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Introduction  

 

 

Les journaux sont n®s dõune technologie. La modernisation de la presse de 

Gutenberg par Friedrich Koenig et Andreas Fri edrich Bauer en 1812  rendit possible 

lõimpression de milliers de pages par heure et permis aux entrepreneurs de lõ®poque 

de diffuser, sur papier, des contenus dõactualit® ¨ une audience de masse. Près de 

deux siècles plus tard, plusieurs autres supports de  diffusion ont fa it leur apparition, 

®rodant ¨ chaque fois le monopole sur lõactualit® que la presse avait acquis ¨ la fin 

du 19 e siècle. Au cours du siècle passé, la radio et la télévision ont profondément 

modifi® le r¹le et lõinfluence exerc®e par les jo urnaux sans que ceux - ci aient investi 

ces nouveaux modes de diffusion.  

Les ann®es 1990 ont vu un nouveau m®dia sõimposer aux masses, internet1. 

Cette fois, la presse a ®t® parmi les premiers ¨ sõint®resser ¨ la nouveaut®, les jour-

naux ouvrant des sites avant la plupart des autres médias, voire des autres 

industries.  Cette avancée de la presse sur le terrain des nouveaux médias suit une 

logique ancienne, amorcée dans les années 1980 avec le passage au numérique de 

la plupart des rédactions, réalisé avant la plupart des autres médias car il a été po s-

sible de digitaliser des textes plus tôt que des sons ou des images. Les journaux, 

plus habitu®s au travail sur ordinateur, avaient ainsi plus dõexp®rience pour d®ve-

lopper des activités sur le web, ce qui leur a  permis de prendre une avance de 

plusieurs années sur les stations de radio et, surtout, sur les chaînes de télévision 

(Stone, 2007a 2). 

Pourtant, en se lançant sur le web, les journaux nõont pas vu les bouleverse-

ments qui les attendaient. Dõun point de vue ®conomique tout dõabord, internet 

nécessite des modèles nouveaux et souvent  incompatibles avec les stratégies a n-

ciennes (Maguire, 2001 ), mais ce phénomène touche tous les secteurs liés de près 

                                           
1 Tout comme radio  et télévision , internet  sera ici écrit sans majuscule, convention 

orthographique déjà adoptée par Wired, The Economist et The Financial Times, ainsi que par 

la majorité des internautes. Par ailleurs, il ne sera fait aucune différence entre web et inte r-

net, deux termes qui, sõils renvoient ¨ des r®alit®s techniques diff®rentes, sont utilis®s 

comme synonymes dans le langage courant.  

2 Les textes en orange foncé font référence à des liens hypertextes sur la version 

électronique de ce document.  

http://www.followthemedia.com/spots/localweb13042007.htm
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ou de loin au r®seau. En effet, ce dernier nõa pas fait quõ®branler les fondements du 

modèle économique de la presse, il a également redéfini la notion même de journ a-

lisme.  

Lõinteractivit® et lõaccessibilité toujours plus grande rendue possible par in-

ternet rapproche la distribution dõinformation en ligne dõun dialogue, quand la 

presse était habituée à diffuser en sens unique sur le papier. Cette tendance, même 

si elle sõaccentue depuis quelques années, se profile depuis les années 1970 sur les 

différents médias numériques (Balle & Eymery, 1990) . En outre, le web a toujours 

port® en lui la promesse dõun changement fondamental pour le journalisme, comme 

le montre le num®ro de lõhiver 2000 de la revue de la Fondation Nieman pour le 

journalisme de lõUniversit® de Harvard, intitul® Internet et le Journalisme  et qui fait 

la part belle aux évolutions imposées par le nouveau média, insistant, entre autres, 

sur le dialogue avec lõaudience, les contenus multimédias ou le journalisme amateur, 

autant dõaspects qui sont toujours aujourdõhui considérés comme des nouveautés 

au sein des salles de rédaction.  

Sans subir de rupture majeure, l e réseau connait néanmoins depuis 2003 une 

profonde mutation, appelée parfois  Web 2.0 , comme le serait la nouvelle version 

dõun logiciel, qui coµncide avec un d®clin de la position relative 

des sites de presse,  obligeant ces derniers à repenser à la fois 

leurs missions et sources de revenu.  

 

Le Web 2.0  

Invent®e par Tim OõReilly, consultant média, en 2003, la 

notion de «  Web 2.0  » fait référence à «  une révolution écon o-

mique dans lõindustrie informatique caus®e par le passage 

dõinternet au statut de plateforme et [¨] une tentative pour 

comprendre les règles du succès sur cette nouvel le plateforme  » 

(OõReilly, 2006). Eric Schmidt , PDG de Google,  propose une d é-

finition encore plus courte, réduisant le concept à «  donõt fight 

the internet  è, nõallez pas contre internet.  

Le terme a acquis aujourdõhui une signification beaucoup 

plus large, mais qui, dans tous les champs quõil traverse, 

cherche ¨ placer lõutilisateur au centre de lõexp®rience de con-

sommation.  

Le Web 2.0, dans sa conception la plus visuelle, et donc la 

Figure 1. Exemples de 
design "Web 2.0".  

http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web_20_compact.html
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plus visible, représente un courant de webdesign qui privilégie la lisibilité et la si m-

plicité , participant ainsi à la plus grande accessibilité du web  (Hunt, 2006 ). La 

centralit®, lõutilisation parcimonieuse de la 3D, les fonds aux couleurs neutres, les 

icônes stylisées et la prépondérance du blanc représentent quelques - unes des 

règles de cette école de de sign, comme le montrent les trois exemples ci - dessus . 

Dõun point de vue technologique, le Web 2.0 correspond ¨ lõexplosion des 

connexions à haut - débit, surtout en France, qui permettent une présence en ligne 

continue et plus intensive, de par lõaugmentation du poids des contenus transférés 

(vidéo notamment). Les aspects techniques ayant parfois été désignés comme 

exemplaires du Web 2.0, comme la technologie AJAX, qui permet de complexifier 

lõarchitecture des pages, sont aujourdõhui unanimement d®cri®s comme nõ®tant pas 

représentatifs du concept.  En effet, les valeurs qui portent ce renouveau de 

lõutilisation  du web sont celle s de simplicité, de dialogue, de participation et de co n-

vergence.  

Dõun point de vue ®conomique, lõav¯nement du Web 2.0 marque surtout un 

retour de la profitabilité des modèles économiques en ligne. Le rebond du marché 

publicitaire global à partir de 2003, plus sensible encore pour  la publicité internet, 

conjugu® ¨ lõaugmentation constante du nombre dõinternautes et de leur durée 

moyenne dõutilisation, à permis le  retour d õun financement fondé sur  la publicité.  

Lõoffre centr®e sur lõutilisateur d®velopp®e par le Web 2.0 sõinscrit dans une 

tendance sociétale plus générale qui cherche à adapter  le service proposé à chaque  

consommateur en l ui donnant une place plus 

large et plus importante dans le pr ocessus de 

d®termination de lõoffre. La multiplication des 

services «  2.0  », comme la « banque 2.0  » 

avec lõinitiative du Cr®dit Mutuel et son site Si 

jõ®tais banquier, ou la « démocratie 2.0  » 

avec le site  D®sirs dõavenir de Ségolène Royal , 

montre la diversité des usages possibles des 

médias participatifs . 

Cette notion de «  2.0  », dont la banal i-

sation  a presque fait un suffixe, englobe 

finalement lõensemble des ®volutions du web 

depuis 2003. S oit , comme le montre la figu re 

ci- contre,  depuis le retour en grâce de 

Figure 2. Variations de lõindice Nasdaq entre 

1995 et 2007. Une perspective historique 

sur le Web 2.0.  

http://www.webdesignfromscratch.com/web-2.0-design-style-guide.cfm
http://www.sijetaisbanquier.com/
http://www.sijetaisbanquier.com/
http://www.sijetaisbanquier.com/
http://www.desirsdavenir.org/index.php
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lõ®conomie num®rique et le rebond du Nasdaq, qui avait touché le fond le 9 octobre 

2002 en clôturant à 842 points, son plus bas niveau depuis 1997.   

 

La presse dépassée  

Parallèlement à ces évolutions, la presse semble sõ°tre content®e dõune pré-

sence minimale sur le web, incertaine de la stratégie à adopter et des conséquences 

engendrées par ses investissements en ligne sur les ventes de papier.  

Les sites de presse, qui disposaient autrefois dõun monopole sur lõactualité en 

ligne,  se sont aujourdõhui fait doubler à la fois par les télévisions et les pure - players , 

les sites dõactualit® qui diffusent uniquement sur internet. Lõexemple du 7 juillet 

2005 montre ce recul. Cette date, marquée par les attentats terroriste s de Londres, 

est consid®r®e par la profession comme lõarriv®e ¨ maturit® dõinternet comme m®dia 

dõactualit® (Patino & Fogel, 2005) . Les explosions ayant eu lieu à 8h50 , les journaux 

du matin, déjà imprimés , nõont pu reprendre lõinformation. De m°me, la majorité de 

la population ®tant d®j¨ ¨ son travail ou sõy rendant, lõheure ®tait peu propice ¨ la 

consommation de contenus ¨ la t®l®vision ou ¨ la radio. Pour suivre lõ®volution de la 

situation, les consommateurs se sont tournés vers leurs ordinateurs conn ectés à 

internet et leurs téléphones mobiles équipés du WAP.  

Par ailleurs, comme ce fut le cas lors du tsunami fin 2004, la plupart des  con-

tenus diffusés  ce jour là, quel que soit le support concerné , provenaient en majorité 

des contributions de victimes ou de passants ayant pu capturer des instants de la 

tragédie avec leur téléphone portable ou avec leur appareil photo numérique. En 

vingt - quatre heures, le site internet de la BBC a ainsi reçu plus de mille photos et 

vingt vidéos ( Glaser, 2005a ). Des  journaux comme le Guardian ont également util i-

sé les blogs, caractéristiques du Web 2.0, à la fois pour offrir à leurs journalistes un 

espace dõexpression, mais aussi pour rechercher des citations de témoins. Le 7 jui l-

let 2005 a enfin révélé  le pouvoir des sources dõactualité alternatives. Des sites 

collaboratifs, comme Wikip®dia, o½ lõarticle London Bombings  a été créé à 9h18 et 

mod ifié près de trois mille fois dans la journée, et des sites de partage de photos et 

de vid®os, tels Flickr et YouTube, ont montr® quõinternet ®tait bel et bien entr® dans 

une nouvelle ère, dans laquelle la presse en ligne ne disposait plus du monopole. La 

figure ci -dessous montre en effet lõincapacit® de la presse, aux Etats- Unis au moins, 

à faire fructifier une actualité intense.  

http://www.ojr.org/ojr/stories/050712glaser/
http://en.wikipedia.org/wiki/7_July_2005_London_bombings
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Figure 3. L'attractivité relative des sites d'actualité le 7 juillet 2005.  La moyenne des sites corre spond à 

0,00 pour le volume et la croissance.  Les sites de presse sont en violet, les pure - players en bleu et les 

télévisions en jaune.  Source : Nielsen//NetRatings.  

On voit l¨ dõune part que les sites de presse, en violet sur le graphique, ont 

tous u n vol ume de visiteurs inférieur  à la moyenne des treize sites étudiés . Par ai l-

leurs, ils ne représentent pas pour les internautes des sites de référence, puisque, à 

lõexception de USA Today, ils ont enregistr® une croissance des visites inf®rieure ¨ la 

moyenne.  Le New York Times et les sites du groupe Tribune (Los Angeles Times et 

Chicago Tribune, notamment) ont même enregistré une baisse de leur fréquentation 

le 7 juillet 2005. Les pure - players, en bleu, tels Yahoo! News et AOL News, fédèrent 

largement plus dõinternautes que les journaux, ce qui pourrait sõexpliquer par une 

offre dõactualit® coupl®e ¨ des services fondamentaux comme la recherche ou le 

courriel, et, surtout, les sites les plus attractifs sont majoritairement issus de 

groupe s de télévision, comme le montre la prédominance des logos jaunes à droite 

du graphique.  

 

Hypothèse de travail  

Le d®clin relatif des sites issus de la presse quotidienne dõactualit® sera ana-

lysé en étudiant les avantages dont ils disposent sur leurs concurrents en ligne ainsi 

quõen sõint®ressant aux strat®gies suivies jusquõici. N®anmoins, la situation actuelle 

évoquée dans les paragraphes précédents, qui montre les difficultés des sites issus 

de la presse, am¯ne ¨ formuler lõhypoth¯se suivante. 
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Les titres de la presse quotidie nne dõactualit®, de par leur nature , disposent 

de moins dõavantages que les radios, les t®l®visions et les pure- players pour faire 

face aux évolutions du web.  

La vérification de cette affirmation passe par lõanalyse des différents aspects 

de la concurrence  en ligne, mais aussi par lõ®tude des m®canismes facteurs de suc-

cès spécifiques au web.  

 

Une première partie cherchera à comprendre comment la presse a pu perdre 

le leadership quõelle avait acquis dans les ann®es 1990, en examinant les raisons de 

sa présen ce en ligne et celles de son déclin.  

Une deuxi¯me partie testera lõhypoth¯se de d®part sous de multiples angles, 

sõintéressant  aux problématiques de gestion des ressources, des rentes éventuelles 

et des stratégies organisationnelles.  

La troisième et dern ière partie étudiera les moyens utilisés par les groupes de 

presse pour implémenter les avantages concurrentiels  dont ils disposent , établis 

dans la deuxième partie, au sein de stratégies globales coordonnées avec les autres 

départements, notamment celle d e lõint®gration des services web et print . 
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1 La presse, ¨ lõorigine de 

lõactualit® en ligne  

Les titres de presse poss¯dent aujourdõhui, en France, les principaux sites in-

ternet dõactualit®. La figure ci - dessous  montre quõhormis les sites des fournisseurs 

dõacc¯s et des moteurs de recherche, la presse capte une vaste majorit® des visi-

teurs en qu°te dõactualit®. Ces chiffres montrent que sur lõaudience cumul®e des 21 

principaux sites français, la presse possède un e part de marché de 47,4%, contre 

39,5% pour les pages dõactualit® des fournisseurs dõacc¯s et des moteurs de re-

cherche et 11,4% 

seulement pour les 

sites de télévision.  

 Lõanalyse  

des mécanismes 

ayant abo uti à cet 

état de fait perme t-

tra de déte rminer la 

solidité de la pos i-

tion acquise par les 

journaux sur inte r-

net.  

Lõ®tude des 

stratégies dévelo p-

pées par les 

groupes de presse 

au démarrage de 

leurs opérations en 

ligne (1) ainsi que 

les r®actions des diff®rents acteurs de ces organisations face ¨ lõ®mergence dõun 

nouveau méd ia (2) permettent dõ®tablir un mod¯le économique pour  la presse en 

ligne (3).  
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Figure 4. L'audience des sites d'actualité. Source: Médiamétrie//NetRatings, 
novembre 2006.  
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1.1  Aux  origine s des investissements en li gne  

Les premiers sites internet de presse sont arrivés en France en 1995, puis se 

sont rapidement g®n®ralis®s. Aujourdõhui, seuls quelques quotidiens r®gionaux ne 

diffusent pas de contenus dõactualit® en ligne, tous les autres utilisant ainsi un se-

cond can al de distribution.  

Une certaine vision dõinternet comme dõun m®dia compl®mentaire du papier a 

pu pousser les éditeurs à adopter la diffusion sur internet (1). Néanmoins, 

lõinconsistance des premiers pas effectu®s sur le web laisse plut¹t penser ¨ une ru®e 

quõ¨ une stratégie préétablie, l es nouveaux médias étaient alors perçus par le m a-

nagement comme un moyen de redresser facilement des entr eprises de presse en 

difficulté (2). 

 

1.1.1 Un média complémentaire  du papier  

Lõune des mod®lisations possibles du march® des journaux se propose 

dõexpliquer la circulation et la profitabilit® dõun titre par lõinfluence soci®tale quõil 

exerce (Meyer, 2004  ; Meyer, 2005). La figure ci - dessous reprend le schéma de Hal 

Jurgensmeyer, an cien cadre du groupe américain Knight - Ridder.  

 

Figure 5. Le modèle de l'influence selon J urgensmeyer. Adapté de Meyer (200 4). 
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Dans ce mod¯le, la qualit® et la cr®dibilit® dõun titre participent à 

lõaugmentation de son influence, permettant ainsi dõ®largir la diffusion dõune part, 

mais aussi  dõaugmenter les prix de la publicité et donc la profitabilité, dans un 

cercle vertueux démontré par Philip Meyer dans son ouvrage The Vanishing New s-

paper  (2005).  Ces mécanismes stratégiques de l ong - terme seraient ainsi utilisés par 

les journaux, qui favorisent lõinfluence au d®triment de la profitabilit® imm®diate. Le 

comportement inverse revient pour Meyer à «  moissonner  è un titre, puisquõune 

marque qui verrait son influence diminuer perdrait s on rôle et son lectorat.  

