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Annales 2014:

Qualité des médias — Schweiz Suisse Svizzera
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de journalisme auquel il veut s’exposer. Aux réalisa-
teurs de médias, elles fournissent un point de repere
quant au type de journalisme qu’ils veulent produire et
assumer. Enfin, elles présentent aux politiciens un ta-
bleau du développement de 'industrie des médias et
des ressources dont le journalisme d’information dis-
pose en Suisse.
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Annales Qualité des médias 2014: I'essentiel en bref

Six constats principaux présentent une importance

particuliere pour les travailleurs dans les arts média-

tiques, les consommateurs de médias et la politique

médiatique, dans cette 5¢ édition de I'analyse transmé-
diatique des bases économiques, de la couverture jour-
nalistique et de la qualité du journalisme d’informa-

tion en Suisse:

L

1L

I

Les recettes publicitaires et commerciales liées au
divertissement dépassent celles du journalisme d’in-
formation: il faut constater premiérement que les
recettes publicitaires sont faites en priorité par les
offres de divertissement au détriment du journa-
lisme d’information et que le public est également
plus enclin a acheter ces offres de divertissement.
La culture de la gratuité a largement annulé la sen-
sibilité du public a I'égard du cotit du journalisme.
Certes, les budgets consommateurs pour les médias
augmenteront, mais les dépenses pour le journa-
lisme d’information continueront a diminuer.

Au sein du journalisme, le souci de la couverture rem-
place la qualité: la tendance au divertissement se
prolonge a l'intérieur méme du journalisme d’in-
formation. La publicité préfere, parmi les offres de
la presse écrite, de la TV et des services en ligne,
celles qui, par de breves nouvelles divertissantes,
satisfont les besoins de divertissement et atteignent
ainsi une couverture élevée. Cette évolution est
encore renforcée par la consommation mobile
croissante et par les besoins d’intérét humain dans
les réseaux sociaux: les «nouvelles virales» sont
pour la plus grande partie de 'infodivertissement.
La qualité souffre «en bas» parce qu’elle ne doit pas
étre entretenue — et «en haut» parce qu’elle peut de
moins en moins étre produite: les moyens pour faire
un journalisme d’information diversifié et profes-
sionnel disparaissent. Sous leffet de cette dyna-
mique, la qualité du journalisme d’information
baisse dans son ensemble. Dans les offres de faible
qualité, n’ayant pas besoin d’étre entretenue en rai-
son de la forte demande, elle continue a diminuer;
dans les offres de haute qualité, ce sont d’abord les
prestations de mise en perspective, puis la perti-
nence thématique qui reculent sous la pression des
mesures d’économie, de orientation sur les taux
de clics et de la pression de l'actualité en ligne. La
qualité n’est pas récompensée sur le plan écono-
mique. Au contraire, la culture de la gratuité rend

inopérant le mécanisme de régulation fondamental
de I’économie par les prix.

IV. Concentration et diversification: la tendance se pour-

suit: la situation bénéficiaire difficile pour le jour-
nalisme d’information diversifié et professionnel se

manifeste, a travers les économies d’échelle, par un
processus exceptionnel de concentration, lié a une
réduction concomitante de la diversité de loffre.
Pourtant, dans le secteur en ligne, la diversité des
fournisseurs est encore plus limitée que dans celui
de la presse écrite, pourtant radicalement réduite.
Le manque a gagner dans le journalisme d’infor-
mation ne se répercute que partiellement sur les

recettes des grandes maisons d’édition. Gréce a la
diversification et aux réutilisations multiples, ces
maisons se transforment en conglomérats ot le
journalisme n’est plus quune branche d’activité
parmi d’autres. Il doit donc dégager un rendement
comme d’autres activités plus rentables telles que
les petites annonces en ligne. Parmi les trois
grandes maisons d’édition sur le marché suisse de
la presse et des services en ligne, seul la plus petite,
a savoir le NZZ Mediengruppe, sappuie sur une
stratégie de marque qui accorde une valeur priori-
taire a la qualité journalistique. La marque est tou-
tefois entretenue principalement par le marketing.

Erosion de la culture professionnelle journalistique:
pour maintenir les rendements sur le marché de
I'information, il se produit, en plus d’incessantes
mesures d’économies, une véritable industrialisa-
tion du journalisme, dirigée par le marketing. Les
processus de production sont pilotés par des sys-
temes de gestion des contenus (CMS) a laide
desquels les journalistes produisent, dans de grands
newsrooms (salles de nouvelles), des contenus
identiques pour un nombre croissant de titres de
médias et pour tous les canaux. Ils prescrivent ainsi
la dynamique de Iévolution future dans les grandes
maisons d’édition. Ces newsrooms permettent de
faire des économies d’échelle pour des offres de
plus en plus nombreuses, tandis que les rédactions
et leurs domaines de spécialisation et cultures
perdent de leur importance face a ces nouvelles
usines du journalisme tous azimuts. En amont de
ces usines, les médias de I'éditeur seront de plus en
plus souvent remplis de nouvelles choisies par les
rédacteurs de titres et les spécialistes du marketing.



A coté, on conserve une petite équipe privilégiée de
«plumes de renom» chargées d’assurer la réputa-
tion de ces médias. Certes, a 'intérieur de la culture
professionnelle, dont les normes, institutions et
identités devraient, en soi, fonctionner comme des
éléments capables d’atténuer cette dynamique, la
résistance et la réflexion se manifestent davantage,
mais restent encore faibles dans 'ensemble. De ce
fait, la branche médiatique ne se percoit guere
comme investie de fonctions essentielles dans la
société et tolere sans résister Iérosion de ses
normes. Le systeme médiatique s’en trouve affaibli
tant sur le plan politique qu’économique.

