqués (« Kinder-haben » au lieu de 

« Zeugung Ɍɯ×ÈÙɯÌßÌÔ×ÓÌȺȭɯ+Ìɯ×Ù÷ÛÙÌɯÌÚÛɯÊÐÛõɯÌÕɯÍÐÕɯËɀÈÙÛÐÊÓÌȮɯÈÝÌÊɯËÌÚɯÛÌÙÔÌÚɯÍÖÙÛÚȮɯÈ×ÙöÚɯ

avoir été présenté comme ayant « préprogrammé la résistance » ȯɯÓÌɯÛÌßÛÌȮɯÚɀÐÓɯÚÌɯÔÖÕÛÙÌɯ

sobre dans sa construction linguistique, emploie des mots orie ntés vers la résistance, le 

ËÈÕÎÌÙȮɯ ÓÈɯ ÊÖÙÙÜ×ÛÐÖÕȮɯ ÌÛÊȭɯ .Õɯ Èɯ ÈÍÍÈÐÙÌɯ ãɯ ÓɀÌßÈÎõÙÈÛÐÖÕɯ ËÜɯ Úujet, à un filtre 

sensationnaliste appliqué par la journaliste ; celle-ÊÐɯËÖÕÕÌɯãɯÚÖÕɯÛÌßÛÌɯÓɀÈ××ÈÙÌÕÊÌɯËɀÜÕɯ

exposé des ÍÈÐÛÚȮɯÔÈÐÚɯÌÓÓÌɯÕɀÏõÚÐÛÌɯ×ÈÚɯãɯÓÌɯÊÖÓÖÙÌÙȭ 

 

Synthèse 
Nous avons étudié des exemples radicalement opposés ; dans la pratique, la plupart des 

articles du 20 Min combinent tous les aspects linguistiques que nous venons de voir de 

manière plus nuancée. GlobaÓÌÔÌÕÛȮɯ ÖÕɯ ×ÌÜÛɯ ËÐÙÌɯ ØÜÌɯ ÓÌɯ ×ÖÜÙÊÌÕÛÈÎÌɯ ËɀÈÙÛÐÊÓÌÚɯ

sensationnalistes est faible, surtout dans le 20 Min D ; un peu plus nombreux dans le 20 

Min F , ils ne dépassent pas 5-10% du journal. La « patte » personnelle des rédacteurs, le 

style oral et les effets humoristiques se situent davantage dans le 20 Min F ; ce sont dans 

les titres des articles que ceux-ÊÐɯÚɀÌß×ÙÐÔÌÕÛȭɯ+ÌɯÍÈÐÛɯØÜɀÜÕɯÎÙÈÕËɯÕÖÔÉÙÌɯËÌɯÛÌßÛÌÚɯ

×ÙÖÝÐÌÕÛɯ ËÌɯ Ëõ×÷ÊÏÌÚɯËɀÈÎÌÕÊÌɯ ËÌɯ ×ÙÌÚÚÌȮɯÈÐÕÚÐɯ ØÜÌɯ ÓÈɯ ×etite taille des rédactions, 

réduisent les journaÓÐÚÛÌÚɯãɯÊÖÓÖÙÌÙɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÚÜÙÛÖÜÛɯËÈÕÚɯÓÌɯ×õÙitexte. Dans ce 

ËÖÔÈÐÕÌȮɯÓɀÐÔÈÎÐÕÈÛÐÖÕɯÕÌɯÔÈÕØÜÌɯ×ÈÚ : généralités (« Les femmes aiment fouiner »), 

resÚÌÔÉÓÈÕÊÌɯÈÝÌÊɯËÌÚɯĨÜÝÙÌÚɯËÌɯÍÐÊÛÐÖÕɯȹɋ +ɀõÓÈÕɯÈÝÈÐÛɯÉÜɯÛÙÖ×ɯËÌɯÊÈÓÝÈ », « Le mal 

ÔàÚÛõÙÐÌÜßɯËÌɯÓɀÌß-agent »), appel au lecteur (« Jouez à cache-cache avec Georges le 

robot », « Découvrez les extraits »), narration à la troisième personne (« Il écope de la 

prison pour un crachat  »). Par contre, lorsque les journalistes rédigent eux-mêmes des 

articles, une bonne partie parmi ces derniers exploite des sujets anecdotiques, 

habituellement traités plus brièvement, voire pas du tout, dans les journaux payants. 

