[Etude comparative du 20 Minutes germanophone et francophone]

LA MARQUE 20 MINUTES
PRESENCE ET ENJEUX EN SUISSE

ETUDE COMPARATIVE DU PRODUIT GERMANOPHONE
ET DU PRODUIT FRANCOPHONE

ROSSEL Gilles
WETTSTEIN Dominic

1. Introduction

1.1.Problématique du sujet

En Suisse, la polémique autour de la presse gratuite eiste au plus tard depuis
07 Ex x EUDUD OO w E PouMn@idn ud e ardhd) cthahiieen 1999. Déja en
plein changement a ce momentla, le paysage médiatique suisse allemand a été
fortement modifié par les quotidiens gratuits.

#1 x UD U w OEWO ® Ol EY YukGxuEOT wOEUET 6 wWUOOEOEWEUUUDWE WD
quotidiens gr atuits. Le Matin bleu et le 20 Minutesa w E O1 RPUUT QUWET xUPUw x Ui
Inexistants il y a huit ans, les graUUPUUw UOOUwWw EUNOUUEZT UPwET YI OU
considérables au sein de leurs marchés respectifs. lIs ont méme conduit certains

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

régionaux, journaux de référence et journaux gratuits'¢ une catégorisation qui montre

bien que ces derniers sont bien ancrés dans le paysage.

Ainsi, une chose est sure: les gratuits ne passent pas inapercus. Il nous semble par
contre que cetaines différences peuvent étre obsevées entre les deux régions
linguistigues ¢ germanophone et francophone ¢ en ce qui concerne le lectorat de la
x Ul UUI wl UEUUDUI OwUIl Uwi EEDPUUET UwET wol EROUI Owli Uw
Min 2. Nous allons donc, dans ce travail, comparer les deux édtions du 20 Min a

L Ces derniers remplaceraient peu a peu les journaux de boulevard payants.
2Nous employons le terme 20 Min pour parler de la marque 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
UOUwOzPOETT wi OwOEwWOI EVUUT wEl UwNOUUOEURWI UEUUDPUOU
Le temps a 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

différe nces.

$UEOQUWEOOOST wOEWOUOUPUUET WETI wxOUUPEDPOB®OEUWEZEOD
iNEPUxI OUEEOI wEzOx3UI UwUOI wilb Ok BUDOOEGEDEOKk DE O W
textuel + nous parait étre un des plus importants. Ainsi en estil des aspects liés au

marché et & la concurrence. Ce sont les deux aspects centraux de notre analysé&ous

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

UOPOI WEZExxUOI OOEPUWOI UwE QD pusque B pdraltest SO U WET U w
EOwO+01l wo EPUI UUwlI OwaUz DOwbdz a wEwx E U ptgénéwd UEOET UwWE

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

OOUUwx1 OET 1 UwUUUwWOT UwNOUU G&dir&raladti® sueuEs@Brangs) z 1 OO UIT x
a leurs moyens et a leur potentiel émnomique. Ensuite nous entrerons dans la partie

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

visuel, nous allons nous concentrer sur la maOP 6 Ul wEl wUOUEDUI Uw 0z DHOI Ou
linguistig Ul U U1 ROUT OUB w " z1 UUw P E bles diffdrancésdds Upiusl Ux 5 UOO L
importantes. Enfin, nous espérons pouvoir présenter quelques conclusions significatives

a la fin de ce travail.

Les éditions Bern (pour le 20 Minuten) et Lausanne(pour le 20 Minuteg serviront de
référence de base a ce travailNous utiliserons e ssentiellement les numéros des semaines
du 20 au 24 Novembre et du 27 Novembre au ¥ Décembre 2006.

1.2.Hypothese centrale

"O00O01I wYlI OOOUWET wol woi OUPOOOI UOwOzEPUDPOOWI T UOE
20 Min ne sont pas confrontées auxmémes problématiques sur leurs marchés respetifs.

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

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

donc formulé notre hypothése centrale comme suit :

« Il existe une différence qualitative entre les éditions germanophone et francophone du
20 Min. Cette différence est étroitement liée a la marge deO E OT U ¥ddhomique du
journal, elle-méme liée a 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 hypothese:

Par «différence qualitative », nous entendons une différence au niveau du contenu ¢
aspects linguistiques, vocabulaire, présentation généralet+ | UWEUwODYI EVUWET wOz DO
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marque 20 Min. La «OEUT T w ET w OEOT UY UJ oconden® @ad Stiadob |
économique et les contraintes y relatives. Et quand nous parlons de «situation
concurrentiele ROwb OwUz ET P UWE Y E llantadhe PubliEitaieOniais BubsU UE UD O O
de la situation sur le marché de la presse quotidienne, les deux étant bien sQr

étroitement liés.

2. Présentation des deux titres

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

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

lanET O1 U w, EOT U wOl wi EPOw@UT wEI UUI jwecdortedd 1 w Ol wx €
textuel du journal + de notre travail, elle est indispensable pour la compréhension de

El UUEDPOUwWI EEUI UUUB w" 21 UUWOEWUEDPUOOwWx OUUWOE@UI OC
de consacrer une grande partie du travail a ces aspects «de base».

2.1. Généralités

Avant de se concentrer sur les données spédiques a chaque édition, nous pouvons déja

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

O+0l WoEPUI UUWOOUUwx1 UOI UwEZEI I PUOTl Uw@UzBOwUzET
seulement de ressemblances.

2.1.1.Propriété

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

Lors de son lancement en 1999, le journal apparénait entierement a SchibstedEn mars

2003, Tamediadécide de racheter une partie de la20 Minuten AG au lieu de lancer son

propre quotidien T UEUUDUWEOOEUUUI OURIMnGtenjappar@tl 2 306% DOw!l Y Y K
a Schibsted U wa wK BExpress dedungONGune filiale de la maison mére Tamedid w" z 1 U0 w
EUWEBGEUUWET woOz EOCOS6 I Qrl $yRYxkLtind)IAGUEDraéhktd lesupgrts Idau

Schibsed; la 20 Minuten AG t propriétaire des éditions germanoph ones et francophones

t appartient donc entiérement & TamedisauN QU UE z 1T UP 6 w

+1 wl UOUxT wEIl wxUl UUIl waUUPET OPUWEwWI VUwOEWET EQET w
Schibstetisans prendre les risques@U1 WEOOx QUUT wUOWOEOET Ol OUwWwEZz UOw
nouveau sur le marché.” z 1 UOwUI UOI O OUwodbUUBUzPOwWUZEYBUEDU
avait du succes que Tamediavoulut entrer sur le marché des gratuits. Aprés réflexion sur
0z8YI1I O0UI OwOE O Eau Grat,Ueugiogp) daida drialément de racheter une
partie de la 20 Minuten AGt x UOEEE Ol Ol OU wE U uvéttbiaéel aa0dindtéhl 1 EwWET w
un an plus tot. Cette décision lui a été fort profitable, comme on peut le constater en

3 Nous nous basons exclusivement surles chiffres de laREMP, soit les enquétes MACH 20012006 I1.
4Le 20 Minuten (lancé en méme temps a Zurich et a Cobgne) a été le premier quotidien gratuit de Schibsted
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consultant les chiffres aduels du marché: le 20 Minuten & remplacé le TagesAnzeigeren

tant que «vache a lait» chezTamediaen termes de revenu.

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

marET 8 U6 w OOUUw@Uz | medigd Unlatteurrcnddt G O ©I0w Ol wx OUU wi U
groupe de presset et établi avec une grande diversité de produits, en Suisse romande il

NOUIT w Ol wUGOI w Bpetiunduvéad:J tddg (Ao leaBdd dugmarché Edipresse

propriétaire du Matin bleu.

2.1.2.Concept

Le concept de base est a peu prés le méme pour toutes les éditions d@20 Min a travers le

mondeo wUz EEUT UUT UwawUO]l wxOxUOEUPOOwWNI UO1 wi OwUUEE
Oz UEOQOU W @WHIUWEOED wxEUT T OEEOT wx Ept quk gomrdedd) 1 UwOd ED
montrent les succés en Suisse, en France et en Espagne, a visiblement été&lébré au bon

0001 OUwlI DWEDPT OwOPUwi Owl UYUI &

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

plus fort » ou «Intensiver lebenRw O w Ul wUsI 6 Ul wEUNOQUUEZT UPwOOOU
xUl UUTl wo EUPUI OWOEPUWEUUUPWEURWEUUUI UwUI ET 006001
bien la téléphonie mobile. Le «Profil » en ligne du 20 Minutenexplicite bien cela: 20

Minuten est une plateforme d®mmunication globalke moyen idéal pour atteindre des groupes

cible jeunes et urbains a divers niveaux informels et émmls. Ceci a travers le journal, le

webcenter, 20 Minuten Week, the GUIDE et legtbne mobile Méme si le 20 Minutes

Oz 1 R xpaendore toutes ces ressources une édition « weekend » comme le 20 Min

WeekOz 1 RPUUIT wx E U wkiCest daja@résard udihtenidtet dans la téléphonie

OOEDPOI wsUwUI O00wOzd8YOOUUDPOOOWOT wUT UUT wET Uwx UOE
romande sans tader.

le 20 Min | UUWEOOEWET YI OUWEDPI OwxOUUw@UzUOwUDPOXxOI w K
«plateforme globaleRwUl OE Ol wOUS UWEDI Owi OOEUDPOOOT Uwl Owx1i U
partie des aspects de la vie quotidienne. Un point qui est surtout intéressant au niveau

du marché publicitaire.

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 publicité possible a un prix le plus élevé possible. Autant ce concept a été

difficile & mettre en place au début (peu de lecteurs A x1 UwEz DOUBd U+ UwWETI wOEwW
annonceurs A peu de rentrées financieres), autant il fonctionne bien actuellement. La

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

Ul OUUGT UwEZEUTT OUw BOx OUUE Orodmb One Qlataforch® Bidsw P1 E w g
intéressante pour les publicitaires) ou le 20 Minuten WeekOz EUUEDI OUw xEUw E
rapidement vu le jour. Le20 Minne se «wend RWE OOEw@UZz EUR WEOOOOET UUUO W
les quotidiens payants, aux annonceurs etaux lecteurs. Néanmoins, le quota publicitaire

Traduction en frangaison littéraledu sitehttp://www.myTamedia.ch/index.php?itie1&L=0 par D.Wettstein
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du journal ne dépasse pas 50%, sans quoi il deviendrait un «journal publicitaire » et non
plusunquotidD1 OwEz POI OUOEUDOOSG

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

publicitaires du 20 Min se vendent bien; la marque 20 Min est un des trés grands acteurs

du marché publicitaire suisse. CeED wU U UUOU U wx EUE T wdadiddir dod payeE Ok Ow@d Uz
pour atteindre 1000 lecteurs est un des plus fables du marché : la concurrence ne peut

en général tout simplement pas proposer les mémes condtions en fonction de la taille

du lectorat. De plus, le 20 Min a un grand avantage par rapport a 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 =
B P Le concept de distribution du 20
Basl i P _;__"‘":,',”.LT'-.M Min est simple. Les journaux sont
. 9 o ;;“ Tirich  mahe l&"::'»- distribués par le moyen de
e "'="'___'_ sy caissdtes fixes dans les centres
¢ s m' P urbains en Suisse. Ces caissettes
v T hem e sont placées de préérence dans des
- ol lieux publics ayant une grande fréquence de
e l“. W passage le matin, comme par exemple les
- G R parkings, les arréts de bus et sutout les gares. Ceci bien sar
i s EYI EwOl wEUUwWEZEUOU]I POEUT wOl woObPI UR wx
Sentve = se compose surtout de personnes sur le cemin du travail /
© T+amedia du lieu de formation. Pour donner une idée du nombre de

ces caissettes en suisse romande seulement, le20 Minutes
EOOxUl WEUWEBEUUWET wOzEOOGBT wl YYA w] ¢
distrib ution. Comme on peut le voir sur la carte, le 20 Min couvre une grande partie de
la population suisse. Seuls les cantons a faible concentration de population ne sont pas
(encore) cowerts. Nous verrons ultérie urement comment le 20 Min est structuré au
niveau géographique.

, EOT U6 wOz 2uMirdEsDiUWwE@OG 00T wOEwW2 UPUUI OwdzHOxUI UUD O
deux centres, Aarau et Bale. Ceci pose un certain nombre de problémes logstiques et

oblige les rédactions du 20 Min a fermer déja relativement t6t dans la soirée par rapport
EURW@UOUPEDI OUWOOEEURS w( OwUI OEOI UEP U wiedd wET wi ED
base du journal.