Lõarriv®e dõinternet dans le paysage m®diatique a brusquement agrandi les 

champs sur lesquels il ®tait possible dõ®tendre son influence. De par sa nature inter-

nationale, ce nouveau média permettait , par exemple,  de toucher les Fran çais de 

lõ®tranger, d®j¨ plus dõ1,4 millions en 1995,  et donc dõaugmenter lõinfluence du 

titre auprès de lecteurs temporairement inaccessibles par les supports traditionnels 

des contenus. Cõest en effet la raison principale mise en avant dans lõarticle du 

Monde annonçant la création de leur site internet (Colonna dõIstria, 1995). De même, 

Libération était certain, en 1995, lors du lancement de son site, que les contenus 

diffus®s sur internet nõint®ressaient que les expatri®s, puisque leur premier serveurs 

étaient hébergés exclusivement en Amérique du Nord, territoire qui rassemblait 

dõailleurs 40% de leurs visiteurs (Lib®ration, 1995).  

Dõune mani¯re g®n®rale, les journaux ont vu les opportunit®s que pouvait 

leur offrir le web en termes de diffusion, dõautant plus quõil leur suffisait ¨ lõ®poque 

de connecter leurs serveurs au r®seau pour b®n®ficier dõune place pr®pond®rante 

auprès des int ernautes. Les débits étaient en effet près  de cent  fois plus lents 

quõaujourdõhui, si bien que seuls les textes ®taient susceptibles de pouvoir être di f-

fusés, éloignant du coup les producteurs de contenus vidéo et audio. La majeure 

partie des groupes de pr esse avait en outre déjà effectué sa transition vers le num é-

rique au début des années 1990,  si bien que les articles étaient déjà numérisés et 

organisés dans des bases de données similaires à celles dont a  besoin  un site inte r-

net. De plus, le concept et le  terme de page  web ont fait penser aux éditeurs que les 

opérations de rédaction et de m aquette  sur internet seraient semblables à celles 

développées sur papier.  

Seuls sur le march® de lõactualit® en ligne, les groupes de presse ont ainsi 

voulu voir le web comme une extension naturelle de leur activité qui allait leur pr o-

curer une rente et permettre de combler l es déficits des éditions papier.  
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1.1.2 Une ruée vers le web  

Comme lõexplique Antoine de Tarl®, directeur g®n®ral adjoint de Ouest-

France, les journa ux pensaient que la transition à internet serait «  particulièrement 

ais®e en raison de lõexp®rience acquise dans la t®l®matique mais surtout gr©ce ¨ la 

généralisation de la num é-

risation  » (2006) . A partir 

de 1995 en effet, les pri n-

cipaux titres de presse o nt 

créés des sites internet, 

suivant ainsi la vague 

dõenthousiasme suscit® par 

la bulle de la «  nouvelle 

économie  è dõalors. 

Le succès qui se m-

blait sõoffrir aux start- ups 

a poussé les éditeurs de 

quot idiens à se lancer dans 

lõaventure, dõautant plus 

que le modèle économique 

semblait solide. La croissance à deux chiffres du marché publicitaire français à la fin 

des années 1990, que montre la figure ci - contre, a incité les stratégies expansio n-

nistes fondées sur les revenus publicitaires. Par ailleurs, la culture de la gratuité qui 

prév alait sur internet a contribué à la mise à disposition des contenus en libre accès, 

une strat®gie rentable jusquõau retournement de conjoncture, en 2001. 

Cependant, plusieurs années après le lancement de ces sites, aucune strat é-

gie nõavait encore ®merg®. A la fin des ann®es 1990 au sein du journal Le Monde, 

personne ne savait à quoi allait servir la plateforme web, la direction du journal 

étant partag® entre une mission de rapidit®, dõexhaustivit®, avec la mise en ligne 

des dépêches et des archives, ou la vente de services connexes, sans pour autant 

sõ°tre pos® la question de la nouveauté du média (Patino & Fogel, 2005) .  

Par ailleurs, une étude menée sur les magazines allemands ayant lancé un 

site internet montre clairement que la strat®gie principale a ®t® lõimitation (Kaiser, 

200 6). On peut vraisemblablement supposer que les rédacti ons des quotidiens fra n-

çais ont effectué  la même démarche, la déferlante des nouvelles technologies 

fonctionnant alors comme une mode.  
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Figure 6. Evolution de la croissance du marché publicitaire global 

en France entre 1995 et 2003. Source: IREP  
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Le manque de vision claire sõest fait ressentir lors du retournement de la con-

joncture publicitaire, en 2001, les revenus  publicitaires des versions papier 

d®terminant en effet les politiques dõinvestissement sur le web. Lõambition de la 

presse sur internet sõest alors brusquement réduite . Dans la plupart des cas en effet, 

le management nõa pas consid®r® les op®rations internet comme une  priorité et les 

ont fait passer derri¯re les besoins des versions papier. Cette d®cision sõest traduite 

par un ralentissement sen sible des investissements sur internet , comme ce fut le cas 

au Figaro, et par des suppressions de postes au sein des rédactions web.  

Il a fallu  attendre 2003 et le redémarrage du marché publicitaire, associé avec 

une mont®e en puissance irr®versible de la p®n®tration dõinternet, pour que le ma-

nagement sõint®resse ¨ nouveau aux nouveaux m®dias. La taille de lõaudience 

touchée  par les sites dõactualit® a permis ¨ une partie dõentre eux dõatteindre 

lõ®quilibre en termes dõexploitation, levant ainsi les freins ¨ lõinvestissement de la 

part des directions.  

1.2 Une perception ambigu± dõinternet 

Lõirruption dõinternet dans le paysage médiatique a provoqué des réactions 

ambig¿es au sein des groupes de presse. Si la curiosit® ou lõignorance ont souvent 

accompagné  les premiers pas des journaux sur les nouveaux médias, les acteurs du 

secteur en ont dé veloppé des perceptions mult iples, la diversité de celles - ci pouvant 

provenir du manque de leadership et de stratégie à la tête des groupes de presse.  

Perçu comme un média concurrent et perturbateur, le web a tout dõabord été 

considéré comme une menace par ceux travaillant sur papier , que ce soit par co n-

servatisme ou par crainte de se voir dépassé s, quand dõautres, plus enthousiastes, y 

voyaient une opportunité  (1). Après plus de dix années de coexistence entre ve r-

sions internet et papie r, les comportements ont changé , sans que lõon puisse 

affirmer quõil sõagisse dõune adoption plut¹t que dõune r®signation (2).  

 

1.2.1 Le web entre  menace  et opportunité  

Malgr® lõaugmentation constante de la consommation de contenus  en France,  

li®e en partie ¨ la r®duction du temps de travail et ¨ lõimportance accrue de 

lõinformation dans les d®cisions ®conomiques, la part relative consacrée à l a lecture 

de la presse diminue. Le temps pass® sur les nouveaux supports dõinformation cro´t 

plus vit e que la consommation média globale. Malgré la quasi - absence de chiffres 

sur cette consommation, ventilée entre les différents supports, une tendance 

émerge (Tessier, 2007) . 
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Une étude  de lõinstitut Jupiter Research a ainsi montré que, depuis 2006, les 

Europ®ens passent plus de temps sur internet quõ¨ lire des m®dias ®crits 

(Edgecliffe - Johnson, 2006 ). La consommation de contenus imprimé s reste constante, 

aux alentours de trois he ures par semaine, quand la consommation internet est 

passée de deux à quatre heures par semaine en deux ans.  La tendance est encore 

plus forte en France, puisque cette durée y passe à cinq heures par semaine.  

Dõautres ®tudes montrent pourtant une diminution de la place accordée aux jou r-

naux papier par rap port ¨ internet. Le Pew Research Center a en effet montr® quõaux 

Etats- Unis, la proportion de sondés déclarant avoir lu un quotidien la veille est pa s-

sée de 50% à 40% entre 1996 et 2006, alors que, dans le même temps, la proportion 

de ceux ayant consult® un site dõinformation au moins trois fois dans la semaine est 

passée de 2% à 31% (Pew Research Center, 2006 ). 

La concomitance de ces mo difications des habitudes de consommation de 

médias a conduit certain s à y voir un lien de causalité, expliquant le déclin des 

ventes de contenus papier par un déplacement des audiences sur le web , consid é-

rant ainsi  lõinformation en ligne comme substituable avec celle du journal imprimé . 

Il existerait un cannibalisme du web sur le papier. Le d®bat nõest pas r®cent et les 

études réalisées sont contrad ictoires.  Certaines arrivent ainsi à chiffrer le nombre de 

lecteurs perdus par le papier au profit du web. En  Italie, le site corriere.it  aurait ainsi 

coûté 225526 euros par jour au Corriere della Sera entre 1997 et 2001  (Filistrucchi, 

2005 ). Des résultats similaires ont été obtenus en étudiant le marché des journaux 

locaux de la ville de Washington (Gentzkow, 2006 ) et ceux des quotidiens nationaux 

australiens (Lewis, 2004).  

Les études évoquées plus haut cherch aient une corrélation entre le nom bre 

de visites du site internet dõun titre et la diminution du nombre dõexemplaires pay®s. 

Une autre approche consiste ¨ mesurer lõimpact de lõouverture dõun site sur la diffu-

sion, sans tenir compte du nombre de visites. Une étude sur le marché néerlandais  a 

montr® que la courbe de tendance de la diminution du nombre dõexemplaires ven-

dus nõ®tait pas affect®e significativement par le site internet du titre ou par celui de 

ses concurrents. La chute de la diffusion se poursuit au m°me rythme, quõun site 

intern et soit disponible ou pas  (Deleersnyder et al., 2002). Cette approche permet 

de relativiser les affirmations de cannib alisation évoquées plus haut.  

Une étude menée sur le  quotidien El Pais montre enfin que la cannibalisation 

peut être partielle, le site i nternet nõaffectant que certaines parties de la version pa-

pier. Le quotidien madrilène a en effet cessé de publier son édition internationale  en 

http://www.ft.com/cms/s/eb9509dc-5700-11db-9110-0000779e2340.html
http://people-press.org/reports/display.php3?ReportID=282
http://www.corriere.it/
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1999 , la fonction que remplissait cette dernière étant désormais remplie par le site 

internet  (Dans, 2000) . 

La peur de la cannibalisation a longtemps dicté la politique éditoriale de 

nombreuses rédactions et le comportement de certains journalistes vis - à- vis 

dõinternet. En se fondant sur cette cannibalisation, les r®dacteurs en chef  repoussent 

la publication sur le  web des articles après leur parution dans la version papier, d i-

minuant dõautant la valeur des contenus disponibles en ligne. Chez les journalistes, 

on a pu ®galement constater des strat®gies dõ®vitement dõinternet, notamment lors-

quõils gardent une information exclusive pour la version papier, sans en informer la 

rédaction web, que ce soit par snobisme ou par crainte de la supposée cannibalis a-

tion. Sans g®n®ralisations abusives, plusieurs acteurs de lõindustrie de la presse ont 

soulign® lõimportante r®sistance au changement des rédactions, comme Anne Go r-

don, r®dactrice en chef du Philadelphia Inquirer de 1999 ¨ 2007, lorsquõelle d®clare 

que «  le changement vient toujours de lõext®rieur et pas de lõint®rieur [et quõil] y a 

trop de résistances parmi les salari és des journaux  » (2007 ). 

Les entretiens réalisés ont montré que le cannibalisme était un mythe tenace, 

mais qui a tendance à disparaître . Consid®rer quõil existe une substituabilité des 

sup ports papier et web implique que les deux supports répondent aux mêmes b e-

soins chez le consommateur . Les limitations techniques du papier le poussent vers 

un rôle différent de celui du web, notamment de par son incapacité à réagir en 

temps réel. Marc Tessi er (2007) citait par exemple un professionnel des médias 

lõincitant ¨ r®fl®chir en lui demandant ç ¨ quand remont[ait] la derni¯re fois [quõil 

avait] appris un évènement important en lisant la presse  », montrant ainsi la néce s-

sité pour la presse écrite de sõ®loigner du temps r®el pour se concentrer sur des 

questions  de fond  qui sortent de lõimm®diat m®diatique. Les deux médias ob éissent 

à des rythmes différent s, ce qui, couplé avec le plaisir du feuilletage du papier, con-

tribue pour le consommateur à ressentir deux  expérience s de consommation  

dissemblables. Ce constat a ainsi poussé Le Monde , par exemple,  à augmenter le 

nombre de pages de sa version papier consacrées à des reportages et des analyses 

(la ôpage troisõ, les pages ôd®cryptage,õ ôhorizonõ, ôfocusõ et ôportraitõ) par rapport ¨ 

celles traitant de lõactualit® lors du lancement de sa nouvelle formule en novembre 

2005.  

Tout comme la télévision avant lui,  qui, avec le journal télévisé de 20 heures, 

a poussé la plupart des quotidiens à supprimer le ur édition du soir,  internet pousse 

les jour naux papier à redéfinir leur rôle et leurs missions.  La menace du web ne d e-

http://www.philadelphiaweekly.com/view.php?id=14605
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vient donc r®elle que si les journaux ne diff®rencient pas leur offre de celle que lõon 

trouve sur internet.  Le réseau est donc responsab le de certains des défis auxquels 

sont confront®s les journaux aujourdõhui, mais un titre ne peut accuser son propre 

site internet dõempi®ter sur ses revenus. 

Par ailleurs, les journaux, de par leurs ressources financières limitées  et leur 

faible concentra tion, ne peuvent impacter significativement lõ®volution du web (la 

th®orie des jeux montre quõ¨ contenus substituables, si les journaux sõaccordent sur 

un retrait massif dõinternet, chaque titre a int®r°t ¨ tricher), si bien quõune adapta-

tion à la technolo gie disruptive est indispensable, à la fois en et hors - ligne.  Le rôle 

du management devient alors dõanticiper et de proposer des strat®gies de r®action, 

mais aussi de faire prendre conscience aux salari®s de lõentreprise de la n®cessit® 

dõ®voluer. Or, bien souvent, les partisans d õinternet restent des individus, très mot i-

vés mais isolés.  

Le manque de vision du management a permis à des initiatives individuelles 

dõ®clore et de donner une direction aux  titres de presse sur internet. Les premières 

rédactions web se composaient de quelques salariés motivés et autonomes (Ihlström, 

2004). Si aujourdõhui la majorit® des groupes de presse proposent des formations 

aux techniques du multimédia, la plupart des j ournalistes multimédia sont encore 

des autodidactes.  Par curiosité, par goût de la technique ou par hasard, des journ a-

listes se sont assez t¹t retrouv®s aux commandes de sites embryonnaires quõil leur 

a fallu faire vivre et animer .  

Cette mo tivation indivi duelle a également pu être utilisée par le management 

afin de créer une émulation au sein des équipes éditoriales. Frédéric Sitterlé , dire c-

teur des nouveaux médias du Figaro , a ainsi récemment distribué des téléphones 

capables de prendre des photos et des vidéos à quelques journalistes volontaires de 

la version papier, sans obligation de sõen servir. Ces derniers ont n®anmoins adopt® 

la nouvelle technologie, à un point tel que la plupart de leurs collègues en ont r é-

clamé . 

 

1.2. 2  Résignation ou adoption  ? 

Aujourdõhui, plus de dix ans après le lancement des premiers sites de presse, 

le refus des nouveaux médias se fait moins vif. Les actions des partisans dõinternet 

se sont ressenties au sein des rédactions et l a plupart des journalistes commencent 

à ne plus  voir internet comme une menace et à en appréhender les opportunités. Un 

sondage réalisé par le CSA et commandé par les Assises du journalisme de Lille  de 
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mars 2007 donne une vision globale de la perception dõinternet parmi les journa-

listes. La figure ci - dessous montre que la peur du web sõest dissip®e. Seule la multi-

mult iplication des appareils permettant aux non - journalistes de réaliser des photos 

et des vidéos est principalement considérée comme une menace. Les autres que s-

tions révèlent que la majorité de la profession tend à voir les possibilités offertes 

par internet comme des chances.  

 

Figure 7. Perception des menaces au métier de journaliste (pour chaque question, rapport 'plutôt une 

menaceõ/'plutôt une chance' ). Source:  Sondage C SA Journalisme et Citoyenneté, février 2007.  