,ÈÐÚɯÓÌɯÚÛàÓÌɯÊÖÕÝÌÕÛÐÖÕÕÌÓɯÈ××ÓÐØÜõɯãɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÈßõÌɯÝÌÙÚɯÓÌɯËÐÝÌÙÛÐÚÚÌÔÌÕÛɯÙÌÕËɯ

celle-ci crédible auprès du lecteur. 

 

3.4. +ɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕ 
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Au cours de notre analyse textuelle, nous avons vu que certains sujets anecdotiques 

pouvaient être développés de façon conséquente ȰɯÊɀÌÚÛɯÓɀÖÊÊÈÚÐÖÕɯ×ÖÜÙɯÓÈɯÔÈÙØÜÌɯ20 Min 

ËɀÐÔ×ÖÚÌÙɯÜÕÌɯÝÐÚÐÖÕɯËÐÝÌrtissante et « décomplexifiée ɌɯËÌɯÓɀÈÊÛÜÈÓÐÛõȭɯ"ɀÌÚÛɯ×ÖÜÙØÜÖÐɯ

ÕÖÜÚɯ ÈÓÓÖÕÚɯ ãɯ ×ÙõÚÌÕÛɯ ÖÉÚÌÙÝÌÙɯ ÊÖÔÔÌÕÛɯ ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯ ÌÚÛɯ ÚõÓÌÊÛÐÖÕÕõÌȮɯ ÛÙÐõÌȮɯ

hiérarchisée, et traitée par les rédactions du 20 Min D et du 20 Min F. Après avoir étudié 

ÓÈɯÍÖÙÔÌɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕȮɯÕÖÜÚɯÛÖÜÊÏÖÕÚɯÐÊÐ à son contenu même : ce point est donc 

ËɀÜÕÌɯÐÔ×ÖÙÛÈÕÊÌɯÊÙÜÊÐÈÓÌɯ×ÖÜÙɯÓɀÐËÌÕÛÐÛõɯËÜɯ×ÙÖËÜÐÛȭ 

 

3.4.1. 2õÓÌÊÛÐÖÕɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕ 
$ÕɯÛÏõÖÙÐÌȮɯÓɀÌÕÚÌÔÉÓÌɯËÌɯÓÈɯÔÈÙØÜÌɯ20 Min vise le même public cible, tant en Suisse 

aléÔÈÕÐØÜÌɯØÜɀÌÕɯ2ÜÐÚÚÌɯÙÖÔÈÕËÌ : un publi c jeune, adulte, cultivé (bon niveau de 

form ation, profession dans le secteur tertiaire ou études en cours), mobile (pendulaires 

ËÈÕÚɯÓÌÚɯÛÙÈÐÕÚɯ×ÈÙɯÌßÌÔ×ÓÌȺɯÌÛɯÈÐÚõɯȹÍÖÙÛɯ×ÖÜÝÖÐÙɯËɀÈÊÏÈÛȺȭɯ"ɀÌÚÛɯËɀÈÐÓÓÌÜÙÚɯÚÈÕÚɯÚÜÙ×ÙÐÚÌÚɯ

que le 20 Min F, selon Philippe Favre, présente des sujets qui concernent « la mobilité, le 

monde professionnel et les sujets consuméristes », sans oublier « le divertissement ». 