2.2.Spécificités générales

x U6 Uw O zZiéral, ifdutieuotiuer quelques spécificités propres & chacune des deux
éditions du 20 Min. Il est difficile de faire une comparaison exacte, étant donné la
UPOPOEUPUBWExxEUI OUI wE Irduai B iménBom deltérinseagheicisw " z 1 U U w

peutseretrOUY1 UWEUUEQUWEZ UOWEGUB w@Ul wEl wOz EUOUI &
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+l UwUxOEDI PEPUSGUWEGEUDPUI UWEEOQUWET UUT wxEUUDI woOl
du travail, nous ne les retraiterons pas sous le point «Contenu ». Ce pourquoi hous

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

traités ci-dessous.

2.2.1.20 Minuten

Produits a nnexes

Comme déja mentionné dans la partie «concept », la marque 20 Min Oz 1 UOWEUNOUUEZz T
non plus seulement présente dans le domaine de la presse écrite, maisdans divers

domaines multimédias. Le 20 Minuten] UUEDI wEZ EUUI POEU] wUOOwWT UOUXI
par tous les canaux communicationnels possibles. On peut mentionner les

exemples suivants: presse quotidienne (20 Minuten), presse el
hebdomadaire/weekend (20 Minuten Week Internet (webcenté téléphonie mobile,

Radio (IP-Radig et Télévision 20 MinTV) ¢+ O1 UwET UR wEIT UODPiblesue@yw 6 UEOUWE
le site web. On constate ici que le concept du «cross medicf » est trés déeloppé.

Nous sommes entierement conscients dufait que toutes ces ressources sont activement

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

allons axer ce travail sur le 20 Minuten] OW@UEOP U6 wEIl wE | :wodigided wé UE D U wE
gratuit de presse écrite. Ce®O wx EUET w@Uz DPOwUl UEPUwWUOUOxwEOEDUDI L
envergure de vouloir analyser tous les produits de la marque. Il faut également rappeler

Ol wi EPUw@U] wEIl UwxUOGEWUBWOmEREI RUD @Arevebmant® DU EDI1 U
pas, sile prodUPUwWET wEEUI wOz EY E &&uNous tlandminsddgna tomfd) wET wU U
El UwUI UYPETI Uwl Owobl Ol wEEOUWOI UwEGdtoa duii20 wUOOUET E
Min : les comparaisons se feront cependant exclusieO1 OUWE U wODP Y] EVUWET wOz 6 EUE

Rédaction
Nous Oz EOOOQUwWXxEVUwlUUOx wPpOUUWEUUEUET UwUUUwWEl Uw
détails rédactionnels. Mentionnons tout de Tirage et taux de lecture des

A . . . éditions du 20 Minuten
méme que la rédaction du 20 Minuten compte
en tout une bonne centaine de personnes. Un 3,5
tiers environ du personnel travaille pour et 2 3 ¢
autour du site web 7. Cela montre bien q§: 100 28 %r
OQ@POUUEOET woUl UJ|YUJ,D(~)LU%E5E Eﬂ msz UgJ‘EODUc”)uJ
«instantanée», et aux services multimédia = “ﬁ" ©
annexes gue nous avons décrits plus haut. P

Editions

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

(OwdOUUwWI UOwhbOXxOUUPEOT WElI wESUEDPOOT UWET VWET BT T U1d)dw- OUUwOZ
demande de précisions auprés de20 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 déja été abordée dans le chapitre ®istribution »,

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

en cing éditions régionales: Béle, Berne, Lucerne, St. Gall et Zurich. Le tirage total

Uz606YI wawKt YAYYYw] BT OxOEDPUI Uwx EUwN@Esos.w" 1 WwET B
+ z @idn@le Zurich est la plus ancienne, celle de St. Gall est la plus jeunt

Les éditions régionales ne different que trés peu les unes des autres. Les différences

prinEDx EOT UwUT wOUOUYI OU wE U woddeY iceEdliwdEde soltzeDad | OUOE U D (
niveau de la publicité. Celle-E D w Oz I U U wx E bduedl desGhnOricedris natiohaux

et suprarégionaux, mais en grande partie aussi a des annonceurs régdnaux, voire

locaux.

Le graphigue ci-dessus montre bien une chose: le taux de lecture du 20 Minuten esttres

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 pres de 3.0, celles de Béale et de St. Gall sont en dessous de 2.®n pourrait ici

essayer de trouver des rdasons a ces divergence® wOOUUw Oz EOOOOUwxEUwOOUL
exercice étant donné que les différences ne sont probablement pas en relation avec le

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

Oz1 OxOEEI Ol OUWEIT UWEEPUUI UUIl UwoOUwi OGEOUT wOEwWUUUU
cible.

Concurrents directs

(OwbOzawEwl Owi EPUOCWEOOOT w0 udessus, Gue Goisuvstiaides wE EOU w O
guotidiens supra-régionaux en suisse allanande : la NZZ, le Blick et le 20 Minuten. Tous

les autres titres ¢ le TagesAnzeigerétant entre les deux catégoriest font partie de la

presse «régionale ».

. 00Ul woOl wi EPOUwWw@UzDOUwxEUVUET T OU wrédionatx-n®bew OEUET & (
ressanblent pas vraiment. La NZZ représente pour beaucoup de gens le type méme du

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

«boulevard », donc axé sur le polémique et le sensationnel. Le20 Minuten, qui lui est

ERG wBOUHOQEUPOOWEUUUT wi Owol wEDBYI UUDPUUI 61 OUOwWOI
lectorat que le Blick ou éventuellement la NZZ. Cela montre bien que, méme en

négligeant la gratuité, le 20 MinutenOz Ew@Ul wx EUUDPI 001 01 O0UwUOI wedODE
fait qui a une double importance 6 WEZ U0l wx EUUOwPOwWwOl wEOPUwxEUWE
lectorat face a un produit concurrent et peut donc développer des stratégies de
EPUUOUPEUUDOOWI UDWET wxUOOOUD OO idierts réegiandux misddtO wl UwE 7 E
UOUET 6 UWED DOBOwx UPUGUT woOl wx UEOPEwWYDUBS wOzI1 UOw

8Lle20Mind DEOU0wa wOEWEEUTI wUOOwWNOUUOEOQWUUEEDOOWPOWOzIi RPUUEPUwW@UZ
Sont ensuite parues les édtions BE et BS (2000), puis LU (2004) et enfin SG (2005).

9|l faut ici préciser que les éditions ont un taux de croisUE OE1 wEUwOI EUOUEUWEUUI AawEDPYI UTTEOD
Gall est encore en pleine croissance (+ 172% entre MACH 2006 | et 2006 I1).

Rossel et Wettstein 7



[Etude comparative du 20 Minutes germanophone et francophone]

0zPOIOEOBUDI wxl U0w=+0UI w E O QY Mituten; e Guptidiéhey x EUUD T w
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 parRingier
EUWEBEUUWET wOmmdn ddluivdi s¢ Wistribua leddir ; il touche donc a peu
pres le méme public cible avec un concept trés semblable, mais a urtout autre moment
de la journée.

Lectorat

Avant de parler du nombre de

lecteurs, il faut préciser une Nombre de lecteurs de la presse suisse

chose: les chiffres qui nous alémanique quotidienne (MACH 2006 Il)

servent de base sont ceux de la

REMP. Ce sont donc les chiffres o —

« officiels » et consdérés comme @'\“0@ | '

justes. Malgré cela, il faut g -

nuancer le terme de «lectorat »: (\@Q o

pour un quotidien payant, on &q O —

peut considéUl Uw @Uz DOw i UBw @‘ﬁ WX EU W

Oz EEI 101 UUBw "1 EPw Qﬁ;\g@@x EQuw

forcément le cas pour un gratuit. @«’\’@\ |

Une personne er|.IIetant 0,@"(\ & ==

seulement le journal ou bien ne Qpe;\’ 6@\ l —

lisant que les BD est consicree N & ' ' ' ' ' '
. @ & 0 200 400 600 800 1000 1200

comme lecteur dans les étides o &V

de la REMP. Cet état de fait peut &

guelque peu modifier la vision Lecteurs en milliers

Uz O0Ow x1 U0w EYOBUwW ET Uw ET PI 1 UI Uw

représentés a droite. De plus, il

faut bien préciser que ces leteurs lisent en partie le 20 Minuten et un autre titre. Les
commentaires suvants sont faits sous réserve de ces considétions.

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

EOOI OEQEI dw( OWEwWUO! wEYEOEIT wécgnt, @BRR)diGlevingey AYY Y wOl
lui-méme le TagesAnzeiger de presque 200'000 lecteurs. Ceci est assez impressioant si

on considére que le 20 Minuten Oz 1 RPUUT w@Ul wEI xUPUwlOUsUwx1 DwEI
autres titres. + 1 WET DI 1 Ul wET whiz vt AYYYwOT EUI U0 @OmuBO xuU 1 |
considére en relaion avec les chiffres du marché dans lequel il se trouve. Le marché

suisse alémanique compte environ 4'187'000 lecteurs au total20 Minuten parvient donc a

atteindre un quart 1° des lecteurs présents sur le marché avec un trage 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.
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Il nous parait pertinent de faire quelques r emarques quant a la structure du lectorat de

20 Minuten." z 1 U0w UUUUOUUWOEWUB xEUUDPUDOOWET Uwall Uwli (
semblerait que le 20 Minuten arrive bien a réaliser son concept: un tiers (405'M0) des

Ol EUT UUUwUT wOUOUYI! wE E-PothnsQuB peU plus Gefld noitdE(208'000 wE T U w huf
+225'000) des Ul UUUWE wl OQOwE]Tl UUOUUWET wKY wE QUMinutery 41 1 wOOa
Il UUWET wt W6 KWEOUOWEOOUUwW@UI wo 2&Minutaninus) s@sse= | wOE wx U
allemande est de 44.6 ans.

La répartition entre les sexes est de 56.3% pour les hommes et 43.7% pour les femmes.
-OUUwWOZEYOOUWXxEUWOl UwbOOal OUWET wedOO! OUI UwWET UwET
répartition pourrait étre due a la répartition des sexes parmi les personnes voyageant

chiffres exacts de cette population.

Comme nous parlons du lectorat pour le journal, il nous semble important de
mentionner également les internautes qui se connectent sur20min.ch chaque jour. Le
« public électronique » du 20 Minuten est en effet trés nanbreux. Le 20 Minuten ne
domine cependant pas le marché comme il le fait pour les quotidiens. Pour le mois de
janvier, la REMP (netmetriy) compte environ 57.3 milO b O O U witpdurié Z0zMihuten,
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 appraissent compréhensibles
au vu du fait que les articles sont en libre accés sur le web alors que le journal est payant.
Toutefois, les deux sites Blick et 20 Minuten) distancent largement les autres sites
EzDPOI OUOE UpOWQd &0 WEOGE OOEWUOUUWET woéldéeddx EUOT UWE
20 Minuten sur le marché en ligne.

Publicité

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

Oz1 UOwx EUwWUOUOx wb O @ U b 6 Tamddidpuisqdd tt detniér@suégaldiner D6 UED U |
propriétaire du TagesAnzeiger qui lui est en premiere position. Malgré cette seconde

position du 20 Minuten, il d evance de loin (133% des rentrées publictaires de laNZZ et

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

parlé plus haut.