La ventilation des résultats fait néanmoins apparaitre des distinctions se n-

sibles entre les différentes origines des journalistes. La presse écrite se sent ainsi 

l®g¯rement moins menac®e que lõensemble de la profession par la massification des 

appareils de capture dõimage (appareils photo num®riques, t®l®phones de troisi¯me 

génération) , mais semble voir moins dõopportunit®s dans les nouvelles formes de 

journalisme multimédia et dans les changements des modes de d iffusion des cont e-

nus. On serait tent® de rapprocher ces r®sultats avec lõ©ge moyen plut¹t ®lev® dans 

les salles de rédaction.  Or, une seconde ventilation montre que les perceptions n é-

gatives dõinternet ne sont pas corr®l®es avec lõ©ge des journalistes. Au contraire, les 

plus jeunes peuvent parfois se montrer moins enthousiastes que leurs aînés vis - à-

vis des nouvelles technologies. Les chiffres présentés dans la figure ci - dessus ne 

font pas apparaître de passion flagrante pour les nouvelles technologies che z les 

moins de 29 ans, puisquõils se sentent plus menac®s que  leurs confrères plus âgés 

par le journalisme multimédia et les blogs. Plus impressionnant, à la question 
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ôquelles sont vos principales sources dõinformation ?õ, les moins de 29 ans citent  

intern et plus rarement que les autres tranches dõ©ge, avec 20% de réponses en tant 

que principale ou seconde source, contre 26% pour lõensemble des sond®s. 

Internet tend à être considéré majoritairement comme une opportunité par 

les journalistes. Cependant, ces derniers nõont pas embrass® les nouveaux m®dias 

dans la même mesure que le reste de la population, comme le montre nt  les résu l-

tats du sondage étudié chez les moins de 29 ans.  Lõenseignement dispens® dans les 

écoles de journalismes pourrait être mis en caus e, puisque seuls le Centre de fo r-

mation des journalistes et le Centre universitaire dõenseignement du journalisme ont 

mis en place des filières multimédia.  Cette tendance au conservatisme des étudiants 

en journalisme est une constante mondiale. Lõid®al du journaliste tapant sur sa ma-

chine à écrire  avant de mettre sous presse est toujours répandu, même chez des 

jeunes, utilisateurs de toutes les nouvelles tech nologies ( Stabe, 2007 ). Didier Pillet 

(200 4), rédacteur en chef de Ouest -France ¨ lõ®poque, explique cet ent°tement par 

la culture littéraire des journalistes, qui les rend averses à la technologie. Une autre 

constante du métier de journalisme se trouve dans leur fort individualisme. P illet 

explique ¨ ce propos quõil est ç impossible de mettre des carnets de contacts e n-

semble  ». Ce type de problématique va au -del¨ de la pr®sence dõune r®daction sur 

in ternet dans le sens où e lle pose la question des méthodes des journalistes dans 

un mond e qui travaille de plus en plus en réseau  et o½ la r®tention dõinformation 

peut d®savantager lõensemble dõune organisation. 

Néanmoins, l a nomination de Bruno Patino, directeur du Monde Interactif, au 

poste de responsable de la section journalisme de Scienc es- Po montre une volonté 

de changement de la part de certains centres de formation.  

 

Cette sous - partie a montré comment les nouveaux médias avaient été perçus 

au sein des groupes de presse depuis le lancement des sites jusquõ¨ aujourdõhui. 

Les attitudes co ntradictoires des premières années, opposant adversaires et part i-

sans du web, se sont aujourdõhui temp®r®es, internet ®tant d®sormais largement vu 

comme une évolution inévitable du paysage médiatique, avec lequel il faut compter. 

Partant de ce constat, les  éditeurs o nt élaboré  différentes stratégies pour soutenir 

leurs opérations internet.  

1.3 Quelles stratégies  ? 

Malgré les hésitations du management et une volonté modérée des salariés, 

la presse tente toujours de gagner de lõargent sur internet. Douze ans après leur 

http://www.martinstabe.com/blog/2007/01/14/the-conservatism-of-journalism-students/
http://www.campusxml.org/news/fullstory.php/aid/172/Ouest_France_:_des_journalistes_encore_trop_technophobes.html
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lancement, quelques sites parviennent m°me ¨ lõ®quilibre dõexploitation. Lõétude de 

leurs formes organisation nelles  permettra de déterminer leurs facteurs - clés de su c-

cès (1), même si le manque de vision stratégique permet difficilement de parler  de 

modèles économiques (2).  

 

1.3. 1  Les modèle s économique s de  la presse en ligne  

Lõ®tude men®e par Danielle Attias (2006b) a permis de dresser une typologie 

des choix de gouvernance s économiques effectués par la presse en ligne. Il ressort 

de ses travaux quõun titre possédant une marque puissante  et de fortes ressources 

en capital humain, tels que des journaux comme Le Monde ou Libération, sera plus 

susceptible de pratiquer la sous - traitance partenariale ( tapered integration ). Ces 

sites souhaitent o f-

frir à leurs lecteurs 

en ligne une a p-

proche globale de 

lõactualit® en liaison 

avec la politique éd i-

toriale du papier, ce 

qui nécessite en r e-

tour un recour s à 

des prestataires e x-

térieurs fournis seurs 

de contenus ainsi 

quõ¨ la conclusion de 

partenariats perme t-

tant de faire face à 

une surcharge dõactualit® ¨ traiter, mais ®galement dõavoir acc¯s ¨ des capacit®s de 

R&D spécialisées qui leur sont impo ssible à me ttre en ïuvre. 

La figure ci - dessus montre la souplesse que permet ce modèle, grâce n o-

tamment à la séparation des unités de production de contenu. Parallèlement, le titre 

garde la haute main sur la diffusion, qui se fait exclusivement par le site du journal . 

Le modèle permet également de prendre en compte les différents modes de fina n-

cement, du tout - gratuit payé par la publicité au modèle exclusivement payant en 

passant par lõ®ventail des mod¯les mixtes disposant dõune aire accessible ¨ tous et 

de contenus  premiums réservés aux abonnés.  

Figure 8. Le modèle de la sous - traitance partenariale. D'après Attias 

(2006b).  
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Pour Danielle Attias, le degré de spécialisation du contenu détermine la str a-

tégie de financement à adopter, dans le sens où une information plus spécialisée a 

plus de chance dõ°tre acquise pour une contrepartie mon®taire, ce qui explique les 

choix du modèle payant pour Les Echos, par exemple, quand Le Monde reste princ i-

palement en acc¯s libre. Lõarbitrage entre mod¯les gratuits et payants sera ®tudi® 

plus en détail dans la seconde partie.  

 

1.3. 2  Peut- on parler de modèles économiques  ? 

Les résultats évoqués dans le paragraphe précédent indiquent un constat, 

montrant que les journaux quotidiens dõactualit® ont une probabilit® plus grande 

dõadopter un mod¯le de sous-traitance partenariale. Ces titres nõont pas pour au-

tant dév eloppé de vision stratégique de long -terme et ce mode dõorganisation peut 

°tre le fruit dõune imitation ou dõune certaine inaction, puisque ce modèle semble 

identique à celui des premières expérimentations sur le web . 

Donica Mensing et  Jackie Rejfek  (2005)  ont montré à quel point les respo n-

sables de sites de presse nõavaient pas ®volu®. Les chercheurs am®ricains ont men® 

deux études, la première en 1996 et la seconde en 2005. Sur les questionnaires e n-

voyés figurait une question ouverte, «  quelles sont les s tratégies les plus 

prometteuses pour rendre profitable la publication web des journaux  ? » Malgré les 

neuf années qui séparent les deux enquêtes, les réponses ont été sensiblement 

identiques, les éditeurs cherchant toujours à mener des stratégies publicita ires (40% 

en 1996 et 48% en 2005), à proposer des contenus premiums payants (11% et 13%) 

et à mettre en place des moyens de micropaiement (11% et 18%). La différence la 

plus notable est quõen 2005, les personnes interrog®es ®taient plus nombreuses ¨ 

« ne p as être sûres de la stratégie à suivre  » (4% en 1996 et 13% en 2005) .  

Les résultats obtenus montrent bien, aux Etats - Unis au moins, que la major i-

t® des groupes de presse nõa pas suivi de strat®gie rigoureuse ni proc®d® ¨ une 

évaluation des politiques mise s en place . Il semble peu probable que les journaux 

fran çais aient agi différemment . 

Le manque de vision de la presse en ligne apparait clairement lorsque lõon 

met en parallèle son évolution avec celle du reste du réseau, qui, comme toute pl a-

teforme neuve,  a permis à de nombreux concepts nouveaux de faire leur apparition.  

Bien quõayant ®t® les premiers en ligne, les groupes de presse nõont pas fait jouer 

leur expérience pour ass eoir leur position . Libération et Le Monde ouvrirent leurs 

sites en 1995. Amazon , cr®® la m°me ann®e, montre toujours lõexemple sur son 
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march® et reste aujourdõhui leader incontest® de la vente de produits culturels en 

ligne, après avoir développé plusieurs outils devenus des standards du web, comme 

le ciblage des clients ou lõincitat ion ¨ lõachat impulsif.  

Sur la distribution de lõinformation en revanche, la presse nõa pas compris la 

puissance de la publicité contextualisée, alors que Google , créé trois ans après le-

monde.fr , en a fait sa poule aux ïufs dõor. La presse nõa pas non plus vu les 

opportunités des sites personnels interactifs (blog), alors que Blogger  a été fondé en 

aout 1999, ni celles des petites annonces gratuites,  raflées par Craigslist , qui pou r-

tant nõexiste que depuis 2000. La liste des opportunités ratées continue avec 

lõarriv®e du web collaboratif et création de Wikipédia  en mars 2001, dénigrée par la 

presse  qui adoptera pourtant les contenus collaboratifs trois ans plus tard. Plus r é-

cemment, la presse nõa pas vu les possibilit®s de la folksonomie (hi®rarchisation 

collaborative, instantanée et décentralisée des contenus), inventée par del.icio.us  fin 

2003. La presse a enfin  manqué le train  du partage de contenus, symbolisé par des 

sites comme Flickr , depuis février 2004, et Youtube , depuis février 2005.  

 

Il est frappant de constater que la presse, lõun des premiers acteurs du web, 

nõa ®t® ¨ lõorigine dõaucune de ces nouveaut®s, ce qui nõ®tait pas, il est vrai, son r¹le, 

mais aussi quõelle nõa pas su voir les transformati ons quõelles apportaient, n i sõy 

adapter. Partis les premiers, les journaux sont aujourdõhui ¨ la traine. Lõ®tude de 

leurs avantages strat®giques par rapports aux autres sources dõinformation pr é-

sentes sur le  r®seau va n®anmoins montrer quõils ont des atouts à faire valoir.  

  

http://www.google.com/
http://www.lemonde.fr/
http://www.lemonde.fr/
http://www.blogger.com/
http://sfbay.craigslist.org/
http://fr.wikipedia.org/
http://del.icio.us/
http://www.flickr.com/
http://www.youtube.com/
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2 Les avantages de la presse 

dans  un réseau  en mutation  

Internet subit actuellement de profondes mutations. Le réseau est devenu un 

média de masse, utilisé par près de la moitié des Français.  Il permet aujourdõhui ¨ 

nõimporte qui de collecter et de diffuser des faits dõactualit®, une mission sur l a-

quelle les journalistes détenaient autrefois un monopole. Les évènements de la Gare 

du Nord, le 29 mars 2007, ont montré la force  donnée  par les nou veaux médias au  

journalisme amateur, capable de proposer au consommateur plusieurs heures de 

vidéo, des centaines de photos et des commentaires plus rapidement que les m é-

dias traditionnels  (Suply, 2007 ). 

Ces évolutions du réseau, dont cet exemple donne la mesure, poussent les 

m®dias traditionnels ¨ sõadapter. Ceux- ci doivent en effet apprendre à maîtriser des 

techniques nouvelles  afin de répondre à une demande pour de nouveaux modes de 

consommation (1). Dans le même temps, l e renouveau de lõexp®rience de consom-

mation de contenus dõactualit® a fait évoluer les comportements des 

consommateurs, si bien que lõinteraction et le dialogue sont désormais des ingr é-

dients essen tiels dõun site dõinformation (2). Parmi ces nouveautés apportées par le 

Web 2.0, les groupes de presse essayent néanmoins de conserver ou de reconquérir 

des missions qui assuraient leur survie dans le monde du papier,  qui sont a u-

jourdõhui menac®es ou perdues au profit dõautres site s (3). 

2.1 Lõ®volution des formats 

 La pénétration des lignes à haut -d®bit, accompagn®e de lõ®volution des tech-

niques dõ®dition de contenus, a fortement modifi® la demande et lõoffre dõactualit® 

sur internet.  

Du point de vue des technique s, ces modifications ont ouvert  de nouveaux 

horizons concernant lõoffre m®dia sur le réseau. Leur apprentissage , ainsi que  les 

moyens organisationnels mis en ïuvre pour y parvenir,  ne se fait pas de la  même 

manière parmi tous les médias  (1). Les technologies acquises doivent ensuite être 

utilisées au mieux sur les nouveaux supports, ce qui implique un changement de 

rythme et de perspective de la part des médias papier (2).  

 

http://www.lefigaro.fr/presidentielle-web/20070329.WWW000000429_sur_le_web_un_autre_regard_sur_la_gare_du_nord.html
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2.1.1 Apprendre des techniques et une organisation nouvelles  

La rapide croissance des équipements en  lignes à haut débit en France et 

dans le monde a profondément transformé le type de contenu consommé. Le gr a-

phique ci - dessous  montre que dõici 2010, plus de la moiti® des foyers seront 

équipés en 

haut - débit, ce 

qui va de pair 

avec une expl o-

sion de la 

dema nde pour 

les contenus 

vidéo. Le rachat 

par Google  de 

YouTube, un 

site vidéo part i-

cipatif, souligne  

dõailleurs la place 

prépondérante  

quõa acquise  la vidéo en ligne par rappor t aux autres types de contenus ( Kilgore, 

200 6).  

 

Transmettre lõexp®rience 

La perte de terrain que subissent les contenus écrits amène logiquement à 

formuler lõhypoth¯se que les quotidiens vont perdre, de par la n®cessit® de produire 

de la vidéo, leur leadership sur le march® de lõactualit® en ligne au profit des t®l®vi-

sions, qui possèdent en la matière une expérience vieille de plusieurs dizaines 

dõann®es. 

Celles-ci nõont cependant pas op®r® de transfert massif de personnels des 

activités de télévision aux pôles web. TF 1 diffuse par exemple son expérience de la 

vidéo en détachant certains journalistes de la rédaction traditionnelle auprès de la 

rédaction web, tout en maintenant une séparation entre les deux disciplines. Le 

transfert de comp®tence ne va dõailleurs pas de soi, puisque la diffusion numérique 

sur internet nõutilise pas forc®ment les m°mes technologies que les ®quipes de dif-

fusion hertzienne. Des organisations nõayant pas encore num®ris®es leurs m®thodes 

de travail, comme la Radio télévision belge de la commun auté française (RTBF), ne 
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Figure 9. Evolution de la pénétration du haut débit en France et du marché mo n-
dial de la vidéo en ligne. Source: OCDE, ABI Research.  

http://www.imediaconnection.com/content/11661.asp
http://www.imediaconnection.com/content/11661.asp
http://www.imediaconnection.com/content/11661.asp
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peuvent techniquement pas faire collaborer les vidéastes web avec leurs hom o-

logues traditionnels.  

Dans le même temps, des titres de presse quotidienne ou hebdomadaire 

nõh®sitent pas ¨ diffuser des contenus vidéo  sur leurs sites. La légèreté  des investi s-

sements nécessaires pour diffuser des contenus vidéo originaux explique le fait que 

des titres de presse puissent sõaventurer sur un terrain autrefois gard® par les 

chaînes de télévision.  La capture des images peut sõeffectuer gr©ce à un appareil 

photo numérique o u grâce à un téléphone portable et l es équipements personnels 

des journalistes peuvent parfois même être mis à contribution.  

La diffusion des séquences se fait, elle aussi, à peu de frais. Certaines réda c-

tions ont réussi à pr endre avantage des sites de partage de vidéos, tels You Tube ou 

Dailymotion, externalisant ainsi la question de la distribution, et ce , gratuitement.  

La facilit® pour quõ¨ eu la presse ¨ investir le champ de la vid®o a ®t® d®montr® par 

lõanglais The Sun le 6 f®vrier 2007. Sõ®tant procur® la vid®o des tirs amis dõun avion 

américain sur des soldats britanniques en Irak, le titre a pu la publier en premier, 

sur son site.  