 

Nous allons donc observer quelles sont les informations qui occupent une place 

prépondérante dans le journal, et quelle en est la nature ȰɯÊÌÓÈɯÕÖÜÚɯ×ÌÙÔÌÛÛÙÈɯËɀõÛÈÉÓÐÙɯÚÐɯ

ËɀõÝÌÕÛÜÌÓÓÌÚɯËÐÍÍõÙÌÕÊÌÚɯÌÕÛÙÌɯÓÌɯ20 Min D et le 20 Min F trahissent une divergence dans 

le choix et la considération du public cible par les deux journaux. Nous avons utilisé 

spécifiquement les éditions du 22 novembre 2006 pour présenter des exemples précis, 

ÔÈÐÚɯÕÖÜÚɯÛÌÕÛÌÙÖÕÚɯËɀõÛÈÉÓÐÙɯÜÕɯÔÖËöÓÌɯÎÓÖÉÈÓɯÌÕɯÛÌÕÈÕÛɯÊÖÔ×ÛÌɯËÌÚɯÖÉÚÌrvations plus 

générales que nous avons pu effectuer au cours du mois de novembre. 

 

+ɀÈÊÛÜÈÓÐÛõɯȹ×ÈÎÌɯƖȺ 
Le rôle de la deuxième page du 20 Min ÕɀÌÚÛɯ ×ÈÚɯ ËõÍÐÕÐɯ Ìß×ÓÐÊÐÛÌÔÌÕÛ : son titre 

(« +ɀÈÊÛÜ » dans le 20 Min F et « Seite Zwei » dans le 20 Min D) laisse penser que cette 

×ÈÎÌɯÊÖÕÛÐÌÕÛɯÓɀÈÊÛÜÈÓÐÛõɯËÖÔÐÕÈÕÛÌɯËÜɯÔÖÔÌÕÛȮɯÚÈÕÚɯØÜÌɯÓɀÖÕɯ×ÜÐÚÚÌɯÓÈɯÊÓÈÚÚÌÙɯËÈÕÚɯÓÌÚɯ

rubriques p lus spécifiques qui suivent. Il en r ésulte des informations hétéroclites, dont la 

×ÙõÚÌÕÊÌɯÕɀÌÚÛɯ×ÈÚɯËÜÌɯãɯÓÌÜÙɯÊÈÙÈÊÛöÙÌɯÎõÖÎÙÈ×ÏÐØÜÌɯÖÜɯÛÏõÔÈÛÐØÜÌɯȹÈÜØÜÌÓɯÊÈÚɯÊÌÚɯ

articles figureraient dans la rubrique correspondante), mais à la sensibilité des 

rédacteurs. Il faut toutefois souligner un facteur important  : selon Philippe Favre, la 

page 2 contient des informations de dernière minute, insérées peu de temps avant le 

bouclage du journal. 

 

La présence de cette page au début du journal est en effet un endroit stratégique pour 

guider la lecture ȯɯÖÕɯ×ÌÜÛɯËÖÕÊɯ×ÌÕÚÌÙɯØÜÌɯÓÈɯÕÈÛÜÙÌɯËÌɯÓÈɯÚõÓÌÊÛÐÖÕɯËÌɯÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯÌÛɯ

les critères utilisés pour ce faire constituent une preuve solide des désirs de la rédaction. 

$ÕɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÛÌÙÔÌÚȮɯÌÕɯÓɀÈÉÚÌÕÊÌɯËÌɯÊÖÔÔÌÕÛÈÐÙÌÚɯÝÐÚÐÉÓÌs des journalistes en tête de 

journal (éditorial, commentaires, analyses, débats et même dessins humoristiques ɬ dont 