11 page impressionsd WP Ox Ul UUDPOOUWET wxET 1 UwOUWEZEUUPEOTI UwEUwWUDPUI 8
2. QU0 WOl WEOGOXxUOOUwWxEUwWOl wUPUI WEOUI PPOBET WEOOOI wUOwWUDUI wEZE
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[Etude comparative du 20 Minutes germanophone et francophone]

2PDwO7z OOWEOOXEUI woOl UwUIl OU UG oUEW-OWEDGBEOED H BulH | LEudd Ui Qu
peu. Le 20 Minuten compte 1'116'000 leU1 UUUwl UwEwWET UwUl OUUB1 Uwx UEOD
68 Mio de CHF. Cela fait environ 61 CHF de rentrées par lecteuts. La méme opération
donne 180 CHF par lecteur pour le TagesAnzeigetr 166 CHF par lecteur pour la NZZ et
46 CHF par lecteur pour le Blick 1l y a donc la une différence importante ; le Tages
Anzeigeret la NZZ sont largement au-dessus des deux autres. Sans noutancer dans une
analyse trop poussée, nous
x1 OUOOUwW @UzHOW 1 BB FEMeES YB§itgresde lapresse
différence entre les marchés quotidienne suisse allemande 2006 |

de publicité et des o
. . Tages-Anzeiger
annonceurs Yy relatifs, qui est , 1
liée au lectorat cible, et que la e S
seule comparaison quelque Bemer Zeiung !
peu significative est donc Neue Zlrcher Zeitung | |
celle entre le Blick et le 20 Mittelland Zeitung | |
MinutenOw xUPUGUZDOUwWw U Bigk | |
ressemblent le plus quant au Neue Luzerner Zeitung |

lectorat ; celle-ci montre que Basler Zeitung |
malgré des prix aux mille St. Galler Tagblatt I
lecteurs comparables, le 20 Siidostschw eiz | |

Minuten devance largement ' ' ' ' '
UOOWEOBEULUI 60wEz Uowxopbodki B © % 1@
YUl wi OOEEOW] OWEZ UBW x OB OO w EFPfes enMeHF

vue centré sur les rentrées
par lecteur. Les quotidiens régionaux (le TagesAnzeiger en fait probablement aussi

partUDIT Awbz 1 OUUI O Unidlleihent dars xdité cor@plrhison &ant donné le fait
@UzDOUWES O61 PEDPI OUwil OQwl WtadxE1l wx EUUDT wEz EOOOOET UU

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

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

trésbas® ww$ OwUZ Ex xUAaEOUwWUUUWEIT V20 MiEuRdpartai@®antx | UUOWET |
OPUwIi Ow T UYWE§ Tupl BunxUWEWPEPUEDUT wi Uw Uzl U0w UOUsUw EE
x UEOPEDPUEDUI wi Uw @ U pibeduud 60w Uubp@z Twi BJ Wi TwEE AU u>Od Ow U
ggE0UPUwW OZ EVUUEPUW xUOEEEOI Ol OUw xEUw OEw xOUUPEDOD
allemand.

Evolution
-OUUwOzEYOOUWE 8 N aamént 0piHedrd @@ised: 2Nt connu
une évolution linéaire vers le haut depuis son entrée sur le marché en 1999. La taille de

B+ w0l WOE WOUU? wi UOwPEPwWI 001 OEVWET wOEWOEDODPBUI WEOOODWOOUUwWOZE
14 Pour une page de publicité en couleur, le co(t aux milles lecteurs est de CHF 29.90 pour 120 Minuten. Les

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

Zeitung).
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[Etude comparative du 20 Minutes germanophone et francophone]

son lectorat a constamment augmenté au cours du temps, pour finalement franchir la
EEUUI w HipnUdd ledebrs au
cours de la premiére moitié de : y
OzZEOOSBl wl YYtOw" [fUUIl wdYOOUUDO

Oz EUT O &0 E OtBaged uet E (@ ufo00

Oz 1 RxEOUDPOOW EVw NEUYPEOW EE S jm ERllw
nouvelles régions, mais aussi et % 400 (I l I
UOU0OU0wW aw Oz EUT 0150 FE|0iMo Ol & Al w |

moyenne de lecteurs par MACH MACH MACH MACH MACH MACH
exemplaires, qui est monté de 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Il
moins de 1.0 en 1999 a 2.5 en 2006.

U N O U U E 20 Minbténhesd dinacteur trés important sur le marché de la presse suisse
allemande, on ne peut plus décrire le journal gratuit comme un phénoméne marginal. La
majorité de la popul ation ¢ celle faisant partie du lectorat cible en tout cast Uz 1 U0 w
T EEPUOUBT wawoz Il RDLBIMinGtéEN sank* QuUDEWEEWERI w0 OUNOUUU w Oz
Le concept scandnave développé «a la suisse» est donc un immense succes qui a
étonné ungrandnomE UT wEz 1 BRx1 UUOUBG w

Nous allons essayer de déterminer ici quelques unes des raisons principales cette
réussite ¢ sans bien €r pr étendre que ce sont les seules3 QUUWEZ EEOUEOQwWOOwx1 UU
OEwg@Ul UUPOOWET UwE b UE OONditE; @ Bemblanaf dueul® 20a0Minatédd OE UD OO L

par desmoyensau0 Ul Uw@UTl wUl UOI O OUwOzd8EUDPUGB

Le fait que le 20 Minuten Oz EWEOOEwx OUUWET wEOOEUUUI OET wEDUI E
Metro en 2002 est trés probablement un des facteurs les plus importants. Cette absence

de concurrence directe lui perO1 U wE z U O udlic®Uduelgtiez pEuda qualité ¢ autant

ECwOPYI EUWEUWEOOUI OUw @Uz EGuE@auYN GEUWOEIOW GEWw k U B &
nouvelles formules et de lancer des nouveaux produits sans trop prendre de risques.

"1 EPwUI NOPOUwWUOwWUI E OO0 E wtoddu @0 MimutenoQuidEIOURGFR R IY G
Ul ET OOO00T Pl Uwa wOEWOOET wi UwlUUUOUUwWOzI RxOOPUEUD(
20 Minuten a fait prendre conscience a la presse suissé plutbt réticente aux nouvelles

des moyens trés utiles pour atteindre des (nouYl EUR Aw Ol EUI UUUBw" z1 U0 w >
Oz UUPOPUEUDPOOWET wET U20MindEen &< Odddtither wh le@diabfid@ew EDE 6 w Ol

a divers niveaux et surtout a éliminer en partie les réticences importantes qui se
profilaient face aux gratuits lors de leur entrée sur le marché.

Troisiéme aspecto WOEwl UEUUPUB S w" z1 UOWEDT OQwUk UwUOwWEUxIT EU
un atout des 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 & été efficaceo wi OwUl WESEOEUEOUwWOUYIT UUI 01 OUWEOOOT wi U

Rossel et Wettstein 11



[Etude comparative du 20 Minutes germanophone et francophone]

avec une forte tendance au peope et au «life style », le 20 MinutenE WE OUx 6 wOz T 1 UET wC
les pieds de ses adversaires qui lui reprochaient une qualité trop médiocre au niveau

rédactionnel. Méme si la qualité du journal a peut étre augmenté depuis, les lecteurs ont

adopté en quelque sorte ce point de vued WU OQwWNOQUUOEOwWT UEUUPUwWwOz1 UUwxE
Oz1 U0wUOwWxEAEQOUOWEUwWI EPUWET wUEwWl UEUUPUB6 w. Owx Ul

Seuls ces trois aspects principaux montrent déja que le20 Minuten a su remplir

magistralement descréO1 EURWEUWOEUET 6 wg@UPwOz EUUI OEEDPI OUw@UI
El wi EPUT w@Ul 02U wxUOOOUUPEWAUI wETl wUOPUwUUUwWOZ6Y
gue le marché soit plus ou moins saturé au niveau de la presse. Il se peut que 1e20

Minuten U1 OUT wEITl wUzd U0l OEUI w kearé) thaisEcel& tblsUsentbie pedi T DOOU w i
vraisemblable. Par contre, une consolidation de la présence dans les secteurs actuels et

x1 U0w=+0UI wO=+ 01 woOi wOEOGEI| Ol iGlkutéelemént o pattemariaisO E UD U U WE
avec Ez EUUUI U wibrdus doaradit(tduid afait probable. Une chose nous semble

certaineo wOz 1 RxEOQOUD ODWiniteanOF D E B B th@&Atn. wU O

2.2.2.20 Minutes

Pour la version francophone du 20 MinOwb OQwil UUOWE DT Owx OU Uschifte®x OD B U wk
SUEOQUWEOOO waUl wETl wUPUOUI wozl RibdkiEllanceld B matd x UP U wi
2006. Les premiéres aquétes de marché tenant compte du20 Minutessont sorties vers la

i POwWET woOz E O O &ajualalt jdunil Gudita Heuk fepn Ses augmenté son tirage

et subi plusieurs petites restructurations8 w# 1 wx OUUOw Ol UwUOUUET UwEz DOI
lectorat sont multiples et varient beaucoup selon la date. Il est donc extrémement

EPi I PEPOI wi UWEOCEDPT UWEZEOQOEGM®Ur BwWwOEWUAEDBEI WEWWIOD
EOOB1 wEzl RBDUUI OEl 6 w- OUUWEOOOOUWUOUUWET wO+ O wl UU
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

pressesmande.ch

Produits annexes

Les produits annexes au20 Minutessont trés semblables a ceux du «grand frere » suisse

allemand. Le site web est structuré de la méme maniére que la version germanophone.

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

la téléphonie mobile a été repris aussi. La seule différence importante entre les deux
GEPUPOOUWODOT UPUUDPQZUI UWEUWE®S EUU wAHMnds\H@IO6 1 wl Y Y7
en Suisse romande. Les raisons de cette différence nous sont inadd Ul UOWOEPUwDOw Uy
x UOEEEOI O OUwWEz UOT waUIl UUP OO aniinuies éstired jdurdepes OE OUT wl
O0+01l wUzPOwxT U0wUOUBs UwWOEUT 1 &0 KitutenOULi fEbieitdesE | wOz 1 R x
deux journaux ne se ressemble sans doute pas encore vraiment. Sans doute que M/eek

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

permettra ¢ si toutefois un lancement du Weekfait sens en Suise romande.

51 ] EUEOUxwET wEl EOTT O OUUwUOOU0wI OEOUI wi OWEOUUUOWEOOOT wx EUVUwI
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[Etude comparative du 20 Minutes germanophone et francophone]

Rédaction

La rédaction du 20 Minutes est

composée de28 personnes®, dont 7 Tirage et taux de lecture des
personnes exclusvement pour le site éditions du 20 Minutes

web. Cela reflete bien la nature déja
tres «multimédia » du jeune 20
Minutesd w +1 w NOUUOE Ow
@Uz U001 wxEUUDI sil E Qe
MinutesEEEOUET wUOEOQOUWE
UPUI w( OUI LBE BOIWEIzO
UEPUw@UI woOz Il ONdstirass wE T WdHYT
TUEGEW] Ow20PUUT WUPOEOSET Buwi SJ"Lu FU¥POWE W
une lonf UT UUwEz EYEMafinl wUUUw Ol

bleu dans le domaine 7 ¢ ce qui
pourrait en fin de compte étre un facteur décisif pour la survie du gr atuit.

moyen

Taux de lecture

Editions régionales

"O000I wOOUUwWOZEYOOUWE 6 N & 20 Mindes &00c0r@ tres punel uel EUUOw O
graphique ci-contre essaie de donner une image @proxim ative de la situation actuelle.

La sous-divi sion du journal se présente de cette maniére 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 exenplaires a la fin mars, en compte actuellement

55'000. Letaux de lecture non différencié ici retenu est celui indiqué par la REMP pour

OzEOOG1 WEI UODPOG UI 6 untre EDpetitrés @noiE®swe hardhd)de weltd) U |

année pour pouvoir véritablement comparer les éditions entre elles.

Pour le moment, il existe donc trois éditions : Lausanne, Genéve et Romandie (FR, NE,
VD, VS). La derniére couvre un territoire trés vaste ; cela est di 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 atualité régionale aussi large que la présente
Oz3EPUDPOOWLI OOEOEDI wadnirg uebdih £ wOl UWEOODOET x UUwq

Concurrents directs

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

bien plus coOx O1 RT w@Uz 1l OQw2UPUUI wEOOI OEOQET dw" OOO0T wObwx I
dans la partie «lectorat » a la page suivante, six grands acteurs sont présents sur le

marché®d w# 1 UR wE z | Wibuod daiGeddRaOe’d Haures sont des titres centrés sur

leurs régions respectives. Les quatre aU Ul UwYBDUI O0UwUOwOl EVOUEUwWwa wOz7 6 |

16 Sans compter les trois personnes au secrétariat deédaction et trois correcteurs.

17 Pour plus de détails, vair la fin de la partie lectorat

18 Nous ne prenons en compte ici que les titres suisses. Il est clair que certains titres francais jouent un réle

nonnél OPT T EEOT wUOUUwWOi wOEUET s WUOOEOES w" | EPwi UOWEZEDOOT UUUwWUO
U OO E O E In auBtkalkmande.
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[Etude comparative du 20 Minutes germanophone et francophone]

eux, le Temps se distingue quelque peu par son image de journal de référencé. Restent
trois titres qui sont en concurrence plus ou moins directe. Seule différence entre Matin
bleu 20 Minuteset Matin orange ce dernier est payant.