Depuis la capture des images, qui se fait par le journaliste lors de son dépl a-

cement, jusq uõ¨ la diffusion de celles-ci, le journal nõa donc ¨ investir que sur 

lõ®dition de la s®quence. Les titres de presse ne partent donc dans la course à la v i-

déo sans handicap majeur, puisque les seuls investissements requis résident dans 

lõacquisition dõune licence de logiciel dõ®dition et dans la formation dõun ®diteur vi-

d®o, soit un co¾t total de quelques milliers dõeuros. Sur certains marchés, les 

journaux sont même devenus leaders de la production vidéo tous supports confo n-

dus. Ainsi, à San José, en Calif ornie, le San Jose Mercury produit soixante séquences 

par jour, quand la télévision locale en produit cinq ou six ( Benkoil, 2007 ). 

Par ailleurs, c ertaines agences produi sent des contenus vidéo  spécifiquement 

destinés à des sites internet dõactualit®. La compagnie n®erlandaise Zoom.in fut 

parmi les premiers ¨ se sp®cialiser et a aujourdõhui acquis la place de leader au Be-

nelux  tout en poursuivant son expansion en France et en Allemagne , si bien quõelle 

peut se permettre de couvrir la politique internationale et r®gionale sur lõensemble 

de ces pays . Grâce à ces séquences, les sites des titres de presse sont en mesure de 

proposer  à leurs visiteurs des sujets vidéo équivalents à ceux des chaînes de télév i-

sion.  

Ces reportages pré - formatés ne correspondent cependant pas toujours à la 

ligne ou au traitement d®sir®s par les titres de presse. Cõest pourquoi une partie 

http://mediaflect.blogspot.com/2007/05/in-video-newspapers-will-win.html
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dõentre eux ont consenti  ¨ des investissements dans le domaine de lõ®dition vid®o. 

Le Nouvel Observateur  a ainsi créé son propre studio de télévision, tout comme Le 

Télégramme de Brest . Le Soir a ®galement lanc® la construction dõun espace réservé 

à la création vidéo.  Les groupes de presse peuvent parfois même doubler leurs co n-

currents issus de la t®l®vision dans la course ¨ la technologie, comme lõa montré le 

Washington Post en introduisant des podcasts en haute définition  (Luft, 2007 ), bien 

avant que toutes les stations traditionnelles  soient équipées du matériel adéquat. La 

qualité de la pr oduction sõaméliore logiquement en fonction des sommes cons a-

crées à ces projets. M ais le poids des investissements nõest pas un gage de qualit®. 

On le verra, la vidéo sur internet obéi à des règles bien différente de celle s qui r é-

gissent la télévision.  

Le rapprochement entre t®l®vision hertzienne et vid®o sur internet, sõil 

nõapporte pas de valeur ajout®e sur les contenus produits, joue n®anmoins sur la 

perception de la compétence des télévisions sur internet. Les annonceurs préfèrent 

ainsi sõorienter vers les sites de télévision aux dépends des sites de journaux ( Stone, 

2007c ). 

 

Conserver  « lõesprit start- up  » 

Lõ®volution des techniques place  les organes de presse en position de force 

sur deux autres plans. Dõune part, internet est un m®dia sur lequel, pour reprendre 

les ex pressions de Frédéric Sitterlé , les rapides ont un avantage sur les gros. Cela 

implique que les petites structures, pour p eu quõelles soient adaptables et r®actives, 

peuvent prendre beaucoup dõavance sur celles, plus grosses, qui font face ¨ de 

nombreux obstacles avant de pouvoir se réformer en profondeur.   

François - Xavier Schlesser, directeur du département Recherche et Déve lop-

pement à la  RTBF, reconnaît dans un entretien que la taille du groupe, ainsi que son 

statut dõentreprise publique, lõemp°che dõ®voluer aussi rapidement quõelle ne le 

souhaiterait. Le passage au numérique supprime le besoin de techniciens dans les 

domain es du son et, surtout, de la vidéo. En ce qui concerne le nombre de perso n-

nels n®cessaire, Schlesser parle dõun rapport de un sur cinq entre lõanalogique et le 

numérique. Autrement dit, les télévisions doivent faire évoluer ou se séparer de d i-

zaines de sal ariés.  

Au- delà de ces inconvénients de gestion des ressources humaines, les inst i-

tutions m®diatiques doivent repenser leur mode dõorganisation. Malgr® ses limites, 

lõ®conomie des nouveaux m®dia requiert des structures souples et adaptables afin 

http://tempsreel.nouvelobs.com/videos/
http://www.letelegramme.com/videos_region/index.php?v=0
http://www.letelegramme.com/videos_region/index.php?v=0
http://www.letelegramme.com/videos_region/index.php?v=0
http://www.journalism.co.uk/news/story3257.shtml
http://www.followthemedia.com/spots/reach25052007.htm
http://www.followthemedia.com/spots/reach25052007.htm
http://www.followthemedia.com/spots/reach25052007.htm
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dõencourager lõinnovation. Frédéric Sitterlé parle à ce propos de «  lõesprit start- up  ».  

Le Figaro ne sõy est pas tromp®, puisque le poste de directeur des nouveaux m®dias 

lui a été offert lors du rachat de sa start - up, Sport24. Une fois en place, afin de ne 

pas pe rdre le dynamisme des pr e-

miers jours au fur et à mesure des 

embauches, il a divisé les activités 

internet du Figaro en cinq  pôles 

thématiques de moins de dix pe r-

sonnes chacun . 

Les pure - players possèdent 

dans ce domaine un avantage ce r-

tain. La rapidité avec laquelle a été 

lancé Rue89, site dõactualit® parti-

cipatif, est caractéristique de la 

souplesse des nouveaux médias. 

Entre janvier et mai 2007, trois a n-

ciens journalistes de Libération ont 

pu créer de toute s pièce s un no u-

veau site dõactualité, qui rivalise 

aujourdõhui avec des titres ®tablis. Le graphique ci- contre montre en effet que 

Rue89 a réussi à attirer plus de visiteurs que La Croix lors du mois  de son lanc e-

ment.  

La n®cessit® dõapprendre des nouvelles techniques pour publier des contenus 

sur internet, ainsi que de r®nover les syst¯mes dõorganisation, nõavantage pas, 

comme on aurait pu le croire , les médias plus récents par rapport à la presse. Sur ce 

terrain, seuls les pure - players peuvent facilement dominer les médias traditionnels. 

Dõautant plus que ces savoirs techniques ne sauraient se suffire à eux - mêmes. Ils 

doivent être couplés à de nouve aux formats et à un nouveau ton.  

 

2.1.2 Adapter les techniques aux usages  dõinternet 

La maîtrise des techniques requises pour la production de contenus audio et, 

surtout, vidéo ne suffit pas. La multiplicité des modes de consom mation (iPods, 

smartphones, Y ouTubeé) transforment les formats, qui, sur internet, ne correspo n-

dent en rien à ceux de la télévision ou de la radio.  De plus, ces médias de masse 

diffusaient à tous, en même temps. Le ciblage que permet le web transforme aussi 

Figure 10 .  Evolution des audiences de Rue89 et de L a 

Croix depuis le 6 mai 2007. Source: Alexa.  
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les attentes des consommate urs, qui éprouvent désormais un désir de personnalis a-

tion des contenus. Le journaliste doit donc, lui aussi, trouver un nouveau ton et de 

nouvelles mani¯res de pr®senter lõinformation. 

 

Lõarticle multim®dia 

 Les technologies numériques, couplées à une diff usion à la demande, su p-

priment tous les impératifs de taille ou de style inhérents aux anciens médias. Les 

contraintes de maquette pesant sur les textes imprimés et les contraintes de temps 

limitant les durées des séquences audio ou vidéo disparaissent sur  le web. Journaux, 

radios et télévisions ne peuvent se limiter à publier sur le web des contenus prévus 

initialement pour dõautres supports.  

Lõaboutissement de cette s®paration entre m®dia traditionnel  et internet peut 

être considéré comme un article multi média. Jane Stevens  (2006) , enseignante à la 

facult® de journalisme de lõuniversit® de Berkeley, d®finit une multimedia story  

comme étant «  une combinaison de textes, de photographies, de clips vidéo et a u-

dio, de graphiques et dõinteractivit® pr®sent®e sur  un site web dõune mani¯re non-

linéaire (lõutilisateur reste ma´tre de la navigation) et dans laquelle lõinformation 

fournie par  chaque média est complémentaire et non pas redondante 3. » Une telle 

définition suppose que tous les médias doivent être rassemblés dans le même e s-

pace, si bien que les seul es organisations pouvant se pr®valoir dõune exp®rience 

préexistante sont celles émanant  de ces technologies multimédia , à savoir les pure -

players.  

La spécificit é des opérations  mise s en ïuvre pour  ces reportages multim é-

dias  (qui se basent principalement sur le logiciel Adobe Flash ) les place en décalage 

complet avec toute autre technologie de traitement de lõinformation. Matt Wells, de 

Media Gu ardian, affirme  que les journaux doivent trouver des manières plus imag i-

natives de produire de  lõinformation en ligne, allant m°me jusquõ¨ recruter des 

techniciens non - journalistes pour cela ( Berrigan, 2007a ). 

Jean- Yves Chainon, du World Editors Forum, explique à propos du site On-

Being du Washington Post que ces transformations vers de nouvelles forme s de récit 

poussent les journaux à redéfinir leur rôle ( 2007 ). Ce site propose en effet des hi s-

toires de vies de personnes de lõAm®rique dõen bas, film®es de près, sur fond blanc. 

Le tout est ensuite présenté dans un lecteur vidéo unique en son genre, qui permet 

                                           
3 Quelques exem ples de reportages multimédia  : Journey to the Border  (Washington 

Post), The Lifeline  (LA Times) ou A People Torn  (Star Tribune).  

http://www.editorsweblog.org/news/2007/04/importance_of_production_skills_in_onlin.php
http://specials.washingtonpost.com/onbeing/
http://specials.washingtonpost.com/onbeing/
http://www.editorsweblog.org/news/2007/02/us_waposts_onbeing_life_lessons_by_ordin.php
http://www.washingtonpost.com/wp-srv/world/interactives/journeyborder/index.html
http://www.latimes.com/news/nationworld/wounded/la-na-wounded-series,0,936394.special
http://www.startribune.com/liberia
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dõenvoyer les s®quences directement par courriel ou depuis  un téléphone portable.  

La combinaison des modes de narration utilisés sur ce site crée un  style nouveau, à 

la mani¯re dõun reportage multim®dia, qui ouvre de nouvelles possibilit®s aux jour-

naux, ¨ qui la technologie permet effectivement, on le verra, dõ®largir leurs r¹les. 

Toute tentative de calquer sur internet des méthodes anciennes se heurt e à la 

modification des modes de consommation.  Les nouveaux médias exigent des no u-

velles formes de narration, qui ne d®coulent dõaucun ancien m®dia en particulier. 

Les tentatives de produire des contenus vid®os appara´t comme lõexemple le 

plus révélateur d es erreurs que peuvent commettre les r®dactions sõessayant ¨ de 

nouvelles technologies. Des titres comme Le Télégramme de Brest  ou The Bolton 

News ont ainsi recréé  des journaux télévisés sur internet. Or, comme le souligne 

Paul Bradshaw ( 2007a ), ce type de format ne peut être transposé sur le web. La 

fonction du présentateur est remplie par le site en lui - même, qui se charge de lier 

et de présenter les reportages. De plus, la lecture sur internet se fait en scannant les 

pages, voire en cliquant directement sur les mots ou les images recherchées (Krug, 

2000). Un journal t®l®vis®, m°me en ligne, nõest pas compatible avec ces imp®ratifs. 

Une typologie des contenus vidéo en ligne fait apparaître les opportunités qui 

sõoffrent aux journaux ( Bradshaw, 2007b ). Le journal télévisé évoqué  plus haut  se 

place dans une première catégorie qui , bien que ne correspondant pas aux atten te 

des visiteurs, permet néanmoins de tailler dans les budgets des annonceurs  public i-

taires destinés à la diffusion hertzienne, puisque les codes de la télévision sont 

simplement copiés. La lourdeur des investissements nécessaires pour ce type de 

productio n (cr®ation dõun studio dõenregistrement) relativise le bien- fondé de telles 

productions, sur lesquelles les t®l®visions auront quoi quõil arrive une longueur  

dõavance. Certains titres sõessaient n®anmoins ¨ des ®missions en d®calage avec 

celles de la télé vision, tel Le Nouvel Observateur avec sa marque Canal Obs . Une 

telle approche novatrice pourrait faire émerger des contenus à la fois pertinents 

pour lõutilisateur et des espaces vendables aux annonceurs. 

Bradshaw avance ensuite deux autres cat®gories, moins ambitieuses puisquõil 

sõagit l¨ de s®quences venant renforcer un article ®crit, quõelles soient laiss®es sous 

forme brute, comme une illustration, ou quõelles soient ®dit®es. La dernière catég o-

rie englobe les vidéos à la première personne, dans lesquelles le journaliste se met 

en sc¯ne, ¨ la mani¯re dõun ®dito. 

La diversité  des types de vidéo et, plus largement, des possibilités de récit en 

ligne empêche à toute organisation de média de capitalis er sur une expérience a n-

http://www.letelegramme.com/videos_region/index.php?v=0
http://www.theboltonnews.co.uk/news/video/
http://www.theboltonnews.co.uk/news/video/
http://www.theboltonnews.co.uk/news/video/
http://onlinejournalismblog.wordpress.com/2007/02/20/online-video-can-it-get-any-worse-than-this/
http://onlinejournalismblog.wordpress.com/2007/03/09/four-types-of-online-video-journalism/
http://tempsreel.nouvelobs.com/videos/
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térieure. Sur internet, lõinnovation et la prise de risque restent les comportements 

les plus appropriés, ce qui donne lõavantage, une fois de plus, aux pure- players.  

 

Sõinscrire dans un rythme m®diatique diff®rent 

La présence sur inte rnet impose le passage pour la presse dõune information 

quotidienne à une information permanente.  Comme le souligne Frédéric Sitterlé, le 

temps réel est celui de la radio. La presse a accumulé pendant des décennies les 

compétences nécessaires pour boucler à 23 heures un produit fini et inchangeable. 

Or internet suppose des articles mis à jour et modifiable s en permanence, cha n-

geant ainsi la relation entre le journaliste et son information.  

Les attentats du 11 septembre ont mis en lumière la faiblesse des jo urnaux 

face aux nouvelles les plus chaudes ( breaking news ). Leurs sites ont en effet eu du 

mal ¨ v®rifier les faits quõils diffusaient et ¨ faire face ¨ une demande accrue de la 

part des consommateurs  (Salaverr ìa, 2005).  Lõinformation en temps r®el pose tou-

jours, plus de cinq ans après, des problèmes sérieux aux sites de presse.  

En effet, lors de lõannonce dõune breaking news, les consommateurs che r-

chent des titres r®sumant lõaction ainsi que des donn®es brutes pouvant °tre 

recherchées par soi - même, comme l õa montr® le Project for Excellence in Journalism  

lors des élections législatives américaines ( 2006 ). Cette étude a mis en  lumière les 

limitations des opérations internet des principaux groupes de presse. Chacun se 

propose en effet quõun calquage de ses comp®tences hors- ligne sur le web, une 

strat®gie dont on a vu quõelle ne permettait pas de r®ussir dans la production de 

contenus ad®quats. Cette approche ne permet pas non plus de sõinscrire dans le 

rythme quõexigent les nouveaux m®dias. Cela handicape donc dõautant plus les 

journaux, qui restent le média le plus éloigné du temps réel.  

Ces derniers, dõapr¯s lõ®tude suscit®e, « appréhendent  toujours difficilement 

les risques  et les possibilités des breaking news , alors que la télévision a plus 

dõexp®rience en la mati¯re. Ceux qui r®ussirent le mieux ¨ obtenir lõinformation ra-

pidement, comme par exemple le Washington Post, sõappuyèrent sur les dépêches 

de lõAssociated Press et dõautres agences pour la plupart de leurs informations en 

temps réel, tout en utilisant leurs propres reporters pour des discussions en direct 

ou pour rédiger des articles à paraître les jours suivants.  » Ce constat vaut égal e-

ment pour la plupart des titres en France. M°me si, on lõa vu dans la premi¯re partie, 

les journalistes de la version papier peuvent être amenés à partager leurs articles 

avec le site internet, la majeure partie du travail des équipes d es rédactions web 

http://www.journalism.org/
http://www.journalism.org/files/ELECTION%202006%20REPORT%20FIRST%20RELEASE.pdf
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consiste en une s®lection et une hi®rarchisation des d®p°ches dõagences. Pour le 

consommateur, la valeur ajout®e dõun site de presse est minime par rapport ¨ celle 

dõun agrégateur  ou dõun fournisseur dõacc¯s abonn® ¨ un fil de d®p°ches.  