VI. Pertes de diversité et changement de I'écho théma-
tique et des acteurs ainsi que de I'élaboration des
programmes de publication: parce que la dynamique
du développement n’est guere freinée par la profes-
sion elle-méme, mais qu’elle est en revanche pous-
sée par les diminutions de recettes et 'optimisation
de la couverture, I’élaboration des programmes et
I'écho thématique et des acteurs dans les arénes
médiatiques des régions linguistiques changent.
Des sujets qui, autrefois, faisaient partie du créneau
du journalisme a sensation, sont également traités
par les titres de médias ayant une exigence de
qualité, donnant lieu a un battage médiatique a
court terme qui domine toutes les arénes média-
tiques. Cette disparition de la distinction des titres
de haute qualité vis-a-vis des sujets «de boulevard»
se traduit par un nivellement des programmes de
publication. Sur le plan politique, 'écho des acteurs
politiques et des sujets obéit de plus en plus a
I'impératif de la valeur des nouvelles en fonction de
l'audience plutdt qu'au «lent percage de planches
épaisses» comme Max Weber a en son temps décrit
la tiche du personnel politique. De ce fait, le plus
grand écho est accordé aux acteurs et aux sujets qui
provoquent le plus et qui peuvent étre dotés de la
plus forte charge morale et émotionnelle. Un sys-
teme médiatique obéissant aux impératifs de
l'audimat nous présente un monde différent et une
Suisse différente, a savoir unilatérale et polarisée.

La notion de qualité

Les Annales s’'inspirent de ce que le journalisme d’infor-
mation lui-méme entend par qualité. Cette définition
remonte au libéralisme des Lumieres et se manifeste

depuis dans les prétentions d’universalité, de perti-
nence, d’équilibre et d’objectivité dans le discours
public.

Ces exigences se retrouvent dans les normes modernes
de qualité que sont la «diversité», la «pertinence»,
I«actualité» qui lui est liée et dans les exigences essen-
tielles du «professionnalisme» du travail journalistique
(objectivité, prestation propre, transparence des
sources), dans les dispositions légales sur la communi-
cation publique, en particulier dans les exigences a
I'égard de la radio publique, dans les conceptions du
journalisme, dans les directives rédactionnelles, dans les
statuts des conseils des médias, dans les attentes du
public et dans les analyses de qualité des sciences
sociales.

I. Le divertissement dépasse le journa-
lisme d’information en matiére de recettes
publicitaires et commerciales
Outre la perte continuelle de recettes publicitaires au
profit d’acteurs étrangers au journalisme (moteurs de
recherche, entreprises technologiques, rubriques en
ligne, réseaux sociaux) (cf. chap. I: «Arénes média-
tiques»), les recettes publicitaires du systeme média-
tique migrent vers les offres et les plateformes de diver-
tissement, qui profitent de revenus publicitaires, com-
merciaux ou des deux. Cette tendance est renforcée
par la culture de la gratuité dans le journalisme d’infor-
mation: Alors que la propension a payer pour le jour-
nalisme d’information est faible, le divertissement est
soutenu par la propension du public a acheter. Cette
dynamique économique favorable aux offres de diver-
tissement est liée aux quatre observations suivantes:

1. Plus que jamais, les fenétres publicitaires étrangeres
dominent le marché publicitaire télévisuel: on observe
une augmentation massive des recettes brutes des
fenétres publicitaires réalisées par des offres étran-
geres privées. Celles-ci ont réussi a accroitre leur
part du marché publicitaire télévisuel de 35% en
2002 a pres de 60% en 2013. En revanche, la part du
marché publicitaire télévisuel suisse détenu par la
télévision publique a passé de 62% en 2002 a 33% en
2013. De ce fait, une part substantielle des budgets
publicitaires va vers des fournisseurs qui n’offrent
aucune plus-value au journalisme d’information en
Suisse (cf. fig. 1 et 2).
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Figure 1: Recettes publicitaires brutes TV 2002

Le graphique indique les parts des recettes publicitaires des chaines
publiques suisses, des programmes concessionnés des diffuseurs privés
suisses (indications seulement pour Tele M1 et TeleT), des programmes
déclarés des diffuseurs privés suisses (indications seulement pour 3+ et
Tele Zuri) ainsi que des fenétres publicitaires ou des filiales suisses de
programmes de diffuseurs étrangers pour I'année 2002.

Exemple de lecture: la part des recettes publicitaires brutes obtenue par
les chaines TV publiques en 2002 était de 62%; celle des diffuseurs privés
étrangers avec fenétre publicitaire ou programme suisse était de 35%
(source des chiffres des recettes publicitaires brutes: Media Focus).

2. Méme les offres de divertissement de la télévision
privée en Suisse rapportent davantage de recettes
publicitaires que les offres de la télévision privée avec
journalisme d’information. La préférence du marché
publicitaire pour des offres de divertissement sans
émissions d’information s’observe également dans
I'impact publicitaire des offres correspondantes de
la télévision privée suisse: alors que, par exemple, 3+
a réussi, depuis son lancement en 2006, a accroitre
ses recettes publicitaires brutes 8 CHF 91 mio. en
2013, la chaine d’information Tele M1 n’a pu, durant
la méme période, augmenter ses recettes que de
CHF 5,9 mio. a 7,4 mio. Le journalisme d’informa-
tion comme service public n’est guere rentable en
Suisse sur le plan des recettes publicitaires, comparé
au divertissement pur. C’est pourquoi les investis-
seurs dans la télévision privée favorisent en premier
lieu des offres de divertissement (par ex. Joiz, 3+, 4+
et en nouveauté 5+) et les chaines privées offrant des
informations doivent étre soutenues par des rede-
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m Privé suisse (concession)
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Privé étranger (fenétre publicitaire suisse ou filiale)

Figure 2: Recettes publicitaires brutes TV 2013

Le graphique indique les parts des recettes publicitaires des chaines
publiques suisses, des programmes concessionnés des diffuseurs privés
suisses (indications seulement pour Tele M1 et TeleT), des programmes
déclarés des diffuseurs privés suisses (indications seulement pour 3+ et
Tele Zuri) ainsi que des fenétres publicitaires ou des filiales suisses de
programmes de diffuseurs étrangers pour I'année 2013.