. Owx OUUUEPUWEOOXxEUI UwEIT UUI w UmMhiaduOddhutidas ET 00T w@
son existence sur le marché zurichois. Il y avait le Blick, Metro et 20 Minuten. Malgré cette

simil arité apparente, la position de 20 Minutesi UUwOODPOwEz + UUI wEI 001 wEIl wU
allemand en début de parcours. Le 20 Minuten (appartenant & Schibstedd w Oz 6 x O@ U1 A w

International acteur nouveau sur le marché suisse a ce moment la. En suisse romande, le

20 Minutes (Tamedia doit actuellement se mainteOP U wi EETl wa wOz EEUI UUwxUDPOE
Edipresse Ce groupe de presse, détenteur entre autre® du Matin orange et du Matin

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

0z b OTadtldFQud U 6 wU 7z Edipredsez U1 U wd w

"T 001 wxOUPUPOOwWI UOWET UUI UWEOEDPT U atveu Maly@llewdz 1 U0 wod
fait que le Matin bleu a pu profiter des structures en place du Matin orange et que

Oz 1 O x EBiprdssekt £norme sur le marché romand, Tamediaa un grand avantage

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

lancant le Matin bleu pour préY 1 OPUw & w O 2E MitRy Ediprasteh wée un

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

que le 20 Minuteset le Matin bleuU OO U wU OUUWET URwl Owx Ol DOl wEUODUUE
@Uz UOI wx FEddurd dumMBtin dram@ese tournent vers la version gratuite du Matin.

2PDWET UU0T wl axOUl 6 Ul wUl wEOOI PUOI Ow BMat Forarigé¢ UED U w x |
Cette évouUDP OO w x OUUUEDPUwW O+ Ol wEOOI Uw Nvatihe tegutatu UOT w i U
catastrophique pour Edpresse 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 direct sur le marché (Matin bleu) des gratuits, mais aussi contre son

concurrent sur le marché des payants Matin orangé et plus généralement contre le

groupe dominant le marET 6 WUOOEOEG w" 1 EDwWE OwE @noddvénie@dw Oz EwY U
@Ul wEs EYE Oriafts. 1 UwbOx O

19 Cette affirmation peut étre discutée; il nous semble néanmoins que le Temps se distingue nettement des
trois autres titres.
20 Edipressest notamment propriétaire de la Tribune de Genéewet de 24 Heurest détient 47% du Temps
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Lectorat

Le marché suisse romand est bien plus petit que le marché suise EOOI OEOEd w" z1 UOu
raison x OUUWOE@UI 001 wbOwl UVWEUUI awEDPI | PEPOI wEIl wUz a
trés disputées comme cela. Il est donc assez étonnant de voir que les deux rouveaux »

sur le marché, c'esta-dire 20 Minutes et Matin bleu, aient réussi a 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 tres ambigué, spécialement entre 120 Minutes et son

concurrent direct. Ambigué parce que les données se reportent a une étude menée au

OPOPI UwEIT woOz BHd3 eniffleswsEtiield Ord €iidrnent beaicoup évolués pour les

deux journaux. Par exemple, le tirage du 20 Minutes Uz & O1 YED U w énplames Y AY Y Y w |
durant cette période ; avec k lancement de la nouvelle édition Romandie il a
EUNOUUEzT UPwWEUUIT Be@UNouspauroysydygna seBldmdmnt Eistater que

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

encore en plein développement. La situaUD OO wa wOE wi DPOWET wOz EOOS 1T wl Yy
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 ttres
concurrents. Alors que pour le mois .

. . . . Le Matin orange
de janvier, le site du Matin compte 1
.24 Heures ]

environ 5.5 MIOD OOUwWET w/ (zUO TR =N IO VR - NTTH =W NTTH—

20 Minutes en compte environ 4.2. 20 Minutest ———7
Le fait que le Matin bleuOz EBDU WY VaZrib @ 8 Geneve ——
blog (bleuE OO1 6 EI Ow huo K, DO w / {1 NP4 Uw
un grand avantage pour le 20 ' '
Minutes ; cela lui permet de gagner
des lecteurs en dehors du seul
journal. En effet, nous pensons que
0z E UE b 20OWMituiiessii I¢ net va encore accroitre de maniére importante durant les

x UOET EPOUwWOOPUOWI UOwUD w Oz todMinédd, Gl >sé polirraittbiéd Ew Oz 6 Y O
que le 20 Minutes dépasse leMatin NUU@Uz 4w OEw i DO w Etiva &siEaOO6 1T wl Yy
stabiliser sa position de maniere globale.

Nombre de lecteurs de la presse
guotidienne suisse romande

0 100 200 300 400

Lecteurs (en 1000)

* Chiffres de aREMPUOUUPUw] OQwWEBSET OEUT wl YYt 8 w+ zSeflethbré. Geto® IbEkphu U U U wOE w x
Crisci, le 20 MinutesE 01 POEUEPOWEUNOUUEZT UPwi OYPUOOWt kYAYYYwOI EUT OUL
pour le Matin bleu.

21 | es remarques faites surle mot « lecteur » dans la partie sur le 20 Minuten sont bien sir valables ici aussi.

La situation en Suisse romande est plus ambigué encore, du fait que les dectorats» des gratuits se

recoupent sirement en grande partie.

2 O00UUweUzI1 Ow2 U® Luwd BUEROEE zOERJEG xOOEDP UT Uwx UBDUwi OWwOEDPOwl U0wx UOE
existe une difféU1 OET wUDT OPI PEEUDYIT wi OUUT woOl wUODUET: ledirhgt acdl uOOOEUIT wE
étant de 205'000 exemplaires, eniron 175'000 sont pris en main seuément. Ce fait est important, notamment

pour le calcul du taux de lecture par exemplaire.
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Publicité

+7EOEOQaUl WEUWOEUET 6 wxUEOPEPUEDPUI wOOUUWEwWd U walU
pas encore tous disponibles, et nous ne voulons @s nous risquer a une analyse infondée.

Une seule chose peut étre affirmée: les espaces publicitaires du20 Minutes sont remplis

Il Owoll wxUDPRWET woOzI1 UxEEI WedddtEutspde RoOMinBtesesiuupdé8 U N O U U U w
plus bas en Suisse romande. Cela nas laisse penser que le marché publicitaire a lui
EOUUPwWoUB wxUOIi OOES Ol OUususEDI P6 wx EUwWOZ EUUDPYS T wEI

On peut mentionner le fait que le 20 Minutes peut profiter des annonceurs hationaux,
puisque certains espaces du20 Min sont vendus au niveau national. De plus, certaines
OEUQ@UI Uwi DwET UUEDPOU WU a xitués a B zeEsodsiss & dlldimdrdewsi T wU OO U u
font de ce fait confiance a la version romande. Par contre, le marché romand doit poser
certains problémes au journal, étant donnée la positioO w Hflipressequi domine
largement le marché publicitaire et qui peut proposer des offres multi -titres aux
anOOOET UUUG w. Owoll wxl UDUWEOOEwWxEUWYUEDOI OUwWOEUIT UYI

"1 x] OEEOUOWOEwW@UI UUPOOWEUWET OP Rale Fou pelit pdngeO E Owx E U u
gue 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 éeOl OO1 01 OUBdw " z1 U
probablement a ce niveaula que le tout va se jouer: le journal qui saura étre 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 succes a la longue, a cause de son lectoralégérement

plusagét 1l UWEOOEwWx OQUUB EEOU wU O w i Ed@duneFqsk thute& U wx O U U w
ces affirmations ne sont que des hypothéses non vérifiées qui ne peuvent pas étre

regardées comme des faits établis.

Evolution

+7 8 Y OO U popvinGies &trout aussit sinon plus ¢ impressionnante que celle du 20

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

prennent régulierement 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

établiedex UPUwOOOT Ul Ox UwUUU WOl wOEUET 6wl DWEPUxOUT wE z |
infrastruct ures de distribution et de promotion étaient en grande partie déja en place

avant le lancement du Matin bleu

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

I OEOUI wi Ow»UEOEI OwEI UUT UOwOPwOl wNOUUOEOOwWOPwWOZ
romand. Au contraire, certains voyaient le 20 Minutes comme une importation suisse

EOOI OEOEI w EUw E6 E Udunentdrigld a Gie Esiyr Bed fiarche Erdmand.
-8EOO0OPOUOWOl WNOUUOGEOWEWUUwWI EPUT wi EET wawEl UwxU
image de marque et un lectorat considérable en trés peu de temps et face aun

concurrent trés puissant. Le développement du journal a dépassé les pionostics et
EOOUDPOUI wEzdUOOOI UB
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+] UWUEDUOOUWET wETl WUUEESGUwWUOOUWUEOUWEOUUT wUI OEC
aleOEOE]l dw( OwawEwWET xI OEE OU w@ U hird Laldifféxeiod belled U1 OET Uw
UE x D E D U8 wEestsah®ddlitdllidetida connaissance préalable de la marque et du

concept par le public et aux structures mises en place lors du lancement. Le20 Minuten

était une marque entierement nouvelle et son concepfd w Oz 6 UE B U em@nt) commx EVUUDT OO
par le public cible. Ce concept avait été testé avec succes dans les grandes villes des pays

donc se faire connaitre et apprécier parles lecteurs. Ce probléme 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 Oz EYEDPUWEUWE®d EU U w @30 MinOtesaulN OUUOE Ou
contraire a trés vite étenE Uw Ul UWEEUDPYPUS UWEUwWODPYI EUwEZz ( OUI UODI
En Suisse romande, le journal a trés rapidement su couvrir la majorité des domaines
communication®1T OUwWET UwNT UO1 U w$ OQwE s Q6 VMimteDEdddiaaE | woOz 1 R >
largement devancé Edipresseen matiere de communication et de services hors presse,

EOOOI wdOOUUéa g fih@pdint Hectorat

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

@ Uz 1 Ow2dmardé) LeurEapide succés démontre bien que le public cible appréciet
@UzPOwUzawl V0wlDUOUwiEaldEW! BEPUOW®Z@aYOOUUDPOOWUUU W
phénoméne dont nous traitons ici existe depuis environ une année seulement, et que le

boom du lancement ne se poursuivra peut étre pas dans les pochaines années.

23] e 20 Minuten avait 0.8 lecteurs par exemplaire aprés six mois, 120 Minutesen a 2.0.
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3. Contenu

x U6 Uw ET w Uod ihdispefisableCaUd tdonne compréhension du produit étudié,
le 20 Min D**et le 20 Min Fd w- OUUWEYOOUWEDPYDPUB WOz EOEOaUI wEI Uw
deux parties 6 wOzEEWwxY PUUT OwUOUUWEZEEQUEQuwxUPUwWOGZEUXxI EU
tend nos observations est celleci : nous nous interrol 1T OOUwWUUUwWwOz DOXxEEVwW@UI w
présental DOOwYDUUT 001 wil OwEzOUT EOPUEUDOOwWUI BROUT OOT w >
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,

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

globale du produit ; mais dans notre cas, 1e20 Min D et le 20 Min F sont quasiment

identiqgues viOUIT OOI1 O1 OUBw " z1 U0w xOUU@UOPOwW xOUUw Us1 OOI
importa ntes, nous préférons établir plus précisément les caractéristques du domaine

Ul ROUI OOWEEUwWPOWUZETI PUWEUWET UUw UGB OfaeUD®BUT wi Ou
Oz DO OUOE UD OO w:Aalhanidel d® la éxtamsEribeJde la hiérarchiser et de la

colorer par difil 8 Ul OUUWET OPRWET wYOEEEUOEDPUI OwEz3 0801 60U
cognitifs, conditionne beaucoup plus fo rtement la personnalité intrinseque du produit,

O+ 0l wWUPWET OEwOzl UUwxEUwWYDPUPEO]I WEUwx UdgioB1 UWEOU x
Oz EOEOQaUIl wEIl w ORMWMNEAHBU wuldeEXUPAAE Ul Bu Awipale Heace OUT 6 Ul w
travail.

3.1.Rubriques

rubriques des informations contenues dans le joumnal 20 Min. Cela sera plus commode

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

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

UOUEOI 01 OUwxUPUBUz BOU WU O ettepréddriientUani@ded matgueu O+ O1 w6
Certes, nous mentionnerons les difféerences mineures, mais nous doutons que cellesi

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

romand 6 D OwUz ET PUOWET waUI O @ WdntbholekeEsememdhiléd®.UwUUa ODPUU
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 a partir de la les termes 20 Min D (20 Minuten) et 20 Min F (20 Minutes) pour faciliter la
lecture.

Rossel et Wettstein 18



[Etude comparative du 20 Minutes germanophone et francophone]

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)

21 PUT wopbPl Pwuyw+z EEUUuU People (24 pages)

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

Schweiz / Suisse (23 pages) Comic / BD (1 page)

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

Wirtschaft / Economie (2 pages) 61 EUz Uw4 x w¥3pages) OE E wq
Krimi / Polar (1 page) TV / Télévision (2 pages)

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

En outre, des rubriques supplémentaires peuvent apparaitre ponctuellement selon les
éditions. Certaines rubriques sont hebdomadaires, comme Chillout, Lifestyle Best of,
Interactiveou encore Nightfever. Ensuite existent des rubriques spéciales commeAuto ou
bien Karriere / Carriére qui reviennent réguli érement a intervalles plus longs. Trés
rarement, 20 Min sort une édition spéciale avec un dossier sur un sijet choisi.