La valeur du journalisme papier tient plus à sa capacité à analyser et mettre 

en perspective les faits rapport®s par dõautres. Comme le dit le sociologue Erik Ne-

veu (2001  : 99),  « les quelques heures de r®flexion et dõanticipation entre 

conférence de rédac tion et bouclage sõ®vaporent, substituant aux d®lais d®j¨ anxio-

g¯nes de lõinformation quotidienne ce quõun journaliste d®crit comme un ôcyclone 

informationnelõ permanent, o½ lõimp®ratif de recoupement de lõinformation devient 

vécu comme une gêne. Les nouve lles technologies conduisent à un vacillement 

ide ntitaire de nombreux journalistes confrontés au sentiment de déq ualification de 

leur travail.  » 

Le traitement, par des journalistes issus du papier, dõactualit® en temps r®el 

pose donc un problème à la fois sur le plan des comp®tences, puisquõils nõy sont 

pas habitu®s, mais aussi dõidentit®. Un journal qui cherche à produire de 

lõinformation en continu doit chercher des compétences nécessaires en dehors de 

son personnel. Cõest pourquoi les r®dactions ®lectroniques ont embauché des pr é-

sentateurs de radio, dans le cas du Figaro, ou dõanciens salari®s de pure- players, 

dans le cas de lõExpress. 

 

Cette première sous - partie a mis en évidence les faiblesses des journaux face 

aux nouvelles technologies, même si ces fa iblesses sont partag®es par lõensemble 

des médias traditionnels. La culture de lõactualit® sur internet reste n®anmoins for-

tement différente de celle qui prévaut sur les supports écrits et oblige les journaux à 

rechercher ¨ lõext®rieur les comp®tences qui leur sont nécessaires.  

2.2 Lõ®volution des pratiques 

Au- delà de changements techniques et économiques évoqués plus haut, les 

développements récents du réseau touchent le journalisme à la racine, remettant en 

cause les fondamentaux de la profession.  

La bull e dans laquelle vivaient les journalistes a été percée par les possibilités 

de dialogue et dõinteractivit® offertes par internet (1). Lõintensit® du dialogue se 

transforme même parfois en une collaboration entre le média et le lecteur, si bien 

que lõon peut désormais parler de journalisme en réseau ( networked journalism , 2).  
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2.2.1 Interactivité  

Ce nõest pas lõarriv®e dõinternet qui a fait prendre conscience ¨ la presse que 

les lecteurs pouvaient intervenir dans les pages des journaux. Le courrier des le c-

teurs repr®sente lõinterface par excellence entre un quotidien et son audience. Les 

nouveaux m®dias ont permis ¨ cette relation dõ®voluer vers plus de dialogue, plus 

rapidement. Europe 1 a par exemple lancé son téléphone rouge  en 1973, perme t-

tant aux auditeu rs t®moins dõun ®v¯nement dõinterpeller directement les 

journalistes ¨ lõantenne. 

Internet déplace ce phénomène sur une autre échelle . En le massifiant tout 

dõabord, ce qui force les journalistes ¨ un dialogue constant avec les internautes, 

mais aussi en lui donnant une autre dimension, qui inverse la relation de pouvoir 

entre le lecteur et son journal.  

La nouveauté du Web 2.0, au -

delà dõinnovations techniques, r®side 

dans lõimplication accrue des inter-

nautes dans la production et la 

diffusion de lõinformation. Le dia-

logue entre le lecteur et le journaliste 

vient au centre de lõexp®rience de 

consommation. Lõillustration ci-

contre montre le renversement de la 

chaîne de diffusion des contenus. Les 

médias de masse traditionnels diffusent le même contenu à une multitude de pe r-

sonnes ¨ la fois. A lõinverse, les m®dias « 2.0  » proposent à chaque lecteur un 

contenu unique, contenu provenant de l õimplication dõune multitude de personnes. 

Il existe une multiplicité de moyens pour aboutir à cette configuration. Les 

contenus peuvent tout dõabord °tre hi®rarchis®s par les utilisateurs, en compl®ment 

de la hiérarchisation de la rédaction ou indépendamm ent. La possibilité pour les 

internautes de recommander ou de noter les articles fait apparaître un classement 

interactif, qui peut parfois aller ¨ lõencontre des choix r®dactionnels. Certains sites 

se sont m°me sp®cialis®s dans le classement de lõinformation. Digg , par exemple, 

permet à des utilisateurs inscrits de proposer à la communauté des contenus glanés 

sur le r®seau en fonction de leur pertinence et de leur int®r°t. Lõabandon de la hié-

rarchisation par des professio nnels nourrit de nombreuses craintes au sein de la 

presse française. Le rapport ministériel sur La Presse au défi du numérique  (Tessier 

Figure 11 . L'inversion de la pyramide de diffusion de 
contenu. Adapté de Revilli (2007).  

http://www.digg.com/
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& Baffert, 2007) met notamment lõaccent sur la perte de qualit® quõentra´nerait la 

hiérarchisation participative. Cette derni¯re ne vient pourtant quõen compl®ment du 

travail dõune r®daction. La comp®tence de hi®rarchisation des r®dactions est, de fait, 

mise en concurrence avec celle de Digg et ses avatars ( Digg - likes), dõune part, et 

celle des moteurs de recherche (dont le s algorithmes incluent un classement de p o-

pularit®) dõautre part. Il ne sõagit donc pas, comme lõ®crit Marc Tessier, dõune 

absence de hi®rarchisation, mais dõune l®gitimit® diff®rente. Les m®dias plus an-

ciens ne disposent ainsi dõaucun avantage inh®rent ¨ leur statut, même si le label 

préconisé par le rapport venait adouber leurs choix éditoriaux.  

Les fonctionnalités interactives les plus importantes et les plus novatrices r é-

sident dans la possibilité de commenter directement un contenu ou de 

communiquer av ec son auteur. Les blogs de journalistes participent en particulier de 

cette proximité accrue entre les consommateurs et les producteurs de contenus. 

Cette possibilité  de dialogue en direct avec le journaliste intègre sa personne dans 

lõexp®rience de consommation, si bien que ce dernier devient lui - même un ingr é-

dient du contenu, au même titre que les faits qui y sont racontés ( Bradshaw, 2007b ). 

Lõ®change entre le lecteur et lõauteur permet de prendre en compte la subjectivit® de 

ce dernier. Le journaliste est alors amené à prendre en considération les remarques 

et les critiques des internautes, dans un processus qui enrichi le contenu en poi n-

tant du doig t les erreurs éventuelles. La sagesse des foules, démontrée par 

lõexactitude relative de Wikip®dia (Giles, 2006 ), permet un retour plus rapide et plus 

pr®cis que nõimporte quel courrier des lecteurs.  

Lõopportunit® que repr®sente ce dialogue nõa pas encore ®t® saisie par la plu-

part des rédactions, comme le fait remarquer Julien Jacob , qui explique que la 

plupart dõentre elles ont encore peur dõutiliser les commentaires des internautes 

pou r corriger un article.  Certaines sont cependant plus en retard que dõautres sur ce 

point, notamment Charlie Hebdo, où Philippe Val considère que le dialogue conduit 

au « Disneyland de la pensée  » et que la production journalistique ne saurait exce l-

ler que dans la solitude.  

Par ailleurs, lõimplication que suppose cette interactivit® conduit le consom-

mateur à passer plus de temps avec la marque et le place en position de participer à 

la production des contenus. Le lien entre le consommateur et la marque sõen trouve 

renforc® dõautant, bien que la proportion dõinternautes participant ¨ ce dialogue se 

situe aux alentours dõun sur cent quel que soit le site consid®r® (Guillaud, 2006 ). 

Leur participation suffit en e ffet, selon Julien Jacob, à fédérer une communauté de 

http://onlinejournalismblog.wordpress.com/2007/03/09/four-types-of-online-video-journalism/
http://www.nature.com/news/2005/051212/full/438900a.html
http://www.internetactu.net/?p=6547
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lecteurs qui se retrouve autour des contenus produits par le site et des interventions 

des internautes impliqués.  

La construction de telles communautés est un outil fort de fidélisation 

(Colombo, 2007 ) et contribue au développement du nombre de pages vues chères 

aux annonceurs. Les sites les plus fédérateurs permettent alors de fortement contr i-

buer à la valeur de la marque qui les encadre, à la fois  en et hors - ligne.  

 

2.2.2 La presse face au journalisme en réseau  

Lõexp®rience de consommation de contenus dõactualit® a ®t® fortement modi-

fi®e par la massification de lõinternet haut-d®bit et lõ®volution des services propos®s 

par les sites. Lõ®volution la plus marquante de lõ¯re 2.0 r®side dans la possibilit® 

pour les consommateurs de produire eux - mêmes des contenus diffusables. Ce ph é-

nomène a pris le nom de crowdsourcing  ou de journalisme citoyen . On lui préfèrera 

ici le terme de journalisme en réseau , qui  « prend en compte la nature collaborative 

du journalisme dõaujourdõhui: professionnels et amateurs travaillant ensemble pour 

publier le meilleur article, établissant des liens mutuels par delà les marques et les 

limites dõantan pour partager faits, questions, réponses, idées et perspectives. Il 

reconnait la nature complexe des relations qui feront lõactualit®. Et il se concentre 

sur le pro cessus plus que sur le produit» ( Jarvis, 200 6 ; Pisani, 2007 ). 

Cette nouvelle 

manière de penser le 

journalisme découle de 

la facilité avec l aquelle 

des non - journalistes 

peuvent produire un 

contenu. Le fait nõest pas 

nouveau, puisque la mort 

de J. F. Kennedy en 1963 

a été filmée par un am a-

teur. Le chang ement 

apparai t dans les années 

2000 avec la propagation 

sans précédent des 

moyens de cr®ation de contenus dõinformation. La p®n®tration des t®l®phones por-

tables de troisième génération, que montre le graphique ci - dessus, permet 

55%
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62%
65%

70%

2%
6%

15%
22%

32%
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Figure 12 . Evolution de la couverture et de la pénétration du réseau 
3G en France. Sources: Arcep (2006), Forrester Reseach (2005 ) 

http://www.ojr.org/ojr/stories/070330OJR2
http://www.buzzmachine.com/2006/07/05/networked-journalism/
http://pisani.blog.lemonde.fr/2007/04/25/journalisme-en-reseaux
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aujourdõhui ¨ plus du quart de la population, sur une part importante du territoire, 

de capturer et de diffuser des photos, des sons et des vid®os dõune qualit® qui se 

rapprochent des documents produits par des professionnels. Les journalistes pr o-

fessionnels disposent moins que jamais dõun monopole sur la couverture des faits.  

Plus des deux tiers des ®diteurs pensent pouvoir faire de lõargent avec ces 

médias  sociaux  (social media ), tout en consid®rant lõexercice comme un d®fi 

(Accenture, 2007 ). En effet, le choix de lõutilisation du journalisme en r®seau leur 

pose un dilemme avec, dõun c¹t®, la possibilit® de d®velopper ¨ peu de frais un ré-

seau de corr espondants dõune ampleur in®galable et, de lõautre, lõ®ventualit® de 

diffuser des informations inexactes, voire calomnieuses, sous une marque aupar a-

vant réputée. Au -del¨ de la r®colte des faits, la production dõanalyses et dõarticles 

de fond obéit à la mêm e logique. Une partie des internautes, si lõoccasion lui est 

donnée et dans la limite de la règle des 1% évoquée plus haut, désire contribuer aux 

articles des sites dõactualit® en partageant une expertise. 

La valeur ajoutée de tels contenus participatifs t ient dans la crédibilité qui 

leur est accord®e. Lõinformation doit ainsi °tre v®rifi®e avec rigueur pour acqu®rir sa 

valeur. Cõest pourquoi plusieurs start- up s ont aujourdõhui d®velopp® des modèles 

fondés sur un contenu participatif contrôlé et validé par une équipe de professio n-

nels, comme Rue89 pour lõactualit® ou Obiwi  pour le magazine. Ces sites à la fois 

professionnels et amateurs font prendre tout son sens à la notion de journalisme  en 

réseau.  

En effet, les modèles ayant fait le pari de la non - professionnalisation peinent 

¨ d®velopper leurs marques. Les exemples dõAgoravox  et de CaféBabel  montrent 

quõune communaut® dõinternautes ne peut, ¨ elle seule, d®velopper des contenus 

dõactualit®s cr®dibles. Les articles de ces sites sont valid®s par les des internautes 

hiérarchiquement supérieurs pour le premier ou par les administrateurs du site pour 

le second. Aucun  des deux ne dispose de professionnels de lõinformation en mesure 

de lab®liser lõinformation diffus®e. 

Les pure - players peinent à faire fructifier leurs communautés de journalistes 

en réseau du fait de la faiblesse de leurs marques. On pourrait ainsi faire  

lõhypoth¯se que les titres les plus ®tablis sont en mesure dõint®grer profitablement 

des contenus amateurs dõune qualit® suffisante pour °tre diffus®e. Or il nõen est rien. 

La supériorité intrinsèque des journalistes professionnels reste une idée coura m-

ment r®pandue parmi les professionnels des m®dias traditionnels. Lõinfaillibilit® des 

détenteurs des cartes de presse a beau être remise en cause, que ce soit par des cas 

http://newsroom.accenture.com/article_display.cfm?article_id=4534
http://www.rue89.com/
http://www.obiwi.com/
http://www.agoravox.com/
http://www.cafebabel.com/
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de falsification dõinformation, comme celle qui ®claboussa Reuters durant la guerre 

du Liban en 2006 ( Johnson, 2006 ), ou bien par des cas de plagiat, le plus célèbre 

restant Jayson Blair au New York Times ( Nvazota, 2004 ), ou encore par des conflit 

dõint®r°ts, comme lõont montr® les journalistes ayant pour mission de suivre Nicolas 

Sarkozy durant la campagne pr®sidentielle avant dõ°tre int®gr®s dans son cabinet 

(Schneidermann, 2007 ), ou enfin par des cas de désinformation avérés, de journ a-

listes manipul®s ou dõentretiens bidonn®es dont la liste serait trop longue ¨ ®tablir, 

la plupart de s éditeurs considère toujours les produits fournis par des amateurs i n-

férieurs en qualité et en véracité. Les journalistes se sentent en effet dévalorisés 

lorsque leur dipl¹me de niveau Bac+5 ou leurs ann®es dõexp®rience sont mises au 

même niveau que les c omp®tences des individus quõils ont lõhabitude dõinterviewer. 

Dans un tel mod¯le, le salari® dõun groupe m®dia en charge de la collecte de 

lõinformation ð le journaliste ð devient principalement chargé de la vérification, de 

lõorganisation et du traitement de contenus r®colt®s par dõautres. Cette division des 

tâches semble transformer complètement les bases même du journalisme, mais elle 

existe indépendamment de la problématique du journalisme citoyen. Certaines o r-

ganisations ont déjà séparé les centres de collecte des centres de traitements, pour 

certaines informations. Reuters emploie par exemple des journalistes indiens pour 

®crire des articles financiers, sur la base de d®p°ches dõagences et des cotations 

électroniques. De même, un journal local californ ien, Pasadena Now , a embauché à 

Bangalore des salariés chargés de regarder les conseils municipaux sur une webcam 

et dõen faire des comptes- rendus ( OõHara, 2007 ). 

Il existe ®galement une peur de sõ®loigner de la v®rit® lorsque lõon quitte les 

modes traditionnels de production de lõinformation, alors m°me que les m®ca-

nismes du dialogue évoqué plus haut permettent de mieux connaitre lõauteur dõun 

contenu, qui permet de mieux saisir la subjectivit® qui entoure lõarticle et de com-

prendre les conditions dans lesquels les faits ont ®t® rapport®s ou lõanalyse r®alis®e. 