Exemple de lecture: la part des recettes publicitaires brutes obtenue par
les chaines de TV publiques en 2013 était de 33%; celle des diffuseurs
privés étrangers avec fenétre publicitaire ou programme suisse était de
59% (source des chiffres des recettes publicitaires brutes: Media Focus).

vances publiques. Bien entendu, de telles évolutions
refletent également le comportement des consom-
mateurs. Ainsi, le groupe de consommateurs des
offres de nouvelles de la télévision privée en Suisse
et de la radio publique est «trop vieux», donc assez
peu lucratif pour I’économie publicitaire: dans les
deux catégories, le groupe des plus de 60 ans est
surreprésenté a raison de 30 points de pourcentage,
valeur qui n’est atteinte par aucun autre type de
média (63% des utilisateurs sont agés de 60 ans au
moins).

3. Avantage du divertissement méme en cas d utilisation

différée: la dynamique des avantages économiques
du divertissement par rapport a I'information sur le
marché publicitaire est renforcée par lutilisation
différée sur I'Internet, car celle-ci augmente a titre
liminaire la couverture des offres de divertissement.
La consommation différée de films, de séries et
d’émissions pour les enfants est supérieure d’envi-
ron 25% a celle des émissions d’information, qui ne



sont visionnées en différé qu’a raison de 10%. Dans
la mesure ou la télévision par I'Internet, par I'inter-
médiaire de connexions a large bande, s'impose, le
taux de visionnement différé continuera a augmen-
ter et & créer des avantages compétitifs pour les
offres de divertissement sur le marché publicitaire
en augmentant encore la couverture.

. Le divertissement migre vers de nouvelles plateformes
payantes non linéaires qui menacent la télévision li-
néaire traditionnelle: les nouvelles opportunités
commerciales offertes par les connexions a large
bande permettant la télévision non linéaire chez soi
et en déplacement sont utilisées par les agents qui
travaillent a réorganiser de fond en comble les af-
faires liées a l'industrie télévisuelle. Les grandes
entreprises comme Google, Samsung, Apple, les en-
treprises de télécommunication et les exploitants de
réseaux cablés qui répondent au besoin de divertis-
sement par des films et des séries tant sur les appa-
reils domestiques que sur les tablettes et les PC et
incluent simultanément les rubriques en ligne et les
réseaux sociaux. Il S’ensuit que le consommateur de
TV, quasiment anonyme jusqu’ici, devient totale-
ment transparent. De ce fait, ces plateformes ob-
tiennent la monnaie d’or de la branche publicitaire,
a savoir des données détaillées individuelles d’utili-
sation qui permettent de réduire au minimum les
pertes de diffusion de la publicité classique. Cette
convergence entre la télévision, les moteurs de re-
cherche, les rubriques en ligne et les réseaux sociaux
sur Pécran TV domestique comme sur I'ordinateur,
les smartphones et les tablettes profitent du fait que
la propension d’achat du public en matiere de diver-
tissement est sensiblement plus grande que pour le
journalisme d’information. La culture gratuite dans
le secteur des nouvelles a fait perdre au journalisme
d’information de sa «valeur» auprés du public.
Tandis que, selon une enquéte REMP de 2014, pas
moins de 57% des personnes interrogées ne sont pas
prétes, en principe, a payer pour les journaux et les
revues en ligne, le nombre d’abonnés de plateformes
comme Zattoo ou Wilmaa ou des exploitants de ré-
seaux (par ex. Swisscom, UPC Cablecom) augmente
massivement. Alors que les dépenses des ménages
pour les médias augmentent donc globalement, les
revenus tirés de la vente et de la publicité diminuent
pour le journalisme d’information.

Il. Au sein du journalisme, le souci
de la couverture nuit a la qualité
La tendance, a savoir que le divertissement dépasse le
journalisme d’information en matiere de recettes pu-
blicitaires et de propension a acheter, s’observe égale-
ment a intérieur du journalisme d’information. Les
offres gratuites en ligne et hors ligne, qui misent, avec
beaucoup de nouvelles divertissantes et de prestations
de mise en perspective épisodiques, sur la couverture et
les recettes publicitaires correspondantes, font reculer
les offres d’achat prétendant a la qualité. Pour cette
raison, les offres de faible qualité envahissent de plus
en plus les arenes médiatiques. Les six observations
suivantes prouvent ce développement:

1. La Suisse est un pays de journaux gratuits: en I'espace
d’une seule décennie, depuis le lancement de 20 mi-
nutes a la fin de 1999, les quotidiens gratuits sont de-
venus les titres de presse avec les plus grands tirages
et la plus grande couverture. En Suisse, la position
des quotidiens gratuits est tres forte en comparaison
européenne. La part des quotidiens gratuits y repré-
sente 30% du tirage global de tous les quotidiens
atteignant au moins 0,5% de la population résidente
des régions linguistiques. Ce taux est nettement plus
élevé que la moyenne en Europe, ou la part des
quotidiens gratuits atteint environ 20%. Selon des
données de 2010, la Suisse se situe a la troisieme
place pour la couverture par les journaux gratuits,
derriere le Luxembourg et I'Islande, bien avant les
grands pays d’Europe occidentale (Bakker 2013,
p- 39; cf. également Lucht/Udris 2013, p. 24). Entre-
temps, les quotidiens gratuits se sont établis dans les
trois autres régions linguistiques et sont nettement
devenus, en Suisse alémanique et en Suisse romande,
les quotidiens avec le plus grand tirage. La domina-
tion du marché se manifeste de fagon saisissante
avec le titre 20 Minuten: celui-ci atteint aujourd’hui,
dans toute la Suisse, sous forme imprimée et numé-
rique, chaque jour 2,6 mio. d’utilisateurs (cf. REMP,
audience totale 2013). En Suisse alémanique, Blick
am Abend atteint en outre une audience de 779 000
utilisateurs. blickamabend.ch accroit encore sensi-
blement cette audience. Les journaux gratuits en
ligne et hors ligne renouent méme ainsi avec les
taux d’utilisation de la radiodiffusion publique sans
concurrence des années 1970. La progression des
offres gratuites rapidement consommables en ligne




et hors ligne exerce non seulement un effet sur les
recettes publicitaires au détriment des journaux par
abonnement en ligne et hors ligne, mais aussi sur le
choix des programmes dans les arenes médiatiques,
ol le tapage médiatique a sensation prend de I'im-
portance dans la totalité des arénes médiatiques et
modifie les chances, pour les acteurs politiques et
les sujets de rencontrer un écho (cf. point VI).

. La presse payante doit relever le prix des abonnements
suite a la migration des recettes publicitaires vers les
médias gratuits: parce que les offres médiatiques de
qualité réduite, mettant 'accent sur les nouvelles
divertissantes, le divertissement et les nouvelles
breves vite consommées atteignent les plus forts
taux de couverture, elles sont récompensées par des
recettes publicitaires exceptionnellement élevées,
tandis que les offres de qualité moyenne (avant tout
des journaux régionaux par abonnement et des
émissions de la télévision publique) ainsi que les
offres de haute qualité (avant tout des journaux par
abonnement suprarégionaux) sont pénalisées par
des pertes de recettes publicitaires. Ce mécanisme
accélere la spirale négative de la couverture face a la
qualité, comme on peut le voir pour les journaux
gratuits. Presque un franc sur trois dépensés pour la
publicité dans les 45 plus grand quotidiens suisses
revient, en raison de leur large couverture, aux
4 journaux gratuits (20 Minuten, 20 minutes, 20 mi-
nuti et Blick am Abend). Les autres 41 journaux
doivent se partager le reste et tenter de compenser
les recettes publicitaires manquantes en augmentant
leur prix de vente. Les deux phénomenes font que
la couverture chasse la qualité de facon accélérée.

. La culture de la gratuité par des paywalls négligés: la
culture marquée de la gratuité en Suisse se manifeste
non seulement par la position exceptionnellement
forte des journaux gratuits, mais aussi par le fait que
le marché suisse de 'information tarde a introduire
des paywalls dans les offres en ligne. En Allemagne,
rien qu'en 2013, le nombre de journaux ayant un
paywall s’est accru de 30% par rapport a 'année pré-
cédente (désormais chez 56 journaux) et aux Etats-
Unis, 450 journaux sur 1380 disposent d’une bar-
riere payante (Meera/Russ-Mohl 2013). En revanche,
sur les 45 quotidiens qui, en Suisse, atteignent au
moins 0,5% de la population résidente dans les
régions linguistiques, seuls Le Temps et la NZZ dis-

Boulevard/gratuit 34%

29%

Abo régional

3%

Abo suprarégional

-1%

Portails d'infos SRF

Portail en ligne

m Utilisateurs en mio. Changement en 2013
(unique user per day) (en %)

Figure 3: Utilisateurs en ligne et changement d’utilisation par type
Le graphique montre, pour chacun des types en ligne, le nombre absolu
d’utilisateurs en 2013 (barres sombres). Il est basé sur tous les sites de
nouvelles couvrant au moins 0,5% de la population de la région linguis-
tique. Les barres gris clair indiquent le changement d'utilisation par rap-
port a 2012 en pour-cent.

Exemple de lecture: les sites de nouvelles des médias de boulevard et
gratuits ont attiré le plus d'utilisateurs, avec 1,4 mio., soit une augmenta-
tion de 34% par rapport a I'année précédente.

posent d’'un paywall (perméable), tandis que Ta-
media a mis en place en 2014 un paywall jusquici
tres perméable pour le Tages-Anzeiger (persoenlich.
com 2014). Alors que pour Le Temps, la consultation
en ligne a été tres faible (1% de taux de couverture)
des le début, la NZZ a subi une baisse d’utilisation
de 10% apres I'introduction de son paywall en 2013.
4. Les offres en ligne de faible qualité saccroissent subs-
tantiellement: sur la base de 'évolution du marché
en ligne, on peut illustrer la croissance du degré de
couverture des offres de faible qualité. En tant que
principaux héritiers des grandes pertes de taux de
couverture des portails en ligne avec service e-mail
(msn.ch, gmx.ch, bluewin.ch), les sites de nouvelles
de la presse a sensation et gratuite ont gagné pas
moins de 34% d’utilisateurs supplémentaires entre
2012 et 2013, alors qu’en comparaison, les titres en
ligne de la presse par abonnement n’ont pu aug-
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Figure 4: Importance des médias sociaux pour la fréquentation

des sites de nouvelles

Le graphique montre, pour les différents sites de nouvelles, par quels
canaux les utilisateurs ont accédé a I'offre d’information correspondante
(source: SimilarWeb).