Globalement, le 20 Min propose donc le schéma suivant :

Informations générales (régionales, nationales, internationales)t environ 10 pages
Informations spécifiques (économie, web, sport, people) ¢+ environ 10 pages
Informations pratiques (Agendas cinéma, télévision, clubs ; météo) ¢ environ 5 pages

Ces différentes sections sont entrecoupées par la publicité, mais également par quelques
pages «détente » (jeux, bandes dessinées, broscope).

3.1.1.Spécificités

. OwYOPUw@UI wEI U0l wUUUUEUUUIT w O pfort auR thodéles EUE UOT w
class@Ul UwxUd Ul OUUWEEOUwWOIl Uw@UOUPEDPI OUwxEaAaEOUUOW
nationale et internationale. La préUl OET wEz UOT wUUEUP@UI wxl Ox Ol wl Uwk
occasionnels dédiés au monde musical, au cméma et aux sorties nocurnes montre elle

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

orange et leBlick.

Le 20 Min reprend donc a son actif les modéles présents a la fois dans la presse
UUEEDUDOOOI 001 wétale petrgissend BURuG@UOT O UUDT wET wOZz EEUU
proche au plus général: région, pays, monde ; économie, sport) et dans la presse «le

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

faire une synthése des principales attentéJ wE z U O w Oitug &1k fydsse BdAtE, tout en
DOUUOGEUDPUEOUWOl UwdOUY!I EURwWYT OUUwawOEwWOI EVUUI wEl
pas habituellement les journaux représentent une grande part du lectorat des quotidiens

gratuits).
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En ce sens, a ne peut pas parler de révolution : le concept du20 Min Oz 1 OUl OEwx EUw
profiter de la gr atuité du journal pour bouleverser les codes classiques et proposer une
UODUUEUOUUI wbOil EEPUUI 001 BW+EwWwYPUPOOWEp Gw@bOU DB mi
pas paUET w@Ul wOzPOIi OUOGEUDPOOWI UUwT UEUUPUT waUsbOwi EI
comme nous allons le voir, les différences et les particulaiités de la presse gratuites se

situent surtout dans le contenu thématique du journal.

3.2.Visuel

Passons mailJ I OEOU wa w Oz E U x ROEMinuRolr EapdelPrdus icandidérans le

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

partagent le méme profil vio Ul 08 w+1 Uw@Ul 0gUl UwEDPI i U1 OETl Uw@UI
les deux éditions ne sont guére significaU D Y1 UwEz UOT wbOUI UxUBUEUDOOWEE
graphique par la r édaction suisse alémanique et par son homobgue romand.

3.2.1.Layout / Péritexte

Généralités

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

Matin orange/bleuen Suisse romande. Cela ne signifie pas pour autant que le20 Min

adopte la structure graphique aéUd I wi Uwx 1 UOD U UPD Yde otlevar®»u @ U U OE OwE £
EZEEOUEOwI Ow UEOUw U1 w gUbibuwéE B llabpublicité Eest Upui®) Ow OE w x
conséquente (environ 30 a 50% du journal). De plus, la petite taille du produit (format

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

aéré au niveau du texte: en effet, les concepteurs du20 Min on visiblement choisi
EzPOUBUI UwOEwWx OUUwT UEOGET w@UEOUDPUBG wEsdtatibondD UOEUD OO
plus dense et concentrée des différents articles (selon les éditions, 10 Min oscille entre

30 et 40 pages on obtient donc environ 15-25 pages de texte et autant en pblicité). 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,

publicités, etc.).Le 20 Mindi OEOET WEOOCEwWUOQuwI i I OUOWET wol EVCUUIT wi
comparable a celui que demande la presse traditionnelle, méme si la brieveté des

informations compense cette tendance (le concept du20 Min x UOx OUT wEl wOz DOIi OUC
brute, sans analyse ni commentare, qui peut étre lue facilement, sans se concentrer,

selon le rédacteur en chef du20 Min F, Philippe Favre).

Titres et leads

Nous allons étudier ici les éléments textuels du péritexte qui guident le lecteur a travers

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

ET EQUI wxET T OwOl UwUPUUI UWEZEUUDPEOI U2wEDOUDPwWBUI wo

Les titres de rubrique sont en lettres majusaules, peu épaisses pour chaque rubrique (ou
groupe de rubriques semblables), le titre aborde une couleur différente. Les titres de
rubriques se veulent lisibles et possédent, du fait des couleurs, leur identité propre. lls
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 ifgurent sur la gauche reprennent le
graphisme des rubriques correspondantes.

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

caractéres stylisée (le graphisme des lettres est épuré). Lataille du titre est
xUOxOUUDPOOOI 001 wi o esuekieDsOrdprasidés paQuy &g, thBnke ek

EUGYIT UBwOoUI 001 wgUl wUOPUWOEWUUEUDP@UI OwOzPEI OUDPUG
de changement de couleur ni de police).

Pour les articles les plus longs seulement, le texte débute par un chapeau celui-ci utilise
la méme police de caractére que le titre. La taille des caractéres du chapeau est par
EOOUUI whbEI OUPQZGUI wawEIl 001 wEl wOEwWx OOPEI wUUDPODUGI w

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

majuscules, dont la couleur et la taille correspondent a peu prés a celles du titre de la

ruUEUPQ@UI dw" z1 UUWPEDPwWw@UzHOUI UYDI OUwO20MniDwtE T UwUEUI
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 a celui de son homologue suisse alémanique. Mais,

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

Min a pris quelques libertés depuis.

On peut citer par exemple
gue plusieurs encadrés, au lieu
EzZEUEOUI UwUOuJUE)Uk{
cerner le texte par des lignes

colorées, sont eatierement en

34 www.20minuten.ch Montag, 27. November 2006

SUDOKU™— I'WWW.H[IBI]SKDP.ZI]MINIITEN.EH_

an i.u.-utl-WiEerl Ueks 204, Kre
Zu viel Kritik Sie  durfi s
S A 5 i

P RSA cr e PARENTHESE g

EOUOI UUw Ol wl OOE w.E HOROSCOPE
plus blanc), et disx OUT O U w E z WO BEBU Bipwirr B
1 OWEOEOEwWUUUwI OOEWEOCOOUTE w wG?’EE‘—”“E

cas quelquefois dans les rubi@ Ul UwEz BDOI OUOEUDOOOwOEDUszi UOwWEI
Ol UwxETT UwET wNI URBw#1 wO+ Ol Omrdent] sélah@e) fridrwd, wi UUwx U
EPOUPwW@UI woz E deb gdgEmnesde @Evisior D O O1 w

Le programme TV du 20 Min F

L s 42 -un.!llninin.gb Montag, 27. Nover” =~ ~_so
représente fidelement les logos des

R . o . SPIELFILME SF 1
chaines dans des encadrés miniatires; zn 9021553+ Daylight 830 ers i Kot 27

El wOz1 U0wx E2aMin DUEEUWEE OU

www.2 mucnatlls ch

De maniere générale, le graphisme de M

la plupart des rubriques est identique

dans 1e20 MinD etle20 Min FOwWOT UWEDI i 6 Ul OETl UwUzBOUSsUI OUWEEOL
les tableaux de données (grille TV, sorties en club). Le20 Min D se montre ohre et

discret ; les pages que nous venons de citer sont presque toujours en bichromie ftres
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bleus, fond blanc, texte en noir). Le 20 Min F, lui, utilise davantage de couleurs, de
EOOUUEUUI UOwEZDPOET I UOustiqgueE 6 wx OUUwUOwUT OEUwx OUUWE

Articles
Le graphisme des articles du 20 Min différencie deux types de textes: les informations
dévelopx 81 UwEz UOT wxEUOwl UwOl UwEUS YT UwWwEZEUUOUI wxEUUG

Les articles principaux utilisent une police cla ssique (les lettres reprennent le graphisme
El UwEOEDI 001 Uw Ol U dfupatexef gebl® fatdedse | pbligel Times New
Romar). Cet aspect, ainsi que la petie taille des caractéres, confére une orientation
sérieuse a la présenation du 20 Min. A nouveau, on constate que ce choix technique
Uz DOUE UD U wE E Gtidrugtaphigud @edld dodsse Bctité; Ba carte de la sobriété est
xU61T 6U61T wawOz1 REI OUUPEDPUBG S w

Notons également que les rédacteurs sont peu mis en valeur, surtout dans le20 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 presseATS par exemple) sont souvent

xUd Ul OUBUWUEOUWEUEUOT wol OUPOOS w( Owl UUWUEUT w@aUz
Dans le 20 Min F, le nom du rédacteur apparait plus fréguemment en toutes lettres

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

Les bréeveQw GUEOUwa wli 001 U aGice pbdIsinple) bt @lisuchire (dD itype x

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

E z U Gliceudifférente permet une rupture graphique efficace. Ainsi, les maquettiste s ne

Ul EOUUI O0wxUIl U@GUl wxEUwawEZEUUUI UWEUUDI PET UwxOUL
journal (par exemple, avec des lignes verticales et hoizontales).

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

sDOx Ol wli OwOzEOODOAOEVUWET wOEWUBSGEEEUDPOOWUUxxUDPOI wo
en sceéne. 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 gratuiUd wx 1 UOl UWEZ EEEB® ET |
faits, mais pas au point de vue de la rédaction ni a la dimension humaine de celle-ci.

Précisons que 20 MinFUz 6 OODPT 01 woOs61T 6 Ul Ol OUWET wET wUET 6 OE wx |
rédacteurs.
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total n’est qu’un idéal»
GENEVE - La star est venue " & L

hier couper le ruban de la
nouvelle boutique d'une
grande marque horlogére.

lisme » Les rares questions sur sa
vie privée sont déclinées d'un
sourire désarmant. Elle a beau
faire partie du sérail des actrices
les mieux payées du monde
(17 millions de dollars par film),
Je luxe représente avant tout le
partage pour elle: «Je suis une
collectionneuse de montres, mais
faime bien les préter aux
‘membres ma famille pour quils  Renée Zellweger. «

un vrai passionné aorioere - lenée préte pour
A Genéve, l'actrice a étoffé sa -

collection puisquetie a ey un - «Bridget Jones 3»

chronographe en or 18 carats SELES 2 Le

Fan de ch % nokc olle » été ra- LOS ANGELES - Le retour de

Tie de constater que 1a OMTE 61, Lactrice Renée Zellweger

éait s se
37 ans, a confié & des proches
préférée. A 13b 11, Nicole Kid- 0o e o rebrendre

man s'en est allée. sous le regard 1, ryje o1, des kilos! La suite des
admiratif de la foule groupée de- 4 onyreq de Miss Catastrophe
vant Ia boutique. Elle avait ren- 4o o e
dez-vous pour faire un don & o\ Briqget devrait donner nais-
Yassoclation Solidarité Femumies  gay,0, 4 yenfant de Daniel Clea-
et ne voulait certainement DS (ur inierpreté par Hugh Grant
#re en retard une Les producteurs des deux pre-

Liactrice pasnédo un chanm
Avsaatour Ly prie on erages.