ÓÌɯ ÉÜÛɯ ÌÚÛɯ ËÌɯ ÊÙÐÛÐØÜÌÙɯ ÓɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕɯ ÌÛɯ ÕÖÕɯ Ëɀ÷ÛÙÌɯ ÍÈÊÛÜÌÓȺȮɯ ÓÈɯ Õature même des 

info rmations « donne le ton » du produit et de son identi té.  
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Dans le 20 Min DȮɯÖÕɯÛÙÖÜÝÌɯÜÕɯÈÙÛÐÊÓÌɯÊÖÕÊÌÙÕÈÕÛɯÓÈɯÔÐÚÌɯãɯÔÖÙÛɯËɀÜÕɯÓÖÜ×ɯÌÕɯ5ÈÓÈÐÚ ; ce 

sujet est également présent dans le 20 Min F, en page 2. Un article financier occupe un 

ÎÙÈÕËɯÛÐÛÙÌȮɯÚÜÐÝÐɯËÌɯÓɀÈÕÕÖÕÊÌȮɯËÈÕÚɯÜÕɯÌÕÊÈËÙõȮɯËÌɯÓɀÈÚÚÈÚÚÐÕÈÛɯÈÜɯ+ÐÉan de Pierre 

Gemayel. Des émeutes survenues à Paris sont traitées en bas de page, avec une 

×ÏÖÛÖÎÙÈ×ÏÐÌɯËÌɯÓɀõÝöÕÌÔÌÕÛȭɯ$ÕÍÐÕȮɯÜÕɯÌÕÊÈËÙõɯõÝoØÜÌɯÓÈɯÊÏÈÓÌÜÙɯËÌɯÓɀÈÜÛÖÔÕÌɯƖƔƔƚȭɯ

Les brèves présentes en bordure de page (au nombre de cinq) concernent des 

inform ations tragiques (accidents mortels, maladies, famine) ȰɯÓɀÜÕÌɯËɀÌÓÓÌÚɯÌÚÛɯÈÜÚÚÐɯ

traitée dans le 20 Min F (coup de grisou dans une mine polonaise). 

 
Dans le 20 Min FȮɯÓÈɯ×ÈÎÌɯ×ÙõÚÌÕÛÌɯÓÈɯÔ÷ÔÌɯØÜÈÕÛÐÛõɯËɀÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚɯÔÈÐÚɯÊÌÓÓÌÚ-ci sont 

hiérarchisées différemment. En comparaison du 20 Min D, on trouve en effet un article 

qui occupe la première moiÛÐõɯËÌɯÓÈɯ×ÈÎÌȮɯ×ÜÐÚɯËɀÈÜÛÙÌÚɯÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚɯÙÌÓÈÛÐÝÌÔÌÕÛɯ

courtes en bas de page. Le texte le plus volumineux concerne le phénomène des dettes à 

Lausanne ; pour illus trer le sujet, quatre personnes (deux hommes et deux femmes de 20 

ãɯƗƔɯÈÕÚȺɯÖÕÛɯõÛõɯÐÕÛÌÙÙÖÎõÌÚȮɯÌÛɯÓÌÜÙɯÈÝÐÚɯÍÐÎÜÙÌɯÌÕɯËÌÚÚÖÜÚɯËÌɯÓɀÈÙÛÐÊÓÌȮɯÈÊÊÖÔ×ÈÎÕõɯËÌɯ

ÓÌÜÙÚɯ×ÖÙÛÙÈÐÛÚȭɯ(ÓɯÚɀÈÎÐÛɯËÜɯÔÐÊÙÖ-ÛÙÖÛÛÖÐÙȮɯÍÖÙÔÌɯËɀÈÙÛÐÊÓÌɯÍÙõØÜÌÔÔÌÕÛɯÜÛÐÓÐÚõɯ×ÈÙɯÓÌɯ20 

Min F  et, dans une moindre mesure, par le 20 Min D ȰɯÊɀÌÚÛɯÓɀÖÊÊÈÚÐÖÕɯ×ÖÜÙɯÓÈɯÙõËÈÊÛÐÖÕɯ