Les freins ¨ lõutilisation du journalisme en r®seau rel¯vent plus, en France,  de 

raisons sociologiques et psychologiques quõ®conomiques. Les opportunit®s existent 

pourtant, dès lors que les contenus  sont encadr®s. Cõest pourquoi des médias trad i-

tionnels  étrangers  tentent dõ®tablir des partenariats afin de pouvoir utiliser les 

contenus issus du journalisme en réseau. Associated Press a par exemple conclu un 

partenariat avec Now Public , leader canadien du journalisme participatif, pouvant 

désormais piocher dans la base de données que rempl issent les 60000 contrib u-

teurs du site, présents dans 140 pays ( Tippett, 2007 ). En France cependant, aucun 

http://www.littlegreenfootballs.com/weblog/?entry=21956_Reuters_Doctoring_Photos_from_Beirut&only
http://www.pbs.org/newshour/media/media_ethics/casestudy_blair.php
http://www.bigbangblog.net/article.php3?id_article=623
http://www.pasadenalivingmagazine.com/FrontCover.html
http://blog.foreignpolicy.com/node/4735
http://www.nowpublic.com/
http://www.newassignment.net/blog/brianchoward/feb2007/25/now_public_and_t
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partenariat aussi ambitieux nõa ®t® conclu. LõAgence France- Presse entend créer un 

site similaire, permettant à tout individu de lui faire parvenir des contenus, mais elle 

ne le fera pas en France car elle y est soumise à une obligation de fournir une i n-

formation «  impartiale, objective et fiable,  » trois critères quõelle consid¯re comme 

étant incompatibles avec toute forme de journalisme en réseau.  

Les marques de presse quotidienne ne se décident pas non plus à franchir le 

pas du journalisme en réseau. Libération ou Le Monde se préparent à lancer de tels 

outils, ma is en utilisant une marque différente de la leur. Sans doute ces journaux 

ne se sentent ils pas disposer de lõautorit® suffisante pour contr¹ler et animer leur 

communauté de contributeurs, nécessaire pour éviter les dérives, selon Craig Ne w-

mark, fondateur de Craigslist  (2006).  

Les contenus provenant du journalisme en réseau peuvent cependant avoir un 

impact au - delà du web. Certains titres les utilisent pour les imprimer dans la ve r-

sion papier, comme le montre lõexemple de lõiHerlad , site participatif du Portland 

Press Herald (Maine), dont les articles sont imprimés dans un cahier spécifique, un 

jour par semaine (Blom, 2006). Les chaînes de télévision procèdent de la même  ma-

nière en exploitant les contenus fournis par les internautes. TF1, avec sa marque 

Wat, qui fait office de site de partage de vidéo, propose aux vidéastes amateurs 

dõenvoyer leurs s®quences afin de les diffuser durant le journal de 13 heures, ou 

dans lõ®mission Watcast , qui sélectionne des vidéos du site et les diffuse à la télév i-

sion le vendredi soir. Dans le domaine de lõactualit® ®galement, CNN a lanc® 

lõ®mission News to me , qui diffuse les contenus du site participatif I- Repor ts , sur sa 

chaîne Headline News . 

Si lõon consid¯re que les motivations des contributeurs du journaliste partici-

patif ne sont pas financières, puisque les contenus sont fournis gratuitement, on en 

déduit que  la contrepartie de lõ®change doit °tre la recherche de notori®t®, qui 

sõacquiert en diffusant le contenu offert le plus largement. D¯s lors, des cha´nes 

suivant les exemples de TF1 ou de CNN offrent une contrepartie plus importante, 

puisquõelles atteignent une audience largement supérieure à celle des journaux. Les 

titres de presse, d®j¨ en retard dans lõexp®rience du journalisme en r®seau, partent 

donc avec un désavantage.  

2.3 Un environnement concurrentiel bouleversé  

Les évolutions des attentes des internautes à la suite des évolutions tec h-

niques du web forcent les journaux à produire des contenus dans des formats 

nouveaux, pour lesquels ils ne disposent dõaucun avantage particulier. Les effets de 

http://www.craigslist.com/
http://www.mainetoday.com/iherald/
http://www.wat.tv/
http://www.cnn.com/exchange/
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cette impr®paration aux techniques du web se fait dõautant plus ressentir que la 

concurrence sõest fortement intensifiée et diversifiée sur le march® de lõinformation 

en ligne en g®n®ral et sur celui de lõactualit® en particulier (Smyrnaios, 2005). 

La culture de la gratuité qui prévaut sur le web a transform ®e lõinformation en 

une commodit® ¨ laquelle lõacc¯s serait garanti. La concurrence se trouve fortement 

modifiée par cette gratuité forcée, qui ébranle les modèles économiques  de la 

presse  en ligne  (1). La gratuit® place tous les diffuseurs dõinformation sur le même 

plan, facilitant pour le consommateur  les coûts de permutation et  forçant les éd i-

teurs de presse à repenser leur univers de concurrence (2), mais aussi à renouveler 

les liens qui les lient ¨ leur communaut® de consommateurs (3) ainsi quõ¨ leurs sou-

tiens financiers (4).  

 

2. 3 .1 Lõimpossible abandon de la gratuit® 

La détermination de la valeur  dõune information pour le consommateur final 

dépend des motivations qui le poussent à la consulter. Deux tendances émergent 

alors  (Attias, 2006a) . Dõune part, certaines informations vont être directement réut i-

lis®es ¨ des fins pr®cises, si bien que lõinformation participe dõun processus de 

production. Elle peut être considérée comme un bien intermédiaire, indispensable à 

la poursuite dõun projet. Les analyses financières et économiques apparaissent au 

premier plan de ces informations monétisables.  

De lõautre c¹t® se trouvent les informations accessoires, consult®es par curio-

sité ou par plaisir intellectuel. Elles se retrouvent là utilisées en tant que p roduit 

fi nal, facilement substituable. Si ce type dõinformation se trouve disponible gratui-

tement, comme cela a ®t® le cas sur internet au d®part, un passage au payant nõest 

pas envisageable.  Karen Jurgensen, ancienne éditrice en chef de USA Today, décl a-

rait ainsi que  « lõinformation est une marchandise brute  (commodity ), cõest 

accessible. Parce que lõinfo est une marchandise, parce quõelle est accessible partout, 

nous devons donner ¨ nos lecteur quelques chose quõils ne peuvent pas trouver ail-

leurs  » (Fisher, 2004 ).  

Un marché de marchandises brutes se caractérise par la grande similitude et 

une accessibilité totale des produits proposé, qui conduit à une in terchangeabilité 

qui, à son tour, pousse vers le bas les marges des vendeurs . Ainsi, dès que le pr o-

duit est disponible gratuitement, sans limitation de quantités, tous les vendeurs ne 

peuvent faire autrement que de sõaligner sur le prix nul correspondant a u coût ma r-

ginal dõune unit® distribu®e suppl®mentaire. Le march® de lõactualit® en ligne 

http://commonsensej.blogspot.com/2004/05/news-as-commodity-mark-glaser-has-good.html
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aujourdõhui correspond ¨ ce mod¯le. Lõune des sources de ce mécanisme réside 

dans la mise ¨ disposition des internautes dõagrégateur s, qui mettent sur le même 

plan tou te lõinformation disponible, ®vinant par l¨ les contenus payants. Le pro-

bl¯me vient ®galement des portails g®n®ralistes, tels ceux des fournisseurs dõacc¯s, 

qui donnent de lõinformation gratuitement et en bloc (Glaser, 2004a ). De plus, de 

nombreuses études ont montré que les internautes ne payent pas pour un contenu 

disponible gratuitement auparavant ( Raphaël, 200 6a). 

Ainsi, s i un  contenu n e peut prétendre à  une utilité particulière, sõil nõest pas 

assez distinguable  des autres, un modèle  payant nõest pas envisageable puisque la 

demande est liée au prix . Cõest pourquoi les seuls journaux ayant r®ussi ¨ d®velop-

per des abonnements payants sont des publications économiques, comme The Wall 

Street Journal  ou Les Echos. La clientèle professionnelle de ces titres facilite en outre 

la conclusion dõabonnements massifs. 

Pour la majorité des titres généralistes en revanche, la gratuité demeure la 

seule solution. Les titres ayant fait le pari dõun passage au payant lõont pay® tr¯s 

cher. El Pais de Madrid a basculé son modèle vers le payant en 2003 pour faire d e-

mi - tour deux ans plus tard. La plupart des visiteurs nõayant pas saut® le pas de 

lõabonnement se sont entre-temps redirig®s vers le principal concurrent dõEl Pais, El 

Mundo.  The Irish Times de Dublin a connu une expérience similaire, p erdant 95% de 

son trafic à la suite du passage au payant.  

En France ®galement, les journaux dõactualit® qui ont fait le choix du payant 

ne peuvent afficher de succès particulier. La Parisien a mis fin à son site gratuit  en 

mars 2005 ( Crouzillacq, 2005 ) et a vu chuter le nombre de visiteurs de 45%. Afin de 

reconquérir les visiteurs perdu s, le journal a tenté de lancer des produits gratuits, 

notamment une plate - forme de blog s (Mignon, 2006 ). Mais la direction admet que 

les objectifs du groupe doivent se tourner vers une diffusion plus large et veut to u-

cher demain dix millions de lecteurs contre deux aujourdõhui (LõHumanit®, 2006), 

laissant pr®sager lõaugmentation du nombre de pages disponibles gratuitement et 

susceptibles de g®n®rer de lõaudie nce.  

Les modèles mixtes, alliant des contenus gr atuits et dõautres r®serv®s ¨ des 

abonnés payants, semble plus prometteuses. Bruno Patino, directeur du Monde I n-

teractif, a annoncé en mai 2007 que le groupe Le Monde était redevenu profitable 

grâce aux revenus générés par le site ( Andrew s, 200 7a). Difficile cependant de d é-

terminer le rôle des abonnements dans ce succès. Le site annonce le chiffre de 

80000 abonnés, mais parmi ceux - ci, seuls un quart pa ye effectivement les 59 euros 

http://ojr.org/ojr/glaser/1083716199.php
http://benoit-raphael.blogspot.com/2006/04/gratuit-payant-quel-est-le-bon.html
http://online.wsj.com/public/us?
http://online.wsj.com/public/us?
http://online.wsj.com/public/us?
http://www.lesechos.fr/
http://www.01net.com/article/271451.html
http://mediacafe.blogspot.com/2006/03/web-le-passage-au-payant-ne-semble-pas.html
http://www.humanite.fr/journal/2006-12-04/2006-12-04-841529
http://www.paidcontent.org/entry/419-le-monde-to-break-even-or-better-thanks-to-web-revenue/
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annuels . Les abonnements rapportent ainsi environ 400  000 euros annuels,  soit un 

peu moins de trois pourcent  du chiffre dõaffaire annuel du site . Un chiffre dérisoir e 

au vu des coûts dõexploitation dõune r®daction web et aux investissements néce s-

saires.  La publicité reste  bien  le principal flux de revenus.  

Les journaux ont néanmoins des difficultés à sortir du modèle économique 

fond® sur lõabonnement qui a fait leur succ¯s sur papier. Lõ®tude men®e par Kieran 

Lewis (2004) mont re que la plupart des éditeurs continue à penser que les abonn e-

ments doivent repr®senter une part significative des revenus du site. Or lõutilité du 

consommateur pour ces abonnements, qui consistent souvent en lõacc¯s ¨ la version 

PDF du quotidien papier, demeure faible. Les chiffres de lõAssociation norv®gienne 

des organisations m®dia ont ainsi fait ressortir lõ®chec de ces offres PDF, qui repré-

sentent moins de 0,07% de la circulation papier, alors que les audiences web sont 

supérieures à celles hors - ligne . La palme revient au quotidien Bergens Tidende , 

pour lequel la version PDF compte 128 abonnés ( Fjaervik, 2007 ). Cet ®tat dõesprit 

entra´ne une perte dõefforts et de temps ¨ essayer de faire fonctionner un modèle 

inefficace mais ne modifie pas la place prépondérante de la publicité dans les rev e-

nus des sites ni les stratégies de volume qui en découle.  

Nonobstant les tendances à la spécialisation des contenus, donc des publics, 

les sites dõactualité ont engagé  une course ¨ lõaudience afin dõattirer les annonceurs 

en obtenant la ôprime de leaderõ. Les annonceurs accordent en effet plus de valeur 

aux pages les plus vues, bien que, sur internet, cette stratégie ne soit pas forcément 

adaptée, on le verra.  Les entretiens avec des responsables de sites généralistes ont 

mis en lumi¯re cette volont® de capter la plus grande part dõaudience possible. Par 

ailleurs, cette course au volume abouti ¨ une multiplication des sites dõactualit® gé-

néralistes et à u ne saturation du marché.  

Ces mod¯les ®conomiques, fond®s sur lõaudience et la publicit®, ressemblent 

à ceux existant pour  les médias de diffusion de masse  au support immatériel , tels la 

radio et la télévision.  Pourtant, ni les chaînes de télévision, ni les  stations de radio 

ne semblent avoir réussi à transformer leur expérience dans un tel environnement 

en un avantage concret.  Lõentretien r®alis® avec Julien Jacob, directeur de la com-

mission e - publicité du Groupement des éditeurs de services en ligne (GESTE ), a fait 

ressortir que l es prix pratiqués sur leurs sites sont similaires à ceux des sites de 

presse comparables.  Le retard accumulé par les premiers sur le web pèse plus lourd 

que lõexp®rience acquise dans des mod¯les hors- ligne.  

 

http://www.poynter.org/column.asp?id=31&aid=118745
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2. 3 .2 Accepter la concurrence  

Pour le consommateur, la culture de la gratuité réduit significativement les 

coûts de permutation (Porter, 2001). Les audiences que les journaux avaient réussi à 

fédérer autour de marques fortes ont  dès lors été remises en cause, tout comme des 

monopoles acquis par des titres sur des régions entières, du fait de la baisse par un 

facteur dix des barri¯res ¨ lõentr®e. 

 

Aspects marketing  

Lõunivers concurrentiel de la presse en ligne se modifie au fur et à mesure de 

lõaugmentation du nombre de fournisseurs dõinformation. Du fait de leur finance-

ment exclusivement fondé sur les revenus publicitaires, la question  qui se pose 

nõest pas tant celle du choix par le consommateur du producteur dõinformation que 

celle du diffuseur. Or, la souplesse des co ntenus numériques permet à un contenu 

produit par un journal dõ°tre diffus® sur un site concurrent. La question de la légal i-

t® de ces copies se poserait si tous les acteurs engag®s avaient les moyens dõester 

en justice. La fragmentation et lõinternationalisme du web empêche toute résolution 

judiciaire de ces d®lits, si bien que, comme le dit Yann Battard dõe- TF1, les 

®changes de fichier ne peuvent quõ°tre ç tolérés  ». 

La légalité des agrégateur s dõactualité ( Google News ) reste également à ét a-

blir. Un regroupement dõ®diteurs de Belgique francophone a gagn® en justice contre 

Google en aout 2006, contraignant la société californienne à retirer leurs conten us 

des résultats des recherches, arguant du fait que Google arrivait à  générer des rev e-

nus à partir desdits contenus.  Un accord a été trouvé depuis.  Le site MySpace News 

utilise, lui aussi, des contenus quõil nõa pas produit en les int®grant, gr©ce ¨ une as-

tuce technique (lõutilisation de frames ), à son propre site.  

Ces deux exemples montrent que les éditeurs de presse ne sont plus maîtres 

des contenus quõils mettent en ligne, puisque ces derniers peuvent °tre r®cup®r®s et 

co- exploités par des agrégateur s. Ce mécanisme ne vaut néanmoins que dans la 

mesure où ces agrégateur s sont utilisés, ce qui représente entre 5 et 20% du trafic, 

selon les estimations.  Les six mois durant lesquels les titres de Belgique franc o-

phone  ®taient exclus de Google News nõont dõailleurs pas affect® leurs chiffres 

dõaudience (Balencourt, 2007 ). 

http://news.google.fr/
http://news.myspace.com/
http://www.balencourt.com/blog/2007/04/19/presse-belge-retour-sur-6-mois-sans-google
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Les groupes de presse gardent ainsi les moyens de véritable s politiques de 

différenciation. Leur avantage réside dans leurs marques, souvent plus établies et 

plus respectées que celles des autres médias.  La figure ci - dessus montre que 

lõinformation pr®sent®e tant par les journaux que celle lue sur internet  est 

considérée 

comme éta nt 

crédible par les 

consommateurs

. En faisant 

lõhypoth¯se, 

crédible sur le 

marché de 

lõactualit®, que 

ces derniers  

recherchent une 

information 

fiable, on peut 

affirmer que les 

marques  de 

presse  déclinées sur internet possèdent un avantage réel sur celles d e télévision.  

Dõautant plus que celles - ci se développent bien en ligne, la marque agissant comme 

un levier générateur de trafic (De Waal et al., 2004) . Ce levier se renforce lorsque les 

titres renoncent ¨ une division de leur marque entre lõoriginal et la version internet. 

Pour prendre un exemple, The Guardian de Londres diffuse ses contenus en ligne 

sous la marque de Guardian Unlimited . Cette séparation contribue au manque de 

légitimité et de reconnaissa nce des ®ditions ®lectroniques puisquõelle sous- entend 

quõil existe une diff®rence entre un article selon quõil est publi® sur le site ou sur le 

papier. Plusieurs professionnels mõayant accord® un entretien ont souligné  la 

nécessiter de rassembler sous une  même marque les deux canaux de diffusion, au 

Soir et au Figaro notamment.  