Mise en page
Une silhouette trés fine dans
Pour comprendre comment  gatrmmiien

pas fallu davantage & Nicole Kid-
. otre & la by de

les textes, les images et les = s |

ment glamour lors de sa ren-

contre avec la presse. «Je ne me

publicités sont organisés, = e o

mour Je triche avec des talons

«Bridget Joness, ¢’est pour bien-

hauts et un peu de maquillages,
nfie-t-elle. C 1iF

observons le canevas du e

en retard hier elle qui se dit

pourtant tris attachée A la ponc

journal. Chaque page du 20 i o s e

” X seconde fois. et si o
. L, et s e o ot B A Catharien it T okatg
M in est d ivisée en 5 une question de professionna-  Peer souhaite que 32 s@ur accouche ¢'un Muesshice roman, Helen Fielding

Téléchargez «Prison Break»! Des valeurs siires

NEW YORK - Le réseau peer to peer (PZP - téléchargements) BitTor- r Timbaland

colonnes, presque toujours
Tent a signé des accords avec plusieurs maisons de production comme

de taille égale. Les breves il i SISl wowvom tepmie o g nae
films «X-Men», «Sawn et «Mission: impossibles, les séries «Prison  land prépare actuellement son futur album. Sous

Breaks et «24 heures chronos. Ces catalogues devrajent étre disponibles 1€ titre provisoire de «Timbaland Presents Shock

Sont présentées dans une en février prochain dans la boutique en ligne BitTorrent Video Store Values, le rappeur a convié des artistes

comme Dr Dre, 50 Cent, Jay-Z, Bjork
ou encore Justin Timberlake.

colonne extérieure, au debut | Malade, Céline Dion | =i
sion est de prendre le dessus

et a la fin de chaque |annule des concerts | izoises
H LAS VEGAS - A-t-elle trgp au Caesar Palace La diva de personne» La sortie du
rubrique @ sur une page |Tiniiin SR e
annuler cina renrésentations  appelée bronchite A myco-
gauche, les bréves figirent
sur le bord gauche, idem pour une page droite. Si la rubrique excéde deux pages, les

xET1 UwbOUI UOGGEPEDUI UwOz OOUwxEUVWET wEUSYI UB

+] UWEUUDEOI UwUOOUwI OUUD U bonibl& Beldh Gebtaille duutexe O Uw Oz 1 U >
Oz EUUDPEOT wOEEUx I wlu @iRUwaEi0UBAN W Eud» @ GeblEndd) U O U wdz U
La répartition horizo ntale ou verticale des informations dépend de la quantité des textes

présents sur la méme page, de la pésence de publicité, et des photographies et

illustrations. En regle générale, on trouve deux a trois photographies par page ; cellesci

OUOI OUwOl UWEUUDPEOI UwEIT wi UEOEIT w &ifebet® itrdisuetr- | w OO OE U
huit.

Afin de différencier les entités textuelles pour structurer la lecture, le graphisme utilise
des lignes et des encadrés certains articles sot encadrés par un léger bord noir,
EzZEUUUI UwUOOU uighs velidald hbitexeEépaisse Gituée @ntre deux colonnes.
Les bréves 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 précedent constituent un graphisme assez dense, bien structuré, et
relativement sobre et rigide. Cependant, on observe une différence entre 120 Min F et le
20MinD EEOU WOz Ex x OP E E U b:(iénai IE 20uvih ID Ulaurmide Brogade xdste)
constante du début a la fin du journal, et observe presque toujours scrupuleusement les
caractéristiques que nous \veO OO U wWwEz 6 YOG UI U
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/| EUWEOOUUI OWEOOOI wbdOU U w v, Paillppe Féavea,dd vardion EEE U1 U U L
romande entame une rupture graphique a partir de la rubrique sport, pour totalement

éclater dans la rubrique people. Le 20 Min FT1 UUwil OQwl 1 11 OwEOOARUwa wx EUUE
laquelle le contenu passe progressieOl OUw ET w Oz DO OUDE OD OO & w EBY I
pourquoi les rubriques informatives sont présentées de maniére sobre, condensée et

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

Uz6 0l OEwl Owl EVUT UUOwxUBUI OET wEl wWwEEEUI UWEYIT Ewi OC
quant a 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 personnaltés sont découpées sur fond blanc et dictent la forme

gue le texte doit adopter, etc.

(OQwOOUUwWI VOwWEDI | PEDOI wds zebpBnsablBs@iPd MiuEdntlpeut-wE DT 1 6 U]
étre voulu davantage attirer le public romand vers le c6té divertissant du jou rnal,

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

animée depuis plusieurs années). La «patteRw 1 UE x | EdiprédseenEngatiere de

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

UOUI T UEPUwWXxUOEEEOI O OUWET wOE wnéE ymthése debard O6 w, EPU
xEUOOw@UPwOIl wUIl wEEUI wUUUuwE U Edib@uewndad 1 présseUET w pO O
people suisse au sens large contient un style visuel dynamique depuis belle lurette ¢ cf.

par exemple le Blickt et que le 20 Min D, suivantnotre UEBDU OO O1 O1 OUOWEUUEDUWE
surcestmEEUES w" 1 wOz1 U0wx EVUwWOI wEEUB K8

OUOPwW@UzZDPOWI OwUOPUOWOPUWE wx E W0 Mik fedielrichargd i | 6 Ul OE
entre la version romande et la version suisse allemande; il reste classique et par la méme

comparable avec les stmdards de la presse payante. Du reste, on comprend que €20

Min EEOUET wUOWEUxT E0wUBUPI URwxUPUGUzPOwWUZEEUI UUIT |
responsaE Ol wil OwEDUx QUEOUWEZUOwWI OU0wxOUYOPUWEZEET E
comme un enfant : le financement du journal par la publicité implique que la lecture doit

DOEPUI Uw dw OEw EOOUOOOEUPOOwW I Uw Ul OUEEDPODPUI Uw 07
concepteurs du 20 Min ont joué la carte du graphisme sérieux pour crédibiliser non

seul Ol OUWOEWYEOPEDPUB WET wOzDHDOIi OUOEUPOOOWOEDPUwWGT EC
savoir la publicité. Au f inal, le 20 Min inspire confiance visuellement ; mais, comme nous

Ol wYI UUOOUOWUOWT UExT ontbdpatible @vEddeDpAdd Idauitegtd al U w x E U w b
niveau du style litt éraire et du contenu proprement dit.

3.2.2.Publicité

Généralités

"O001 wOOwx1 U0wUzawEUUI OEUI OWOEwWxUEOPERWB wx Ul OF
Mino wEz 1T U0wl 001 w@UPWEUUUUT wi OUP6 UI Géuldfbisipdd UwUIl YI O
entrer dans les détails, PUE OOl OU wx E U E | ga@ Bugubediiférénce Ertréle 20

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

est simpleo wWEOOOT wdOOUUw Oz BimeédD Tamalidpnofite) de Had duverture
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nationale du 20 Min x OUUWEUUDPUI UWET UWwEOOOOETI UUUwawOzdET I
x OUU@UOPwWPOwWI U0wi Uusd@Ui ODwEzZOEUI UYI Uw Ol UwobO=+=0I1 U
souvent a la méme page; seule la langue change.

Les cibles des annoel UUUw Uz DPOUEUDYI OUw 1 808 UEOQI OI OUw EEC
divertissement et loisirs (cinémas, concerts, night clubs), communication (téléphonie

mobile), consommation (supermarET 6 UAS w 2PDw Oz OOw EOOUUEUT w UOw I «
publicités axées sur le divertissement, cela ne consitue pas une particularité en soi

xUPU@UI woOl UwNOUUOEURWXEAEOUUWI G6EI UTT O0wOl wod+0
présence et leur densité sont identiques dans 1620 Min D et dans le 20 Min F.

Mise en page

Sur la totalité du journal, qui comprend habituellement 30 a 40 pages, 10 a 20 pages
environ sont exclusivement réservées a la publidté ; nous entendons par-la les publicités
qui occupent une pleine page, mais également les annonces diverses, les offres
Ezl OxOOPUOwI U éodtenchuldursx UEOPED UG Uw

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

lignes horizontales et verticales, et sont explicitement indiquées par un texte

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

UEPOOI wi UDWET woOzIl OxOEEI Ol OVWETI UWEUUPEOI UG w+ EwWED®
emplacement stratégique) garantit une grande flexibilité en ce qui concerne les prix des

annonces; ce qui est sans surprise puisque tous les jarnaux pratiqguent cette méme

organisation.

SOUOWETl wgUPwxUBESEQwWOR w0 Uadl woOBUBDDBEOOUUEDUC
est la prise de possession flagrante, dans certains numéros, de la publicité sur 120 Min.

Lors de la sortie du film Casino Royalec EUwl R1T Ox Ol OwOz 6 EDPUDPOQWE U wWI | wd
MinFl OwOzd EPUD OO wWE 2auMin DUBEU D EWE BEUEUBW Uwa woOz POUB UE
supplémentaire de 4 pages, uniguement consacré a la publicité. La Une du journal est

donc totalement remplaE 6 | wx EUwWwO7z EOOOOET wopPEPWOEWEOUYIT UUUU]
xET T wl wi Owol UwET URWET UOPBUI UwxETT UBw. OWEUUPUUI
publicitto wUIl UOI wUOUUET wEl wi DPOEOGET Ol OUWEUWNOUUOEOWI
+1 wiN O Lettaetdémntla publicité, il devient réellement son contenant. Il va sans dire

Uz DOwUz ET B0 wE-tlds Quzsiitsude latharGue2@ Nin :Wine ielle 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 linguistiqueso w UEOEDUw Uz 1 C
Romandie, le francais est en méme temps la langue paée et écite, en Suisse allemande,
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il y a une différence a ce niveaurOa 6 w+ EWOEOT Ul wxEUO61 wplOl UWEDPEOI EL
généralement pas la langue écrite. Cela a une nfluence importante sur la maniére de

Uzl Bx UPOI QuGizuBdy Gl EQFPAE Wwala WEEOuwd EEWEuOZ 0 B UwNE OED U u
le sens francais du terme, mais toujours une langue quelque peu «artificielle ». Malgré

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

Ezl UUOwx OUU@UOD wias tordlementirdtteda Ul wOz 1 UU

Nous avons volontairement séparé vocabulaire et style linguistique dans la

catégorisation. Malgré le fait que ces deux aspects sont pobablement 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.

"O000I WEGNAwWOI OUPOOOSWEEOUWOzZDPOUUOGEUEUDPOOOWOOULU
éditions Bern et Lausannd w / OU U w Oz E O E Qus (piécisdihent, thbus @dmhs

considéré excusivement les rubriques Une, + z E, Régjidnet Monde Ce sont les rubriques

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

trés fortement axées sur les jeunes.

3.3.1.Vocabulaire

Généralités

On peut noter quelques généralités propres a la marque 20 Min. Etant donné le concept
gue nous avons décrit plus haut, le vocabulaire utilisé est un vocabulaire plutét

«jeune ». Les deux éditions utilisent assez fréequemment des andicismes, surtout dans
les titres et les rubriques. Méme si cet aspect est plus largement observable dans |20
Min D, la version francophone se sert aussi passablementt en comparaison aux
journaux « traditionnels »?5¢ de mots anglais, en particulier dans les rubriques axées sur
le divertissement.

Il nous semble que la titraille du 20 Min F ressemble plus a la presse « deéboulevard »

que celle du 20MinD3 w" 1 EPwx EUwWOzEUx] EQwUl OUEUDPOOOI OQwET Uu
accrocheur de la plupart des titres. 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 euxmémes dans un second temps.

Titres

(Owi EU0wUOUUWE z EE OU E wdlidghs qui sOnit tgraplizs paié e ides UT OUT U w
x Ul UUIT wpO éf&rey Hfon@ignd quiusenthabituellement attribuées et reconnues
EURwUPUUI UOw@UIl wETl wUODUWXEUwWOI UwNOBUOesOPUUIT Uw
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 deux20 Min, nous devons souvent
nousrél 8 Ul Uwa wOz & E U D Uraditibnnefie{poudtoOanalysed. g Ui wq
26 A ce sujet, voir Martin -Lagardette (2003), pp. 134142
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Synthese le titre reprend, en un énoncé succinct, les principaux points thématiques
conteQUUWEEOUwWOZ EUUPEOT Sw+l woOl EUI UUOwUzPOwWwOl woOPUw
relativement iE6 O1 WET wUOOWEOOU]I OUwl OwOPUEOUwWUI UOI 61 60
OPOT UPUUPEUI weUadu W7 B &l bRNB GEH xEI0wEz 6 OOO0ES Uw |
pOZ EUUPEOI Awl UUwUD Omplfi® (leditte)uAuBeind ce ddrnigQ undotO OE 6 wU b
peut contenir plusieurs concepts clés, que le lecteur emmagsine par sa réflexion.

Captationdo wOl wUPUUI wEUUDPUI wOZzEUUI OUPOOWEUwWOI EUI UUwI
faire, il utilise diverses formes linguistiques attrayantes, qui sz EEUT UUTI OUwOOOwx QU
raison du lecteur mais a ses émaotions. 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 etridissociables: ils font partie intégrante de la

x Ul UUT wil OWEUwWUGOT woO+01l wEzUOwWRNOUUBEOOwWwaAawUEYODU
citoyenne, responsable et ratinnelle du média, et le diY] UUDPUUT 01 OUwWEZEUUUI u
plaisir de lire, de réfléchir et de réver. Bien s(r, selon la ligne éditoriale, la charte éthique

et le style du jourOEOOwW Ol UwUDPUUI UwYOOUWOUEDPOOI UwYI UUwOz U
Pour ce faire, au vu de la contrainte de concision demandée dans laéEEEUDOOwWEz UOwUD(
on comprend que le choix de chaque mot est primordial pour exercer les fonctions de
synthése et de captationd wWOOwUT wUPUUT wa wOzdET T OO0 wEUwYOEEEOI

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

x OUUWET E@UI wOOUB w2PwOzExx] QOwawbdzbOUI 001 EVwI Uwau
GUEUWEZI UxUPUOwWEzI U0wUUUUOUUWOI wYOEEEUOEDUI weEld
Oz EUUD E O lemiér fedpd, pliselie dé la totalité du journal. Par exemx O1 QwOz 1 Ox OOP
de mots raccourcis («ado ») et de mots familiers («clope ») évoque le langage courant
EOOUUwW@UIl woOz Il Ox OO0 Adoléstent) kdih@rétte) sy affidiie &b plusi gpand

soin dans le traitement des concepts.