Exemple de lecture: pour blickamabend.ch, dans environ 20% des cas, les
utilisateurs accédent par I'intermédiaire de contributions diffusées dans
les réseaux sociaux.

menter le nombre de leurs utilisateurs que de 11%.
Laccroissement du nombre d’utilisateurs des sites
de nouvelles des titres de presse de qualité supé-
rieure (nzz.ch, Le Temps Online, tagesanzeiger.ch)
stagne a bas niveau (+3%) et nzz.ch perd, comme
nous 'avons dit, apres I'introduction de son paywall,
une part substantielle de ses utilisateurs (—10%).
Moins le principe d’un paywall s'impose en Suisse,
plus le prix que devront payer ceux qui en créent un
sera élevé. De surcroit, plus les pertes de couverture
seront importantes, plus les chances seront minces
que les barrieres payantes existantes permettront
de les compenser économiquement. Ici encore, la
méme spirale négative se manifeste. En effet, ce sont
avant tout les offres de nouvelles divertissantes qui
enregistrent de fortes augmentations du nombre

20minuten.ch - 29% 10%
Blick.ch - 25% 7%
srf.ch - 1% 1%
tagesanzeiger.ch - 5% 3%
nzz.ch -4%
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0% 10I% ZOI% 30I% 40I%

Part de nouvelles de divertissement
Part de nouvelles d'actualité

Figure 5: Viralité

Le graphique montre, pour I'année 2013, quels sont les titres de médias
dont les contributions sont souvent diffusées sur les réseaux sociaux. Les
contributions sont triées d'aprés leur contenu en divertissement et en
actualité. Le graphique se base sur les 100 contributions les plus fréquem-
ment diffusées de facon virale en 2013 (source: Themenpuls.ch).
Exemple de lecture: sur les 100 contributions le plus fréqguemment diffu-
sées de facon virale, 39% proviennent de 20minuten.ch. Leur contenu est
généralement de nature divertissante (barre jaune).

d’utilisateurs et géneérent par conséquent des reve-
nus publicitaires importants. Les ressources investies

dans le journalisme d’information le sont principa-
lement dans des sites de ce type au lieu de I'étre dans

le journalisme d’information professionnel. La fi-
gure 3 illustre cette évolution. Elle représente les

changements intervenus dans les différents types de

presse en ligne. Outre la croissance des sites d’actua-
lités des journaux régionaux par abonnement, les

accroissements prédominent dans le secteur a sensa-
tion et gratuit en ligne.

5. Les réseaux sociaux préferent les nouvelles divertis-
santes: ’orientation en fonction du taux de clics, la
pression de 'actualité et Uorientation en fonction de
l'utilisation mobile poussent la qualité de toutes les
offres en ligne vers le bas. Les nouvelles divertis-
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Figure 6: Pyramide de qualité en 2010 et 2013 - Suisse alémanique
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La figure indique comment la couverture de la population par les principaux titres de médias en Suisse alémanique, de haute, moyenne et faible qualité,
s'est modifiée (source: REMP tirage diffusé, valeurs pondérées; taux d’utilisation de NET-Metrix et Mediapulse). Le classement qualitatif se base sur toutes
les contributions germanophones des pages de titre et de I'analyse des accroches réalisée par un sondage aléatoire réparti sur les années 2010 et 2013.
Les chiffres d'utilisation de la TV se fondent sur une nouvelle méthode de mesure en 2013.

Exemple de lecture: en 2010, les titres de médias de faible qualité (TV comprise) couvraient 38% de la population de Suisse alémanique. Trois ans plus
tard, les titres de ces médias de qualité relativement faible couvraient déja 66% de la population (TV comprise).

santes recevant plus de clics que les informations
sérieuses, 'accélération fulminante du journalisme
en ligne laissant moins de temps pour la mise en
perspective et les nouvelles de divertissement breves

étant en outre favorisées sur les appareils mobiles,
Iécart de qualité entre les titres en ligne et leurs pen-

dants de la presse imprimée augmente. Dans les
offres en ligne, la qualité journalistique qu'on serait
en droit d’attendre de titres prestigieux est de moins
en moins présente. Cela s’explique aussi par le fait
que la demande de nouvelles au sein des réseaux
sociaux s’adresse en premier lieu aux nouvelles de
divertissement. Les groupes de pairs dans les réseaux

sociaux gerent avant tout une communication com-

munautaire qui sert a s’afficher soi-méme et a attirer
le plus d’attention possible, c’est-a-dire a accumuler
les «likes». La communication intracommunautaire

est caractérisée par un controle réduit des émotions,
une plus forte orientation morale et émotionnelle,
une préférence pour les contenus de nature divertis-
sante et scandalisatrice, ainsi que par une personna-
lisation marquée (Imhof 2014). En outre, I'utilisa-

tion mobile croissante des réseaux sociaux et des

offres en ligne encourage les messages brévissimes
vite lus et se propageant a la maniere de virus.

En se concentrant sur les acces issus des réseaux so-
ciaux sur les sites de nouvelles en ligne, on s’apercoit
premiérement que ce sont principalement les offres
de faible qualité mettant fortement I’accent sur un
journalisme de divertissement épisodique qui en
profitent le plus. Ainsi, 20% des acces a blickama-
bend.ch proviennent des réseaux sociaux, tandis que
les acces directs au site de nouvelles ne représentent
qu'environ 40% des cas (cf. fig. 4). Une importance
encore plus grande de la viralité se manifeste chez
watson.ch (chiffres de watson.ch pour 2014; tous les
autres chiffres pour 2013): pres de 30% des utilisa-
teurs se connectent a ce site de nouvelles par I'inter-
médiaire des réseaux sociaux (comparé a 47% d’ac-
cés directs). Deuxiémement, les contributions des
sites de nouvelles propagées de facon virale sont
avant tout celles a caractere divertissant: 72% des
articles sur les 100 les plus diffusés sur les réseaux
sociaux en 2013 (source: Themenpuls.ch) sont des
nouvelles de magazine a caractere divertissant. Seuls
28% des articles concernent des contenus sérieux
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Figure 7: Médias de la plus haute qualité comparés a ceux