ËɀÈÍÍÐÙÔÌÙɯÜÕɯÓÐÌÕɯËÌɯ×ÙÖßÐÔÐÛõɯÈÝÌÊɯÚÖÕɯÓÌÊÛÖÙÈÛȭɯ+ÌÚɯÈÜÛÙÌÚɯÛÏöÔÌÚɯÚÖÕÛɯÐÕÚÖÓÐÛÌÚ : 

ËõÊÖÜÝÌÙÛÌɯËɀÜÕɯÚÌßÌɯÔÈsculin dans une résidence en Afrique du Sud, record du « plus 

grand joint du monde  » en Hollande, et une voiture en pièces détachées à construire soi-

Ô÷ÔÌɯÈÜɯ)È×ÖÕȭɯ$ÕɯÖÜÛÙÌȮɯÓɀÈÕÕÖÕÊÌɯËÌɯÓÈɯÔÖÙÛɯËÜɯÓÖÜ×ɯÝÈÓÈÐÚÈÕɯÌÚÛɯõÎÈÓÌÔÌÕÛɯ×ÙõÚÌÕÛÌȭɯ

$ÕÍÐÕȮɯÜÕɯÊÖÜÙÛɯÈÙÛÐÊÓÌɯÛÙÈÐÛÌɯËɀÜÕÌɯÊÖÜ×ÜÙÌɯËÌɯÊÖÜÙÈÕÛɯÌÕɯ5alais. Les brèves, moins 

nombreuses (au nombre de trois) concernent un vol, un conducteur à contresens et le 

coup de grisou en Pologne aussi présent dans le 20 Min D. 

 

Ce premier aperçu montre que la page 2 du 20 Min D ÌÚÛɯÚÐÔÐÓÈÐÙÌȮɯËÈÕÚɯÓɀÌÕÚÌÔÉÓÌȮɯãɯÜÕɯ

flash-info à la radio. Les informations de la journée qui méritent un traitement en 

×ÙÐÖÙÐÛõɯàɯÚÖÕÛɯ×ÙõÚÌÕÛÌÚȮɯÌÛɯÊÌÓÈɯÐÕÊÓÜÛɯÌÕɯÎõÕõÙÈÓɯÓɀõÊÖÕÖÔÐÌȮɯÓÈɯ×ÖÓÐÛÐØÜÌɯÐÕÛÌÙÕÈÛÐÖÕÈÓÌȮɯ

quelques informations régionales marquantes, ainsi que des brèves. 

 

Toutefois, cette orientation classique est moins bien respectée dans le 20 Min F : les 

brèves, bien que généralement sérieuses, sont parfois insolites (en moyenne, sur 

plusieurs numéros, on compte environ 70% de sujets « graves » et 30% de sujets 

« divertissants » dans les brèves), et les critères de sélection des articles importants 

favorisent une orientation anecdotique. Ainsi, les sujets insolites, humori stiques, ou 

ÌÕÊÖÙÌɯÓÌÚɯÐÕÍÖÙÔÈÛÐÖÕÚɯ×ÌÖ×ÓÌɯÚÖÕÛɯ×ÓÜÚɯÚÖÜÝÌÕÛɯÔÐÚÌÚɯÌÕɯÈÝÈÕÛȭɯ"ɀÌÚÛɯÈÜÚÚÐɯÓɀÖÊÊÈÚÐÖÕɯ

pour le 20 Min F de présenter une image de proximité avec le lectorat, au moyen des 

articles complétés par des témoignages de lecteurs. Ceux-ci portent également sur des 

sujets peu factuels, en rapport avec la vie courante (par exemple : dettes, cigarette, etc.). 

 

Cela entraîne des écarts de structure dans le 20 Min F : en favorisant le divertissement, 

les anecdotes et les thèmes de la vie de tous les jours, des sujets habituellement réservés 

à la rubrique régionale figurent en page 2, ainsi que certaines actualités du monde du 

show-biz. Il est fréquent de trouver des informations people en page 2 du 20 Min F, alors 

que le 20 Min D les insère logiquement dans la rubrique people (par exemple, dans 