La l®gitimit® dõune marque de presse peut également  sõacqu®rir uniquement 

en ligne. Une marque cré ée sur internet peut devenir leader sur son marché, tous 

canaux de diffusion confon dus.  Le site de finance du quotidien Haõaretz de Tel - Aviv, 

the Marker , a ainsi réussi à dépasser son rival, Globes, sur le web dõune part, puis 

sur papier, une fois que Haõaretz a d®cid® dõimprimer le contenu du site. 

0
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Télévision
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Internet
Radio

Figure 13 . Crédibilité  des informations selon leur source (ratio 'Les choses se sont 

passées comme on les a montré'/'Les choses ne se sont pas passées comme on 
les a montré'). Source  : TNS Sofres 2006.  

http://www.guardian.co.uk/
http://www.haaretz.com/
http://www.themarker.com/
http://www.globes.co.il/
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Le renouveau des modes de consommation permet également aux marque s 

dõ®largir leurs cibles. De par lõimmat®rialit® dõinternet, un consommateur 

dõinformation ne r®v¯le pas le titre quõil s®l®ctionne, au contraire de ce se passe 

dans le monde r®el. Ainsi, des titres avec lesquels il ne serait pas convenable dõ°tre 

vus peuvent °tre consult®s en ligne. Hitwise, une agence australienne dõ®tudes sur 

internet, a constaté de fortes différences entre les lecteurs de The Sun sur papier et 

ceux sur internet. Parmi les lecteurs internet, les catégories sociales les plus 

élevées, urbai nes et ais®es, fortement utilisatrices dõinternet, sont surrepr®sent®es 

de près de 40%  (Hopkins, 2007b ). La segmentation des consommateurs dõactualit® 

évolue donc avec le d®veloppement dõinternet, intensifiant dõautant la comp®tition 

entre les différents titres.  

 

Problèmes de diffusion  

Le plus grand bouleversement apporté par la croissance de la pénétration de 

lõinternet haut- débit réside dans la mise en co ncurrence directe entre des médias 

traditionnels qui nõ®taient auparavant que compl®mentaires. Un individu peut, au 

cours dõune journ®e, ®couter un bulletin dõinformation ¨ la radio, lire un quotidien, 

regarder le journal télévisé puis feuilleter un newsma gazine. Il est peu probable quõil 

consulte les sites internet de chacun des médias  utilisés hors - ligne.  Les producteurs 

dõinformation secondaires, qui r®cup¯rent des informations dõautres m®dias, se 

trouvent particuli¯rement menac®s. Si lõajout de valeur ajouté, hors - ligne, ne réside 

que dans la diffusion dõune information sur un canal sp®cifique, sur internet cette 

valeur ajout®e disparait, dõautant plus que lõon a vu que les sites ne ma´trisaient pas 

totalement la diffusion de leurs contenus.  

Les producte urs dõinformation primaires sont  en position de force. Or, la 

plupart des médias hors -ligne ne font quõ®diter des d®p°ches dõagences. Celles- ci 

poss¯dent donc un avantage immense, puisquõelles peuvent publier une information 

avant leurs clients. Pour une a gence, la décision de concurrencer ou non s es clients 

dépend de ses fonctions et de s a structure actionnariale.  Lorsque celle - ci est 

détenue par ses clients, elle ne peut diffuser une information sous sa marque. 

Associated Press, qui appartient aux groupes de presse américains, ne présente sur 

son site que les titres des dépêches, accompagné s de liens vers les sites de ses 

clients.  En revanche, une agence sur laquelle les m®dias nõont pas de droit de regard 

peut trouver un i nt®r°t ¨ publier des informations sous sa propre marque. Cõest le 

cas de Reuters , qui fait partie du groupe Thomson - Reuters , et de Bloomerg . De 

http://weblogs.hitwise.com/heather-hopkins/2007/03/newspaper_audience_comparison_1.html
http://www.ap.org/
http://www.reuters.com/
http://www.bloomberg.com/index.html?Intro=intro3
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même, les a gences financée s par un gouvernement  cherchent à maximiser la 

diffusion de leur message  et proposent leurs contenus en ligne, gratuitement. 

Xinhua , Itar - Tass, voire même KCNA (Corée du Nord), disposent de sites internet 

reprenant la quasi - totalité des dépêches vendues à leurs clients.  Le cas de lõAgence 

France Presse se situe entre ces deux extrêmes, puis que, si les journaux siègent au 

conseil dõadministration, lõEtat reste le principal contributeur financier. Cette dualit® 

est probablement ¨ lõorigine des h®sitations de lõAFP et du lancement tardif de ses 

opérations sur le web.  Par ailleurs, l õAFP, par la voix de J ade Montané, responsable 

multimédia,  présente  son retard sur internet comm e un choix stratégique  qui 

permettrait de bénéficier des erreurs de ses concurrents. Cependant, des échanges 

de courriels  avec des journalistes de l õagence amènent à croire qu e lõAFP suit le 

même chemin que la plupart des organisations traditionnelles . Des autodidactes ont 

participé à la  nécessaire  prise de conscience, des formations ont été mises en place, 

mais lõélaboration d õune stratégie globale prenant en compte les nouveaux médias 

est fort récente.  Un journaliste résume ces évoluti ons en affirmant que , sur le web,  

lõAFP semble « être toujours à l õâge de pierre, alors qu õen réalité [ elle ] en est à l õâge 

du bronze  ». 

Les journaux doivent ainsi affronter la concurrence de leurs propres 

fournisseurs. Plus le contenu dõun site de presse d®pend du contenu dõune agence 

présente en ligne, moins celui - ci sera en mesure de créer de la valeur ajoutée pour 

ses lecteurs.  

Lõ®volution des vecteurs de diffusion des contenus accroit encore la concu r-

rence faite aux journaux, puisque lõinformation peut d®sormais °tre non seulement 

diffus®e, mais aussi produite sur des sites en dehors de lõunivers des m®dias. Les 

internautes en qu°te dõactualit®s peuvent °tre amenés à consommer des contenus 

ne se voulant pas journalistiques  (Hopkins, 2007 a). Une étude Hitwise menée en 

2006 montre que, lors de lõannonce au Royaume - Uni de lõexistence dõune vid®o 

montrant la pendaison de Saddam Hussein, les sites qui ont reçu  le plus de trafic 

provenant des mots cl®s ôsaddam hussein hangingõ furent You Tube et Google Video, 

loin devant CNN et la BBC.  Un second exemple  extra it de cette étude  montre que, en 

ce qui concerne les contenus ôfroidsõ, qui ne d®coulent pas de lõactualit® imm®diate, 

les sites médias doivent également faire face à une concurrence inattendue. En jui l-

let et aout 2006, alors que se déroulait la guerre ent re Israël et le Hezbollah, les 

internautes ¨ la recherche dõinformations de fond sur le conflit se sont majoritaire-

http://www.french.xinhuanet.com/french/index.htm
http://www.itar-tass.com/eng/
http://www.kcna.co.jp/index-e.htm
http://weblogs.hitwise.com/heather-hopkins/2007/03/competition_20_who_are_print_m.html
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ment tournés vers Wikipé dia, lõencyclop®die participative dont  les articles portant 

sur  de tels évènements  sont  pourtant  rarement neutres.  

Ces exemples montrent des faiblesses de référencement de la part des jou r-

naux, mais surtout un manque dõattractivit® et une cr®dibilit® qui nõarrive pas ¨ 

sõimposer sur celle des marques sp®cifiques au web. 

 

2.3.3 Etre leader dans sa communauté  

La consommation dõune marque dõactualit® nõest pas quõune question 

dõinformation. Celui ou celle qui ach¯te Lib®ration plut¹t que Le Monde ou Le Figaro 

recherche plus quõune source de contenu, il affirme un style de vie ( lifestyle stat e-

ment , Tungate, 2 005). Ces marques ont donc créé , hors - ligne, des clubs ou des 

communautés de consommateurs  auxquels elles donnent une direction  et pour le s-

quels elles sont des leaders. Sur internet, la conservation de ce r¹le est lõenjeu 

dõ©pres affrontements, qui d®coulent de lõintensification de la concurrence ®tudi®e 

dans le paragraphe précédent.  

 

Rester leader dõopinion 

Si un membre dõune communaut® peut avoir plusieurs all®geances, il ne 

sõinforme en g®n®ral quõau travers dõune seule marque sur chaque canal. Le pr o-

bl¯me se pose diff®remment sur internet, o½ lõon a vu ¨ quel point il est facile pour 

un utilisateur de butiner entre plusieurs sites en fonction de ses préoccupations.   

La cible de Libération  se confond par exemple ave c celle de Rue89 ou celle de 

la Tribune avec celle de BFM.  De la m°me mani¯re, lõimplantation du Parisien en Ile-

de-France se voit fragilis®e par des sites dõinformation hyper- locaux tels Mon Pu-

teaux  ou le Bondy Blog. Les marques disposant dõun monopole g®ographique sur le 

papier ont développé une plus grande vulnérabilité vis - à- vis des pure - players.   

Pour reprendre le mod¯le de lõinfluence de Jurgensmeyer, on pourrait dire 

que les titres de presse sont en mesure de perdre leur influence de par les plus 

grands choix qui, en ligne, sõoffrent ¨ leurs lecteurs. Parallèlement, la question de la 

crédibilité des journaux en ligne sõest largement transform®e. On a vu plus haut que 

des marques créé es sur internet pouvai ent être transposé es sur papier et rivaliser 

avec leurs concurrent es historiques. Le processus vaut également pour les pure -

players, dont personne ne doute aujourdõhui quõils sont en mesure de produire des 

informations dõaussi bonne qualité que les rédactions traditionnelles . Les premiers 

scoops sortis sur internet furent publiés sur le Drudge Report , le site de Matt 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Accueil
http://www.monputeaux.com/
http://www.monputeaux.com/
http://yahoo.bondyblog.fr/
http://www.drudgereport.com/
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Drudge, c®l¯bre pour avoir ®t® ¨ lõorigine du Monicagate durant  le second mandat 

de Bill Clinton.  Aux Etats - Unis, de nombreuses publications de pure - players bénéf i-

cient  de la reconnaissance de leurs pairs, tels le Huffington Po st ou le magazine 

dõactualit® Slate. En France, le mouvement commence à peine, le premier pure -

player dõactualit® en mesure de concurrencer ses adversaires  issus des médias tr a-

ditionnels, Rue89, venant ¨ peine dõ°tre lanc®. Apr¯s seulement six jours 

dõexistence, le 16 mai 2007, le site d®voilait en effet que le Journal du Dimanche 

avait décidé de ne pas publier un article concernant le non - vote de Cécilia Sarkozy, 

une information reprise par tous les autres médias, qui donnent ains i au site une 

aura de crédibilité.  

Francis Balle écrivait il y a six ans que «  sõils veulent conqu®rir la fid®lit® de 

lecteurs plus nombreux, les webzines devront se donner les atouts dõun plus grand 

crédit, en respectant notamment les discipli nes consacré es du journalisme  » (2001  : 

246). On constate aujourdõhui que plusieurs publications ®lectroniques ont atteint 

un niveau de crédibilité équivalent à celui des marques établies . Sur des marchés 

géographiquement limités, cela signifie que l a presse régionale  a désormais perdu 

son monopole de lõinformation locale de qualit®. Les ®volutions et la massification 

du web ont permis lõ®mergence dõun nouveau style de sites, hyper- locaux, parfois 

collaboratifs  et souvent partisans. Mais, comme le montrait la partie pr écédente, la 

proximit® quõoffrent  les plates - formes de discussion permet  dõint®grer la subjectivi-

t® de lõauteur ¨ la consommation des contenus et donc de cr®dibiliser un article  

partisan . 

Mon Puteaux , mentionné plus  haut, est , par exemple,  lõïuvre dõun seul pu-

téolien, Christophe Grébert , ayant lancé un simple site en 2002.  Depuis, la 

simplification des outils dõ®dition et la popularit® acquise par les blogs ont amené 

au lancement de nombreuses autres tentatives dõarracher aux titres de la PQR leur 

monopole sur la locale.  Lõampleur des moyens judiciaires mis en ïuvre par les per-

sonnalités égratignées sur le site, ainsi que celle des réactions qui ont suivi montre 

bien lõinfluence quõa r®ussi ¨ acqu®rir Mon Puteaux sur sa ville ( Roussel, 2006 ). Les  

Mon Orléans , Mon Toulouse  ou le Greblog  sont autant dõexemples de cette vague de 

pure - players , souvent amateurs mais concurrents des sites de presse.  

Réciproquement, un titre de presse régional peut être  amené à sortir de son 

territoire géographique (Kebbel, 2006 ). Si un groupe de presse  locale  possède ou 

désire créer des marques fortes à portée nationale, il peut lancer des produits sur 

internet et ainsi d®passer le cadre de sa r®gion dõorigine. Le Dauphiné Libéré a par 

http://www.huffingtonpost.com/
http://www.slate.com/
http://www.rue89.com/
http://www.monputeaux.com/
http://www.liberation.fr/vous/internet/158556.FR.php
http://www.monorleans.com/
http://www.montoulouse.fr/
http://www.greblog.net/
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exemple  ®t® ¨ lõorigine du site Quelcandidat.com durant la campagne menant à 

lõ®lection pr®sidentielle.  Lõinitiative a rencontr® un succ¯s national, attirant en deux 

mois plus de 1,5 millions de visiteurs uniques, la majorité en provenance de la r é-

gion parisienne (Raphaël, 2007 ). 

Libéré des contraintes matériell es et g®ographiques, les marques dõactualit® 

doivent n®anmoins fournir ¨ leurs lecteurs de quoi satisfaire les d®sirs quõelles ont-

elles - mêmes suscités, sans quoi elles failliront ¨ engranger les fruits dõun march® 

créé par elles.  

 

Devenir incontournable  

Les professionnels rencontr®s ont tous mis lõaccent sur la fid®lit® de leurs 

clients à leur marque et sur le pouvoir fédérateur de cette dernière. Paradoxalement, 

on a vu  plus haut que les coûts de permutations étaient bien moins élevés sur inte r-

net que dans lõunivers du papier. Il faut enfin noter quõ¨ la diff®rence des m®dias de 

diffusion en continu (télévision, radio), les contenus web sont accessibles à tout 

moment. Qu and le t®l®spectateur ou lõauditeur qui souhaite changer de marque ne 

peut revenir à son ancien distributeur sans perdre de contenus (le temps passé chez 

le concurrent), lõinternaute peut, lui, consulter tous les sites quõil d®sire sans devoir 

faire dõarbitrage. Le risque immédiat tient cependant moins dans la possibilité pour 

un consommateur de changer dõall®geance, puisque cela supposerait de changer de 

style de vie également, mais plutôt dans la possibilité de rechercher des inform a-

tions ailleurs quõaupr¯s du site de presse habituel, diminuant donc dõautant son r¹le 

de leader.  

On a vu que les sites dõactualit® cessaient dõ°tre la r®f®rence des internautes 

d¯s lors quõil sõagissait de contenus de fond, ces derniers pr®f®rant les rechercher 

via des moteurs de recherche ou directement sur des sites dédiés. Pour les sites 

dõactualit®, initiateurs de lõaction de recherche de contenus de fond, cela repr®sente 

un potentiel de visiteurs à conserver. Lõinformation li®e ¨ lõactualit® doit donc °tre 

présente dans son  intégralité sur ces sites. Les technologies développées ces de r-

nières années permettent de le faire à très peu de frais, puisque la gestion des 

bases de données et la manipulation des contenus qui en sont issus sont devenues 

plus simple et les contenus pl us facilement impl émentables dans un cadre attractif. 

Le New York Times a ainsi développé un outil simple et polyvalent permettant de 

présenter des s®ries de donn®es, dõune dimension d®passant ce que nõimporte quel 

journal pourrait contenir, au sein dõune interface intuitive ( Nguyen et al. , 2007 ). 

http://benoit-raphael.blogspot.com/2007/03/quelcandidatcom-excellent-dmarrage.html
http://graphics8.nytimes.com/packages/flash/business/20070408_EXECPAY_GRAPHIC/index.html
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De tels exemples ne sont pas nombreux. Les pure - players sont effectivement 

le plus souvent les plus actifs sur lõutilisation de ce genre de technique, comme l e fit  

Google Earth au lendemain  des deux tours de lõ®lection pr®sidentielle française . La 

compagnie californienne était en mesure, les 23 avril et 7 mai 2007 au matin, 

dõafficher les r®sultats de toutes les communes sur une carte de France en 3D, r e-

produite ci - dessous. 