de la plus faible qualité - taux de couverture

Le graphique montre I'évolution, dans toute la Suisse, de la couverture de
la population par les titres de médias (sans la TV) des niveaux qualitatifs le
plus élevé et le plus faible entre 2010 et 2013. Les valeurs ont été indexées
(100) et les changements subséquents inscrits en points de pourcentage.
Le classement qualitatif se base sur toutes les contributions en page de
titre et I'analyse des accroches réalisée par un sondage aléatoire s'éten-
dant sur les années 2010, 2011, 2012 et 2013 (source: tirage diffusé
selon REMP, valeurs pondérées; taux d'utilisation de NET-Metrix et Media-
pulse).

Exemple de lecture: le taux de couverture des médias du segment qualita-
tivement le plus élevé diminue, entre 2012 et 2013, de 2,7 points de
pourcentage a 96,2% de la valeur de départ de I'indice. La couverture de
la catégorie online a donc diminué de 3,7 points de pourcentage comparé
a2010.

(cf. fig. 5). Plus le journalisme en ligne s’oriente vers
des taux de viralité, plus 'offre de nouvelles de
magazines augmentera. La forte demande d’intérét
humain provenant des réseaux sociaux devient ainsi
un nouvel antagoniste du journalisme sérieux. Le
journalisme axé sur la viralité devient ainsi un éven-
taire pour les réseaux sociaux et renonce a établir un
programme en faveur des offres de milieux com-
munautaires assoiffés de divertissement, dont les
membres percoivent le journalisme de fagon disso-
ciée, a savoir sous la forme d’articles isolés.

6. Prédominance des offres de faible qualité sur le marché
de Pinformation: les médias gratuits comme nouveaux
«médias d’intégration»: la culture de la gratuité hors
ligne et en ligne ainsi que I'orientation vers les taux
de clics et la viralité assurent en Suisse un dévelop-
pement qui conduit a ce que la stratégie de la cou-
verture maximale par les offres gratuites est plus
rentable, en matiére de recettes publicitaires, qu'une
stratégie qui vise a vendre du journalisme d’infor-
mation avec une exigence de qualité journalistique.
Cette tendance se manifeste, en Suisse alémanique,
par le fait que les médias de faible qualité ont pu
faire passer leur couverture de la population rési-
dente, de 38% en 2010 a 66% en 2013 (!), alors que
la couverture des offres journalistiques d’informa-
tion de moyenne qualité (avant tout des journaux
régionaux par abonnement et des émissions de la té-
lévision) a diminué au cours de ces quatre années,
passant de 44% a 27% et que les offres de haute qua-
lité (surtout des journaux par abonnement et des
émissions de la radio publique) ont passé de 32% a
23% (cf. fig. 6). Celui qui offre donc sans frais des
nouvelles divertissantes de faible qualité rapidement
consommables et des nouvelles breves épisodiques
avec peu de prestation propre est récompensé par
une large couverture, tandis que le journalisme de
qualité entraine une stagnation, voire une diminu-
tion de couverture. L'utilisation de médias gratuits
de faible qualité en ligne et hors ligne est devenue
entre-temps le courant social normal. En particulier
parmi les jeunes générations jusqua 34 ans, la
consommation de ce type de médias est désormais
largement répandue dans toutes les classes de reve-
nus et d’éducation. Non seulement le quotidien
gratuit est devenu entre-temps l'offre qui atteint le
plus grand nombre de lecteurs, mais aussi celle qui, a
coté des journaux par abonnement, atteint de la
facon la plus représentative les couches de la popu-
lation d’apres leur niveau de revenu et d’éducation.
Les journaux gratuits sont donc devenus, du point
de vue des criteres de stratification et de couverture,
l'agent d’intégration (sociale) le plus important de
Suisse a coté de la radio publique. Dans la Suisse
d’aujourd’hui, la co-orientation médiatique est
donc réalisée en premier lieu par 'intermédiaire des
médias gratuits de faible qualité. Cette extension des
couvertures sous l'effet de la gratuité a transformé
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Figure 8: Presse: évolution de la couverture selon les classes d’age, comparaison entre les offres payantes et gratuites

Le graphique montre, pour les années 2001 a 2012, I"évolution des couvertures cumulées (en milliers d’utilisateurs) des offres gratuites et payantes de la
catégorie presse, subdivisée par classes d'age (source: REMP Mach Basic). Tous les médias remplissant les critéres de saisie en 2013 (couverture d'au moins
0,5% de la population, parution quotidienne) ont été pris en considération (a I'exclusion des types de médias dominicaux/magazine).

Exemple de lecture: la couverture des offres gratuites a augmenté depuis 2005 dans toutes les classes d'age. Elle est la plus forte pour les utilisateurs de

la classe d'age 14 a 35 ans (930 000).

en tres peu de temps les arénes médiatiques des ré-
gions linguistiques en Suisse. Alors que, jusquau
tournant du millénaire, les titres avec une exigence
de qualité, tels que les journaux par abonnement et
les émissions de nouvelles de la radio publique, pré-
dominaient de loin et que le segment de faible
qualité occupait un créneau a sensation clairement
délimité, la situation s’est maintenant renversée.