On voit que, dans le 20 Min DOwW Ol wYOEEEUOEDPUI wEI UwUPUUI UwUI weE
Souvent, un mot clé introduit le sujet, suivi de deux points : «Skigebiete Offensive im

Kampf um Kunden »; «Schlappe fir RegierungDemo-Verbot wur de gekippt »; «British

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

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

géographique (la Grande-! Ul UET Ol AOw Oz E Y b gnile Bébediee e ToumbtO1 wE OO x |
court et percutant, propre a la langue allemande, qui peut omettre les pronoms, insiste

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

pas a la langue parlée en Suisse alémaniqu® w O zaBd®Qt dOnserve un caractére trés

«formelRS w" z 1 UU wx U Oikda ma)dur® polr laquéllE anhé&trouve que trés peu

EzZEUT OUwOUWET wo O lykiresdénzs 820MB D] UwOUwY U

+721 OxOOPWETl wOOUUWEOT OEPUwWUI OEOIT waindupNgiztrd) 1 wEEOU w
titres de rubriques sont en anglais WebpageNightfever, 6 | E U z, tey) Uex on trouve
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quelquefois des expressUP OOU w@UDwi BT UUI OU wE Eunundyi sieur DO UT UwWE
« Trailer », etc.).

Le 20 Min F margue par contre une grande différence. De maniére générale, les mots

UOOUWOT wxOUUwUOUYITI OUWET OPUPUwWI OQwi OOEUDPOGOWEZzIT 111
par exemple, le titre «+ 1 wx OPUOOWE] woOzIl UxDOOjotkeGudled rimésl UWEYDO
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 a la

violence conjugale. Les titres francgais sont souvent plus polémiques que ceux du20 Min

D et utilisent davanUET T wEz 1 1 11 OUUwUI OEUDY I0WDODg FE Wuux ETUQE ROUEED
son mégacentre canmercial ?»).

+1 wi UEOAEPUWUUDPODUI woT EOI O OU uallemand sedifeltd Ow OE B U w
(ou des mots comme «show case», «T-shirts », etc. sont fréquemment utilisés.).

, EPUWOEWXEUUPEUOEUPUS w@UPwIi UExxT woOl wxOUUwawOoE
familiers et populaires: un trés grand nombre de titres présente des choix de
YOEEEUOEDUI waUPwUI OETI OUwYI UU wdgx@averdemihonalws ODE D wg
pour les clopes» ; «Nouveau dirlo & la manufa cture »; «5 B O O w E z U IsuspedE O

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

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

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

«lvre, il tente de se faire mamie ».

On constate égalemen que des articles rédigés dans une tonalité neutre et factuelle
(souvent pas ou trés 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 phénoméne se produit nettement plus
souvent que dans la version suisse dlemande.

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

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

tauleROwW Aw UUOPUwWXxET T UwEzDPOUI UYEOOI bw+1 wEI OPRw EI
différents provoque une inconsistance parfois probl ématique.

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

20MinF w OOUUw@UIl woz 6 ED U D diin tebt®reldtivemdntGob@ Edhd o U1 wE Uu
le choix des mots et utlise les ressources de la langue pour raccourcir les titres au

maximum ¢ sans toutefois renier quelques effets de style et jeux sur les motssomme

UOUUI wEOEUUPQ@UI UWwEEOUW Oz EPOBDDIOw BHDIOE @edEDEET I w
EzOUEOPUO wUUO UWOEUGUB wxEVWUExxOUUwawOEwxUI UUIT w
fait du discours écrit en francais.
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+EwEDPI T oUlI OET wi OU s&tiune Gangred éxtlusireddantOdari® (kB Buisse

EOOI OEQGEI Owl UwOl wi UEOAEPUOwW@UDwWxOUUGET WEDI T 6UI (
entiérement ce cas de figure: en effet, la stratégie du20 Min F insiste clairement sur « un

parler décomplexé et des infos décanplexifiées », et des «itres dynamiques?’ ». Le but

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

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

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

OUEOwWwI DwUDOxOI OwYOPUI wUDPOxOPUUI dw" 1T Uwi Rl OxOIl w
forcément une adéquation entre une présentation graphique sobre et un texte

rigoureux : le 20 Min F dissimule une formule textuelle innovante et relachée sous le
mémeenmEEOOET | wa wOzEUxT EUWODMAET 1 EOUwWUT Y+ UUwx EVUwWOIT u

Comme nous le suggérions dans le chapitre 2, le jeune age di20 Min F et sa concurrence

acharnée contre Edipresse expliquent peutétre laY OO0 OU86 wEz OUDPI OUT UwOll wYy O
la captation pour aguicher le lecteur, procédé également pratiqué par leMatin bleu; le 20

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

peut se permettre de rehausser la qudité textuelle et de gagner en crédbilité.

Articles

- OUUWEEOQUEOOUWPEDWOI wYOEEEUOEDPUI wxUOxUI O OUWEDLI
difil 6 U1 OUUWEEOUwWUOwW!I UEUUPUWpPEUVUEUOWEOOOI OUEDUI OQwEC
entamer une catégorisaion précise. Nous nous contenterons de distinguer les breves et

les articles plus complets.

En ce qui concerne les bréves, le vocabulaire est tout a fait classique, neutre et précis,

Ul 001 w@Ul wUOPUwWOZz6EPUDPOOS w+ E witedédfacorbb@sidueE Uw U1 B U
4 wOE wOE OP 6 Uddiny Ergrépnaeint@i (glestibhs élémentaires (qui ? quoi ? ol ?

comment? etc.). Ni le 20 Min D OPw UOOw T OOOO0OT Ul wi UEGEOXxT OOI1 u
Ezl REI OUUPEDPUBS w" OOO0T wOOUU WY Irded GelsanEsurtad lesud1 OUD OC
titres choisis par la rédaction qui marquent un contraste avec le sérieux et la neutralité

de la bréve.

Les articles plus complets présentent a peu prés les mémes caractéristiques, a la

diff eUl OET w@Ul woOl UwUG E E E Udueldues et Belstyl& Eddllédm@ridw x EUT OB |
on trouve ainsi souvent des jeux de mots avec des expressiond Ox UUOUGS61T Uwa wEz EUL
Ul THPUUUT UwoObOT UPUUPZUIT Uwob wx Eeplodive Btithming ©en O Ow U U D O
parlant des fans du FC Zirich qui ont fait exploser des pétards dans le stade ou alors:

«macht im nachsten Frihling die Schweiz unsicher » (littéralement : rendra la Suisse

peu slre au printemps prochain) pour dire : tout chambouler, bouleverser. Mis a part

ces il UUT Uw@UIl w Oz 00 wualifiés deuckassiquésley de Eddurréhtes dans le

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

expressions suisse demandes: «Toggeli » signifie « Babyfoot ROw OEPUw Oz 1 RPUUIT w x

Neuchatel.
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«Hochdeutsch » ; «Tofffahrer » 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

gue nous avons éudiés, nous avons trouvé peu de vocabulaire «alternatif » dans les

texUIl UWEZEUUPEOI UBdw. OwlUuOUYI weEOUwWOI UWEUUDPEOI UwE
amener un effet comique et atendrissant, par exemple : «messire nounours» dans un

EUUPEOI wUUUw Oz 1 P EBrdn&Bad BeOddmbét Ipalicuud Byghe blessé,

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

fournir un discours cru et populaire : «le type avait du mal @ marET 1 U8 w ( OUw Oz O
I OxODPT 06 w ifil VB EECEANIWEGE wY OPUUUI 6w. OWEUUEPUWEUUW@!
completement bourré ».

Nous tenons a préciser que nous faisons ici un apergu global. Dans chaque journal, on

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

mots populaires et des effets de style en nombre, tout comme 120 Min F. Il ne faut pas

OUEOPI Uw@UzUOI wl UEOGCET wxEUUPI wWEI UWEUUPEOI UwxUO
Oz1 OUI OEOI Ow Ol w étiulige] les tebsoucesulitdr@irgd) habituelles du

vocabulaire.

Synthese

De maniére générale, on voit que les rédactions du20 Min U1 QU1 OUwWET EEUOI wEzPE
leur public ciE O1 wi UWET wEOOOUOPZUI UWEYI EwETl wET UOPIT UwYDE
estiment pertinents 6 w EOOUUwW @Uz1 OQw2UPUUI wUOOEDET OwOz1 Ox O
popuOEPUIT UWwEPOUPwW GUI wEZzI I TTUOUwl UOOUPUUPGUI Uwi Uw
péritexte, la Suisse allemande préfére un discours plus ®bre2d w+z EI | PUOEUDOOWEI
identitd wx EVUUT wOOOwxEUwxEUwWOz EUT Olkmadd faddard U w OE w U U I
mots typiquement suisses alémaniques, ce qui apporte une touche culurelle

authentique. On remargue gue le vocabulaire du 20 Min D remplit davantage la fonction

de synthése des nform ations ; dans le 20 Min F, les titres jouent davantage la carte de la
EExUEUPOOwI UDwEl wOéz600UDPODOS

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 »
EZEEOxUIl UwUOWOEOT ETT wUPOXxOI wi UWEOOxUBT 1 OUDPEOI &
deux éditions une tendance vers le sengtionnalisme plus ou moins marquée selon les

rubriqgues. Malgré les différences de style entre les édions, on peut également dire

@Uz1 Owl 806 UEOCOWPOwWI RPUUT wUOI wi UEOGET wEDYI UTIT OEI
informatives, souvent bréves 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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puis nous passerons aux articles plus complets. Nous intégrons a la fois les titres et le
texte rédactionnel proprement dit dans notre analyse.

Breves

Le style linguistique de la bréve dans les journaux de la marque 20 Min ne différe 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 questbns qui ? ol ? quoi ? comment ? etc.

+]1 UwUPUUI UwUOOUwUUB UWEOUUUUOWDOUwWUaOUT 60UBUI O0w
de phrases canplétes) 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 ¢apiers » entierement €laborés par la
Ud EEE UD OOS uiveay Ique thousi avdid aanBtaté les traits de caractére les plus
marquants de la marque 20 Min par rapport aux concepts classiques de la presse écrite
traditionnelle ; il en va de méme pour les différences entre €20 Min D et le 20 Min F.

représentatifs des deux journaux ; puis nous tenteronsEz 6 UEEOPU WOl Uwx UOx OUUD (
différents styles linguisti@dUl Uw OEUIT UYBdUBw / UBEPUOOUW @UzDOw O u
conclusions hatYl UwadawxEUUPUWE]l wOz OEUI UYEUDDOagikel waUl OO
OEUI UYEUDPOOwW x1 U0 w Uz Ox x O Gmt,Ulundud semble Robd cethibd O6 w " 1 x |
schémas récurrents appUEDUUTI OUWEEQUwW Ol UWwEI URWBEPUDPOOUOWE
permettra de faciliter un apercu 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 a vélo en hausse> (20 Min F, 23.11.2006) vs &etrunkene

Bikerow! OUUUI Y @EMinuDodh O 6 uhud | YYt ASGw+1T wUURNT UwET wO:
UUEUDPUUDP@G@UI U uwdiszeR F0B®D Rds Qavtidulief@@ent chez les cyclistes sous

O0zbOI OUI OET wEl wOZEOEODHOS

Le titre du 20 Min D est synthétique : son but est de résumer au mieux le sujet et de
ESEUPUI Bw( OwOzawEWXEUWEZER]I wEZDOUjadenteUd UEUD OO W
introdUPUwOz1 ONT UWwEUwWUI RUT wxEUwUOwos OOOEB wUUB UWEODU
introduit par deux mots -clés. Le titre du 20 Min FOwx EUWEOOUUT OwdOUUUI wlOz EE
dans un énoncé déclaratif (verbe étre sousentendu), utilise un style populaire qui cr ée
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UOwl i i1 OwETl wWESGEEOET | wi EETl wEUwWUG dligue OR D EEOOUU O w
introduit par le rédacteur influence lape rEl x UBOOWET wOz EUUDP EdDdstux EUwOI
incité a penser gque les cyclistes ivres sont un sujet drdle et scondaire).