La gestion automatis®e de bases de donn®es permet dõoffrir des r®sultats ex-

ploitables par les consommateurs, tels quõ®voqu®s plus haut au sujet du traitement 

de lõactualit® en temps r®el, avec un coût marginal nul, puisque la base de donnée, 

une fois cr®®e, ne demande pas de main dõïuvre pour livrer ses r®sultats. 

Rob Curley, directeur des nouveaux médias du groupe Washington Post -

Newsweek, appelle ces contenus  evergreen content  (2007 ). Au- delà des données 

récupérée s chez des institutions, comme c es r®sultats dõ®lections, des chiffres fi-

nanciers ou des indicateurs macroéconomiques, les journalistes eux - mêmes 

collectent r®guli¯rement de lõevergreen content dans le cadre de leurs articles. Les 

rédactions doivent donc mettre en place des systèmes de collecte de ces inform a-

tions, afin de les rendre facile dõacc¯s pour les consommateurs. 

Sur tous les domaines dans lesquels le titre est reconnu comme expert par sa 

communauté de 

lecteurs, des 

contenus de 

fonds accomp a-

gnant les 

actualités pe r-

mettent 

dõaugmenter la 

fréquentation 

du site en 

termes de 

pages vues mais 

également en 

termes dõimage 

de marque.  

Figure 14 . Interface proposée par Google Earth au lendemain de l'élection prés i-
dentielle.  

http://robcurley.com/2007/01/18/interview-with-italian-newspaper/
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Lõutilisateur qui ne trouvera pas lõinformation sur le site dõactualit® dõo½ ®mane son 

désir de recherche se tournera vraisemblablement vers un moteur de recherche. 

Pour le journal, cela repr®sente autant de paires dõyeux perdues. 

Les archives des journaux papier permettraient  pourtant de répondre à cette 

demande de contenus de fond. Les groupes de presse sont en effet en mesure de 

distribuer c es contenus , déjà numérisés dans  des bases de do nnées disponibles tout 

de suite et ceints de leur s marque s et de leur notori®t®. Cette possibilit® nõest of-

ferte, en France du moins, à aucun autre média, puisque les contenus audiovisue ls 

sont conservés et dist ribués  en ligne par lõINA et que la taille des archives des pure-

players ne peut rivaliser avec celle de journaux existant depuis trente, cinquante ou 

cent ans. Les archives ne deviennent cependant un atout pour les journaux que dans 

la mesure où elles off rent au lecteur une utilit® en rapport avec leur prix. Il sõav¯re 

que peu dõinternautes sont pr°ts ¨ d®penser les 2,6û que co¾te en moyenne un ar-

ticle 4 . On peut m°me raisonnablement ®mettre lõhypoth¯se que, tout comme les 

contenus dõactualit®, les archives représentent pour la plupart des internautes une 

commodit® dont le prix sõaligne sur lõoffre la plus basse, ¨ savoir la gratuit®. Les 

archives des journaux ne leur offriront un réel avantage quand elles seront disp o-

nibles gratuitement. Malgré les quelques  publications ayant franchi le pas, comme 

Time Magazine , qui ouvre gratuitement ses archives depuis 1923 ou le Daily Mirror, 

depuis 1903, les décideurs des groupes de presse français restent dubitatifs et di f-

f iciles à con vaincre.  

Si la perte du monopole des journaux sur certai nes missions traditionnelles 

de la version papier se traduit par une diminution de lõinfluence de la marque, au 

profit par exemple de sites comme Wikipédia pour les articles de fond, la perte de 

leur s services monétisables a des conséquences plus importantes, à plus court 

terme.  

 

2.3. 4  Rester lõinterm®diaire des affaires 

En plus de faire face à une concurrence plus intense et plus diverse, qui met 

en péril les missions qui étaient les siennes, la pres se doit faire face aujourdõhui ¨ 

un quatrième défi, puisque le second pilier de son financement, la publicité  et les 

petites annonces , tend également à se disperser chez ses concurrents, mettant ainsi 

                                           
4 Moyenne des prix des sites de PQN proposant des ar chives ¨ lõunit®, ¨ savoir Le 

Monde, Le Figaro, Lib®ration, La Croix et Les Echos. Seule LõHumanit® offre ses archives de-

puis 1990 gratuitement.  

http://www.time.com/
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en p®ril lõ®difice quõelle avait construit sur internet. De la même manière que les 

®quipes r®dactionnelles et manag®riales, qui, on lõa vu, ont mis plusieurs ann®es ¨ 

sõadapter aux nouveaux m®dias, les r®gies publicitaires et les annonceurs nõont pas 

tous su saisir les opportunit®s quõoffraient ces nouveaux supports.  

 

Profiter des dépenses internet des annonceurs  

Au moment de la création des sites de la presse en France, le marché de la 

publicité fonctionnait avec des campagnes payées au coût par mille (CPM) à un prix 

suffisamment élevé pour provoquer la ruée  que lõon a constat® dans la premi¯re 

partie.  Aujourdõhui, plusieurs ®volutions ont remis en cause ce syst¯me de publicit®, 

poussant les éditeurs de sites à trouver des solutions innovantes. Le marché de la 

publicité a tout dõabord ®t® fortement perturb® entre  2000 et 2002.  Lõarriv®e de 

Google ensuite et le développement des campagnes au coût par clic (CPC), voire au 

coût par action (CPA) depuis 2007, a encore fragilisé la position des sites 

dõactualit®s sur le march® de la publicit®. En effet, les campagnes au CPC et au CPA 

prennent la forme de liens sponsorisés générés en fonction du contexte, pour le s-

quels les sites peroivent un revenu en fonction du nombre de clics ou dõactions 

réalisées. Ces campagnes , convenant particulièrement au marketing direct du fait de 

la finesse du ciblage,  permettent aux annonceurs de gérer plus efficacement leurs 

budgets de communication et de mieux évaluer la rentabilité des investissements 

publicitaires consentis, ce qui  explique leur forte croissance puisque l e CPC est pas-

sé de 1% de part de mar ché 

en 2001 à 42% en 2006, 

comme  le montre la figure 

15 ci - contre . 

Or, ce type de publ i-

cité pénal ise 

particulièrement les sites 

dõactualit®. En effet, ces 

campagnes se fondent sur 

le contenu des pages vis i-

tées, si bien que, sur un site 

dõactualit®, les g®n®rateurs 

de liens sponsorisés util i-

sent le contenu des articles 
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Figure 15 . Evolution du marché de la publicité en ligne en France 
(Mds û). Sources: IAB France, Emarketer. 



52  Quelle place pour la presse en ligne ¨ lõheure du Web 2.0 ? 

 

pour choisir la campagne à a fficher, augmentant du coup la possibilité de faire un 

contre - sens. Yann Ba ttard donnait ainsi lõexemple dõun article sur un accident 

dõavion qui, du fait de la préd ominance du  champ lexical de lõaviation, aurait généré 

des liens vers des agences de voyages , dé tru isant au passage la marque de 

lõannonceur. Le march® de lõactualit® ne permet donc pas dõavoir recours aux bud-

gets du marketing ciblé, qui représente pourtant la mo itié des dépenses 

public itaires en ligne.  

Par ailleurs, la publicité de display, qui pren d le plus souvent la forme 

dõimages anim®es ou de clips Flash, doit, elle, faire face ¨ lõaugmentation du 

nombre de programmes permettant de bloquer les adresses des régies publicitaires, 

permettant aux internautes de consommer des contenus sans avoir à su bir la publ i-

cit®. Aujourdõhui, 53% des utilisateurs utilis erai ent un l ogiciel bloquant ce type de  

publicités ( Newman, 2007 ). 

Le défi des éditeurs de sites  réside donc la rentabilisation du trafic. Les pr o-

fessionnels rencontrés dans le cadre de ce mémoire ont fréquemment mis  lõaccent 

sur les campagnes de branding , qui seraient, selon eux, les seules adaptées à un 

site dõactualit®. Leur strat®gie vise ainsi ¨ vendre aux annonceurs des pages vues 

par des profils correspondant à leurs attentes en se fondant principalement sur les 

critères psychographiques des consommateurs établis par les études des instituts 

de sondage. La mise en place de syst¯mes dõenregistrement gratuits donnant accès 

à des contenus premium permet également de collecter des informations perso n-

nelles permettant un plus grand ciblage.  Ces outils reste nt  très similaires à ceux 

développés sur papier et ne prennent pas en  compte les spécificités d u web, qui 

permettent un ciblage infiniment plus fin et moins coûteux.  

Internet permet, par exemple, de conna´tre lõorigine g®ographique des inter-

nautes, visible dans lõadresse IP, avec une pr®cision situ®e entre 60% et 95% (Muir & 

Oorschot, 2006).  De même, lõanalyse de lõhistorique de navigation des internautes 

permet de dresser un profil sans avoir besoin de faire remplir aucune sorte de que s-

tionnaire. Google utilise par exemple lõhistorique des recherches des internautes 

mais également, pour ceux ayant i nstall® la barre dõoutils Google, lõhistorique de 

lõint®gralit® des pages visit®es afin de pouvoir leur pr®senter des publicit®s mieux 

ciblées.  Ces techniques ne sont pourtant pas utilis®es par les sites dõactualit® des 

médias traditionnels, qui se justifi ent le plus souvent en arguant du retard des a n-

nonceurs, qui ne seraient pas prêts à acheter des campagnes plus ciblées. Les 

http://www.nytimes.com/2007/05/14/technology/14adblock.html?ref=technology
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annonceurs ne comprendraient ainsi pas tout le potentiel dõinternet, ce qui ralenti-

rait dõautant la croissance du march® publicitaire en ligne ( Rothenberg, 2007 ). 

Pourtant, comme le souligne Julien Jacob, la responsabilité de ce retard pr o-

vient aussi des r®gies publicitaires des m®dias traditionnels, o½ lõadaptation au web 

a été aussi lente que chez leur s clients.  Dõautres entretiens ont ®galement fait res-

sortir le grand scepticisme des responsables web ¨ propos de lõaffinage du ciblage, 

malgré les avancées notables des régies issues des pure - players dans la cour se à la 

valorisation des internautes.  

La spécificité de  la presse dans ce domaine provient toutefois  de sa capacité à 

vendre des campagnes à la fois sur papier et sur le web, offrant aux annonceurs les 

avantages des deux supports . Si les régies de Google e t de Yahoo! offrent déjà ce 

service aux Etats - Unis, elles nõont toujours pas franchi le pas en France.  De plus, la 

crédibilité des marques de presse leur donne un avantage sur les pure - players,  no-

tamment les sites participatifs,  auxquels les a nnonceurs ne font pas toujours 

confiance, par peur de voir lõefficacit® de leur campagne an®antie par un contenu 

inadéquat.  

 

Petites annonces  

Avant lõarriv®e dõinternet, la presse quotidienne disposait dõun quasi-

monopole sur le marché des petites annonces, ce qui participait dõailleurs ¨ de son 

r¹le dõanimateur de communaut® de lecteurs. Le glissement du march® des petites 

annonces menace donc plus que les revenus générés par ce seul service, il prive les 

journaux de lõun de leurs principaux  rôle s et les oblige à t rouver des stratégies de 

récupération de ce marché sur le web.  

Le parcours du Figaro est à ce titre exemplaire. Le journal a vu ses recettes en 

provenance des petites annonces fondre de plus de 80% avec lõarriv®e du web. En 

2000, le Figaro  lance  Explorimmo , un site qui regroupe toutes les annonces du qu o-

tidien tout en ayant lõobjectif dõ®largir sa cible afin de devenir une r®f®rence pour 

tous les internautes indépendamment de la marque de leur quotidien. Le jou rnal a 

adopté la même stratégie avec Cadremploi , société créée en 1990 qui a pris en 

charge les annonces du Figaro sur internet, avant de racheter Keljob . Face à leur 

succès, Le Mond e, Libération et Les Echos ont accepté de partager leurs annonces 

avec ces sites.  

 Regroup®s dans la soci®t® Adenclassified, ces sites sont aujourdõhui leaders 

ou en passe de le devenir sur leurs marchés respectifs, permettant de concurrencer 

http://www.paidcontent.org/page/randallrothenbergtranscript
http://www.explorimmo.fr/
http://www.cadremploi.fr/
http://www.keljob.fr/
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des pure - play ers internationaux comme Monster et redonnant au Figaro la source 

de revenus qui était la sienne hors - ligne. En associant les compétences et les re s-

sources qui faisaient sa force sur le papier et en profitant de la force financière de 

sa régie publicitaire , Le Figaro  a connu un succès certain dans la transmission sur le 

web de lõun des moteurs de son mod¯le ®conomique. La mise en place de ce centre 

de profit qui vient soutenir les activit®s de production de contenus nõa ®t® possible 

que gr©ce ¨ lõexp®rience et lõexpertise acquise sur le papier. 

Le groupe Hersant a suivi la même stratégie en transposant sur internet les 

annonces de son gratuit , Paru Vendu. Le large stock dõannonces dont disposait le 

groupe sur papier lui a permis, une fois sur internet, de détenir une taille suffisante 

pour sõimposer. 

Le succès du Figaro  ou du groupe Hersant  sur certains secteurs du marché 

des petites annonces ne cache cependant pas leur incapacité à profiter des poss ib i-

lités offertes par internet , privant ainsi les groupes de production dõactualit®s dõune 

source de revenus traditionnelle.  Aucun acteur de la presse traditionnelle nõa en ef-

fet pressenti le succès des sites de rencontres, laissant Meetic  sõemparer de ce 

march® tr¯s lucratif, ou celui des ench¯res en ligne, telles celles dõEbay, alors que 

leurs marques et leurs réseaux leur auraient donné un avantage significatif sur ces 

pure - players.   

 

Cette sous - partie a permis  de montrer que la presse a perdu sur internet pl u-

sieurs  éléments fondateurs de son modèle économique  et que cette déstabilisation 

sõaccentue avec les ®volutions du r®seau. La presse en ligne  se trouve aujourdõhui 

en concurrence avec de nombreuses au tres marques, et elle nõest plus forc®ment la 

plus à même de remplir les missions qui étaient les siennes sur le papier.  En se pl a-

çant dans le mod èle des cinq forces de Porter (1 985) , on constate  que le marché de 

lõactualit® en ligne a ®t® fortement modifié. La figure ci - dessous synthétise ces m o-

difications. Hormi s la crédibilité dont elle peut se targuer vis - à- vis de la télévision, 

la presse ne dispose , on lõa vu, dõaucun avantage s®rieux dans cette nouvelle confi-

guration.  

 

http://www.paruvendu.fr/
http://www.meetic.fr/
http://www.ebay.fr/
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Figure 16 . Le modèle des ci nq forces de Porter appliqué au  marché de l'actualité en ligne.  

 

Les jour naux sont les plus touchés par c es évolutions. Ils doivent faire face à 

de nouveaux concurrents sur des terrains où ils pensaient détenir une légitimité 

inattaquable (hi®rarchisation, cr®dibilit®). Le bouleversement est dõautant plus fort 

que le mod¯le ®conomique quõimpose internet diff¯re fortement de celui du papier, 

ce qui g°ne consid®rablement les journaux lorsquõils essayent dõ®tendre sur le web 

leurs  missions traditionnelles.  La presse doit donc trouver des moyens dõexploiter 

ses ressources spécifiques  si elle veut résister à la concurrence  sur internet.  
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3 Quelles perspectives pour la 

presse en ligne  ? 

La faiblesse des avantages dont dispose aujour dõhui la presse sur internet, 

telle quõelle a ®t® ®tablie dans la partie pr®c®dente, montre que le secteur ne peut 

en rester là, sous peine de perdre totalement la position acquise durant les dix de r-

nières années.  

La figure présentée ci - dessous montre le c ycle de vie dõun m®dia. Le mod¯le, 

établi par Lehman - Wilzig &  Cohen - Avigdor  (2004), permet dõentrevoir les strat®gies 

possibles pour les groupes de presse. La situation actuelle place internet comme 

entrant dans sa phase de maturation, atteinte lorsque le nouveau média touche 50% 

de sa cible. En 2006, 40% des français utilisaient régulièrement internet. En r e-

vanche, la presse a atteint la phase o½ lõadaptation, la convergence ou 

lõobsolescence repr®sentent les seules possibilit®s dõ®volution. Le mod¯le et ses 

conclusions sont pr®sent®s en d®tail dans lõarticle pr®sent® en annexe. 

 

Figure 17 . Le cycle de vie d'un média. Adapté de Lehman - Wilzig & Cohen - Avigdor, 2004.  