En représentant cette dynamique — la couverture
menace la qualité — sur une échelle qualitative a cinq
échelons au lieu de trois, en la rapportant a toute la
Suisse et en ne représentant que les offres qualitati-
vement les plus faibles et les plus élevées, nous ob-
tenons, en partant de 2010, le graphique du taux
de couverture de ces deux échantillons de médias
(cf. fig. 7). En ce qui concerne le journalisme d’infor-
mation pertinent a la démocratie, on constate que la
couverture des offres de la plus haute qualité dimi-
nue constamment, alors que celle des médias de la

plus faible qualité augmente sans cesse. Ce n’est
qu’une faible consolation que de constater que cette
diminution de couverture des offres de la plus haute
qualité s’effectue plus lentement que I'extension de
couverture des médias de la plus faible qualité.

lll. La qualité souffre «en bas» parce qu’elle
ne doit pas étre entretenue, et «en haut»
parce qu’elle ne peut plus étre fournie

En extrapolant cette évolution dans I’avenir — non frei-
née par des mesures de politique médiatique — sur la
base de la pyramide de qualité & trois niveaux présentée
ci-dessus (augmentation de la couverture de la popula-
tion par des offres de faible qualité en quatre ans de
38% a 66%), on peut prévoir que le segment de qualité
moyenne de la pyramide, qui entretient avant tout, par
l'intermédiaire de journaux par abonnement en ligne
et hors ligne, I'information dans les cantons, conti-
nuera a fondre et que le segment de haute qualité ne



sera plus utilisé que par une majorité de personnes
agées de 60 ans et plus et par des élites en matiere de re-
venus et d’éducation. Lespoir de voir 'utilisation des
médias gratuits en ligne et hors ligne par les jeunes et
par les jeunes adultes conduire ceux-ci progressive-
ment a utiliser des médias d’information de meilleure
qualité ne s’est pas réalisé. Inversement, la these de
I'accommodement, par effet d’habitude, semble plus
vraisemblable, car le groupe d’4ge suivant, a partir de
35 ans, se détourne lui aussi du journalisme payant. La
figure 8 rend cette theése plausible: durant la période
qui commence en 2004, c’est-a-dire le moment auquel
les journaux gratuits se hissent en premiere place des
publications ayant la plus grande couverture (en 2004,
20 Minuten devient pour la premiere fois le journal le
plus lu de Suisse), les taux de couverture des journaux
payants baissent non seulement continuellement chez
les plus jeunes (14—34 ans), mais aussi dans les groupes
’age suivants (35-54 ans). Durant les années précé-
dentes, les journaux payants avaient encore pu, du
moins a court terme, enregistrer des gains de couver-
ture méme parmi les groupes d’age plus jeunes.
Les utilisateurs ne quittent leurs habitudes de consom-
mation gratuite que lors d’événements exceptionnels.
Les chiffres montrent que la consommation de médias
gratuits annule la régulation du systétme médiatique
par les prix relatifs. Normalement, les marchés sont
régulés sur la base de prix relatifs en rapport avec la
qualité de loffre. Toutefois, lorsque le prix tend vers
zéro, ce type fondamental de régulation est éliminé,
la qualité perd de sa valeur et simultanément, la
conscience du fait que le journalisme d’information a
son prix et sa valeur est détruite. En effet, une démo-
cratie ne peut exister que sous forme de communauté
de droit de citoyennes et de citoyens informés. Or,
lorsque le marché est submergé d’offres gratuites de
faible qualité en ligne et hors ligne et qu'un journa-
lisme d’information diversifié et professionnel ne peut
plus prospérer, cette évolution devient un probleme
fondamental pour prendre, sur la base d’informations
objectives de qualité, des décisions qui concernent tous
les citoyens. Sous effet des recettes publicitaires déja
en baisse, le systtme médiatique suisse a désormais
basculé: la qualité n’est plus récompensée sur le plan
économique. Cet effet se révele avant tout dans les
journaux par abonnement, qui continuent a représen-
ter de la fagon la plus diversifiée I'actualité politique,

économique et culturelle aux trois niveaux du fédéra-

lisme. A mesure que les recettes diminuent, la qualité

baisse également. Ce lien de cause a effet est explicité
ci-apres en cinq points:

1. Diminution des recettes de la presse: les recettes
d’abonnements payés ainsi que de la publicité,
par conséquent les deux piliers traditionnels des
recettes de la presse, continuent a diminuer forte-
ment. La presse par abonnement est particuliere-
ment touchée. Dans le délai d’'un an, de 2012 a
2013, les titres recensés de la presse par abonnement
ont perdu au moins de 10% de leurs recettes publi-
citaires brutes (54,5 mio. francs) et perdent de ce
fait nettement plus que la presse a sensation payante.
En revanche, les pertes de la presse dominicale
(=2%, soit —2,7 mio. francs) sont plus modérées.
Malgré le recul des recettes brutes des journaux
gratuits (pour la premiere fois en 2011), ceux-ci sont
les grands gagnants de cette mutation de la derniere
décennie. Alors qu'en 2003, la part des journaux
gratuits dans les recettes publicitaires brutes de tous
les titres de la presse écrite retenus pour cette étude
nmétait encore que de 6%, cette part s’est accrue a
pres d’un tiers jusqu’en 2013. Quatre titres gratuits —
20 Minuten, 20 minutes et 20 minuti (Tamedia AG)
ainsi que Blick am Abend (Ringier AG) — ont en-
grangé, en 2013, pas moins de 29% du volume
publicitaire (brut) des 45 titres de presse couvrant
au moins 0,5% de la population de la région linguis-
tique. Par comparaison, les 28 titres de la presse par
abonnement ont obtenu ensemble en 2013 46% des
recettes publicitaires brutes.