En ce qui concerne les articles a proprement parler, on constate que, méme si la version

i UEORA EDPUI w xAT®alobs] g@eUauvErsian €uisse allemande est rédigée par un

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

déclaratives, complétes, enrichies de canpléments et de subordonnées. Le vocabulaire

Oz 1 UOwNgizEDUwY U

11 U1 OOOUWE OOE w Odarts (&20 Min(Dw ¢ ypeYde ufét (enquéte statistique

i EEUUI OO01 OWEYI EwOz 6 Giizipdes comsiatations)led fraitésbbteméntd wE 1 U w x
et résumé brievement par un titre efficace. Dans le 20 Min F, selon la teneur du sujet, le

UGEEEUI UUwWUI wxl UOI UwxEUI OPUWEZENOUUI UwUOwUDPUUI u
de presse, dans le but de dmner une nouvelle teneur récréative et divertissante a

OzbOI OUBEUDPOOS

Dans cette méme catégorie, on peut citer les articles suivants «Finalement, ils ne sont
pas si mal que ¢a, les jeunes » (20 Min F, 23.11.2006) vs &amilienstudie : Junge sind
einfihlsam und lei stungswillig » (20 Min D, 23.11.2006)A nouveau, le titre francais
utilise un style de langue oral, exclamatif et familier, alors que le titre allemand présente
UOGEUI O O0wl Owooil pgU1 O O0wO!l wUi 6 01 wel wOzEUUDPEOI &

Article au style populaire avec tendance au sensationnalisme:

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

den rechten Weg bringen » (20 Min D, 27.11.2006)+ | wUUNIT UwE]l wOz EUUDPEOIT wi U]
sur un sondage effectué a Londres auprés desfemmes, qui avouent espionner leur mari.

+1 wWUURNT OwE] wOZ EUUDPEOI WEOOI OEOE wx O gdudoumhuiv wOE wET (
prone la liberté sexuelle dans un village ; le prétre de celurE DPwUz a wOx x OUT wi EUOUET

+1 wUPUUI wERUMMZEUODBQIOE&EDOUOT wEZzUOI wxl UEUI WEGE
x U6 Ul OUI wOl wUdUUOB wETl wOZEUUDEOI wUOUUwI OUOI wEzZEI
(on ne sait pas qui déclare que les femmes aiment fouiner). Le verbe <€ouiner » est

familier ; pourtant, il est util isé & maintes repiUl Uw E E O U ueGyl€ thiuBtE @i 6

EOOOI woOzExxEUI OEl wEZUOWEUUPEO! wEIlctoN& Ue¢OEOw EOE |
I RxOUPUPOOWETl Uwi EDPUUOWEYT EWET PI T Ul UwawlOzExxUDS
dans des phraU 1 U upBrenEexbanale: « Symantec a constaté que presque deux tiers des

femmes matent réguliérement les SMS et les emails de leur mec»; «6 Uz POUWEYEDI OUWE
[ EUI OUPOOG wE ED GalaGppbre éni effeE dxttéindingnt ambiguo wOz UUPODUEUD
Ez UOI1 wxdclar&ite avec discours rapporté indirect (« a constaté») implique que le

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

xT UEUI OwOOwUOUOUYI wEl UwOOUUWEZUOWEUUUIT ugl T HUOUI
insidieusement de la forme linguistique classique de son article pour influencer la

Ol E0UUI wEUWUUNT Uwi OWEOOOUI UwOzHOi OUOEUPOOwWEa wUEW
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WOEwWI POWET wOZEUUPEOI Owob wl GOOWIY O & Ulwdg D Dix 006 w
linguistique d éclaratif qui vise le sérieux et la crédibilité sert a introduire un point de
vue peu critigue, sinon sexiste. Clairement, la caricature et le manque de profondeur
critique de la phrase amene un effet anecdotque qui servira a distraire et a amuser le
lecteur, tout en agacant la lectrice.

+1T wOBPUOUI wEIl2m g B @) Bgalénent Bddjueur, & travers une déclaration
PUOOPQGUI dw +7DOYI Sdtdgud© undhitkd uunie | prdsd | dei ppssession de
Oz bOI OUOE U albehice, xgh AGdapieEsanstyle et ses mots pour créer un effet
humoristique.

Le texte utilise les métaphores a foison («Die Gemuter in Nennigkofen sind erhitzt »;

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

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

«Zeugung Rwx EUwl RT Ox Ol Adw+1 wxU+0UI wi UUWEPUB wi OQwi DOL
avoir été présenté comme ayant «préprogrammé la résistance» 6 wOl wUI RUI OwUz POwU
sobre dans saconstruction linguistique, emploie des mots orie ntés vers la résistance, le

EEOT T UOw OEw EOQUUUxUPOOOwW | UEB w . @ey BuunEfittEDUT w & w
sensationnaliste appliqué par la journaliste ; celleE D WE OO OT wa wUOOwUIl RUI woOz E
exposé desi EPUUOWOEDPUwI 001 wOz T 6UPUI wxEUwaE wOl wEOOOUI U

Synthese

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

maniére plus nuancée. GlbbaOl O OUOwW OOw x1 U0w EPUT w @UI w Ol wx0O
sensationnalistes est faible, surtout dans 1e20 Min D ; un peu plus nombreux dans le 20

Min F, ils ne dépassent pas 510% 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 ceuxEPw Uz 1 BRx UDOT QU8 w+1T wi EPOw@UzUO0wT L
xUOYDI OUWET wEsx+ETIT UwEzET | @il tailld dea rédadtiang) 1 Ow EPOU
réduisent les journaOP UUT Uw A w EOOOUI Uw Oz b Oi G EEaB @O w UUU U O
EOOEDPOI OwOz POET b OE Udetetited («LeOfEniv@d) dinent BUiner »),

resUl OEOEOEI wEYI EwEIl U urzWYAH QY EubiURuER Ri@ Gaatpxqu ET w E E
OauUs UbI U&ent>), apiek duBecteur («Jouez a cachecache avec Georges le

robot », «Découvrez les extraits »), narration a la troisieme personne («Il écope de la

prison pour un crachat »). Par contre, lorsque les journalistes rédigent euxmémes des

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

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

, EPUWOIl wUUaol weOOYI OUPOOOI OwExxOP@UBwawoOzpOI OU
celle-ci crédible auprés du lecteur.

34+7D01 OUOEUDPOO
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Au cours de notre analyse textuelle, nous avons vu que certains sujets anecdotiques

OOUUw EOCOOOUW dw xUB UI OUUJ OEUI UYI Uw EOOOI OUw OzDO
hiérarchisée, et traitée par les rédactions du20 Min D et du 20 Min F. Aprés avoir étudié

OEwi OUOI WET wozHOI OUOBED@Men héneUoe podtUestidnd® U w b E D
EzUOI wbOxOUUEOEI WEUUEPEOI wxOUUwOzPEI OUPUB WEUwWxU

3412601 EUPOOWET wOzbHOI OUOEUDPOO

$OwUl 83O6UDPI OwObz 1 OUI0 M Viseuebrémepihlic@iblél EabienuSuisse

atOEOP Ul waUzIi Ow 2 U piblic jeund) @dul@ Edultivé (bon niveau de

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

EEOUWOl UwUUEPOUwWXxEUwWI RT Ox Ol Awl UWEPUBS wepl OUVwx OUY
gue le 20 Min F, selon Philippe Favre, présente des sijets 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

prépond érante dans le journal, et quelle en est larature OWET OEwOOUUwxi UOTI UOUE w
EzoYI OUUI 001 U wE®Min® tlleQEMirJRrah4éht Liner @Mengence dans

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

spécifiguement les éditions du 22 novembre 2006 pour présenter des exemples précis,
OEPUwWOOUUWUI OUI UOOUWEZBUEEOPUWUOwW &N Miswi OOEEOL
générales que nous avons pu effectuer au cours du mois de novembre.

Le role de la deuxieme page du 20 Min Oz 1 UUw xEUw Ed | b GanuitreR x OPED U1
(«+ 7 E & daBs le 20 Min F et «Seite Zwei » dans le 20 Min D) laisse penser que cette
xET 1T wEOOUDPI OUwOZEEUUEODPUB WEOODPOEOUI WEUWOOGOI OUOL
rubriques p lus spécifiques qui suivent. Il en résulte des informations hétéroclites, dont la
xU6 Ul OET wOz1l UDwxEUWEUl wawoOl UVUWEEUEEUS8UT wil 6 01 UE
articles figureraient dans la rubrique correspondante), mais a la sensibilité des
rédacteurs. Il faut toutefois souligner un facteur important : selon Philippe Favre, la
page 2 contient des informations de derniere minute, insérées peu de temps avant le

bouclage du journal.

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

guider la lecture 6 WO Owx 1 UOWEOOEwWx1 OUIl UwgUl wOEwWOEUUUI wET u
les critéres utilisés pour ce faire constituent une preuve solide des désirs de la rédaction.
$OWEZEUUUI UwUI UOI UOwi Ow Oz EsEded jduindlistes enucte@® O1 OUED U
journal (éditorial, commentaires, analyses, débats et méme dessins humoristiquest dont

Ol WEUUwWI U0wET wEUPUPGUI Uw 0z DOI Gitur® EnBreOdesu 1 Dw 000
informations « donne le ton » du produit et de son identi té.
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sujet est également présent dans €20 Min F, en page 2. Un article financier occupe un
TUEQEwWUPUOUI OwUUDYPWET wOzEODOODEIT Ouatk delPitreUOw i OEE
Gemayel. Des émeutes survenues a Bris sont traitées en bas de page, avec une

x] OUOT UExT Pl wEl wOz6Y6 Ol 63 W06 aEsuE IDE@IWIOwWE 1IQEEEBG (
Les bréves présentes en bordure de page (au nombre de cing) concernent des

inform ations tragiques (accidents mortels, maladies, famine)Ow Oz UOT wEz 1 OO1 Uwl C
traitée dans le 20 Min F (coup de grisou dans une mine polonaise).

Dans e 20 MinFOWOE wx ET T wx U6 Ul OUI wOEwWO+ 0l watiEmUDPUG WE 7 £
hiérarchisées differemment. En comparaison du 20 Min D, on trouve en effet un article

qui occupe la premiere moiUDP6 wEIl wOEwW xET T OwxUPUwWEZEUUUI UwbO
courtes en bas de page. Le texte le plus valmineux concerne le phénoméne des dettes a

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

Awt YWEOUAWOOUwWdUB wbOUI UUOT 81 UOwWI DwoOl UUwWEYPUWI b

Min F et, dans une moindre mesure, par 1e20MinD OwEz 1T U0 wOz OEEEUPOOwx OUL
EzEI I DUOT UwUOwOPI OWET wxUORPDOPUBWEYI EwUOOwWOI EU
EBEOUYI UUIT wEchlib @nslhe’dsideGcE en Afrique du Sud, record du « plus

grand joint du monde » en Hollande, et une voiture en piéces détachées a construire soi

O+01 WEUwW) ExOOB ws OwdbOUUUI OwOzEOOOOET WET wOEWOOUUWE
$0i POOWUOWEOUUUWEUUDPEOI wUUE mdis. ek brévés] moeOUx UUT wE
nombreuses (au nombre de trois) concernent un vol, un conducteur a contresens et le

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

Ce premier apercu montre que la page 2du20MinD1 UUwUDPOPOEDPUI OWEEOQOUwWOZ I
flash-info a la radio. Les informations de la journée qui méritent un traitement en

xUPOUPUB wawUOOUwxUsUI OUI UOwi UwETI OEwPOEOUUwWI OQuwl &
guelques informations régionales marquantes, ainsi que des bréves.

Toutefois, cette orientation classique est moins bien respectée dans 1e20 Min F: les

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

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

«divertissants » dans les bréves), et les dteres de sélection des articles importants

favorisent une orientation anecdotique. Ainsi, les sujets insolites, humoristiques, ou

I OEOUI wOl UwbhOIi OUOEUDPOOUwWxT OxOl wUOOUwxOUUwWUOUYI ¢
pour le 20 Min F de présenter une image de proximité avec le lectorat, au moyen des

articles complétés par des témoignages de lecteurs. Ceuwci portent également sur des

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

Cela entraine des écarts destructure dans le 20 Min F: en favorisant le divertissement,
les anecdotes et les thémes de la vie de tous les jours, des sujets habituellement réservés
a 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 inséere logiquement dans la rubrique people(par exemple, dans
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