2. Les recettes en ligne sont marginales par rapport aux
pertes publicitaires de la presse: les pertes publici-
taires essuyées sur le marché de la presse ne peuvent
pas, et de loin, étre couvertes par les gains sur le
marché publicitaire en ligne. En regard des pertes
de recettes publicitaires de la presse, de I'ordre de
91 mio. francs (recettes publicitaires brutes), on
trouve un gain estimé des médias d’information en
ligne de 8 mio. francs seulement (voir a ce sujet le
chapitre IV: «En ligne»). Dans ce contexte, on peut
admettre a juste titre (il n’existe pas de chiffres
publiquement accessibles dans ce domaine) qu’ici
aussi, les offres présentant la couverture la plus
étendue et la plus faible qualité sont celles qui en
profitent le plus. Méme si le marché publicitaire en
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Figure 9: Presse: volume de contributions de nouvelles d'actualité avec prestation propre déclarée

Le graphique montre, pour I'année 2013, le volume de contributions de nouvelles d’actualité sur la politique, I'économie et la culture présentées comme
prestations rédactionnelles propres. Les barres indiquent la proportion de contributions de ce type par rapport au volume d’une édition moyenne. Les
points indiquent le volume absolu (en milliers de frappes) des contributions de ce type dans une édition moyenne. Le graphique se base sur toutes les
contributions de la semaine de sondage du 7 au 12 octobre 2013 et par extension sur les sondages de deux jours du 6 au 13 octobre et du 10 au

17 octobre 2013 (n = 11 366).

Exemple de lecture: par rapport au volume d’une édition moyenne du journal, 82% des contributions de nouvelles d’actualité de Le Temps sont mar-
quées comme étant des contributions propres. L'envergure totale de ces contributions est de 160 000 caracteres par édition. Elle est donc plus faible que

pour la NZZ, mais supérieure a celle du Tages-Anzeiger.

ligne continue de croitre, il ne représente que 9% de
tout le marché publicitaire suisse. Les revenus de ce
marché vont en premier lieu vers des fournisseurs
étrangers a la branche. Les moteurs de recherche
restent de loin les principaux gagnants; ce secteur
s’est accru, de 2012 a 2013, de 40 mio. CHF a envi-
ron 250 mio. CHE

3. Diminution du nombre de pages et réduction des
contributions propres: la réduction du financement
du journalisme d’information dans les quotidiens
par abonnement se manifeste avant tout par le fait
que pour la plupart de titres, tant le volume des nu-
méros que la part des contributions rédactionnelles
propres a diminué de 3% par an. Il est significatif
que, compte tenu de la situation précaire du finance-
ment de la presse imprimée, seuls les titres capables

d’utiliser des effets de synergie importants sont
capables de réaliser des gains substantiels (Tribune
de Geneve et 24 heures, qui partagent plusieurs
départements; Schweiz am Sonntag comme produit
de la fusion entre Der Sonntag et Siidostschweiz am
Sonntag). A ce constat s'oppose le fait que par de
telles coopérations et fusions, la diversité des contri-
butions diminue.

. Fortes différences de qualité entre les journaux: les

types de médias imprimés et les titres qui, dans leurs
éditions compleétes, investissent (encore) dans des
départements différenciés et des reportages de nou-
velles sérieuses produits par des journalistes qui
connaissent leur métier se situent également dans le
secteur de la meilleure qualité en matiere d’articles a
la une (cf. fig. 9). Les leaders incontestés sont les



journaux par abonnement suprarégionaux NZZ et
Le Temps, Tages-Anzeiger, le Magazine L’Hebdo ainsi
que le journal dominical NZZ am Sonntag. Abstrac-
tion faite des titres de médias précités, il s’avere que
dans plusieurs quotidiens par abonnement, des dé-
partements centraux essentiels (par ex. les départe-
ments étranger, économie ou culture) n’existent
pratiquement plus ou sont le plus souvent remplis
de nouvelles d’agence. Cette situation est particulie-
rement frappante a la Berner Zeitung. Dans les jour-
naux dominicaux et les magazines, il existe des dé-
partements centraux importants et des reportages
de nouvelles sérieuses sont réalisés dans les rédac-
tions. Mais simultanément, les journaux domini-
caux montrent aussi qu'une part de plus en plus im-
portante des ressources journalistiques est investie
dans des annexes présentant une caractéristique de
nouvelles divertissantes. Tout en bas de la pyramide
qualitative, on trouve les journaux a sensation et des
journaux gratuits. A premiére vue, les journaux
gratuits présentent une plus grande proportion de
nouvelles sérieuses que les journaux a sensation (par
ex. 20 minutes: 40% dans une édition; Le Matin:
30%). Mais les nouvelles sérieuses dans les journaux
gratuits ne sont en général que des nouvelles
d’agence réécrites. La part des reportages d’informa-
tion basés sur une prestation propre a fondu a 19%
dans 20 minutes. Le journal a sensation Le Matin, en
revanche, offre encore 25% de prestation propre.
Les journaux gratuits, vu leur faible envergure,
offrent le moins de nouvelles d’information basées
sur des prestations propres: 20 minutes avec 15 000
caracteres, par exemple, en offre cinq fois moins que
Le Matin, huit fois moins que 24 heures et onze fois
moins que Le Temps.

. La tendance a la baisse de la qualité dans les arénes
médiatiques suisses persiste: le score qualitatif d’en-
semble est en baisse continue depuis 2010. II s’est
réduit, au cours des quatre années 2010-2013, a son
plus bas niveau de 3,9 points (pour I'interprétation
du score, voir 'encadré). Cette évolution négative
de la qualité est due avant tout a la réduction de la
prestation de mise en perspective. Le score de cette
derniére a diminué, de 2010 a 2013, de presque
0,5 points, au plus bas niveau mesuré a ce jour. La
pertinence des articles (rapport entre les nouvelles
d’information et de divertissement) est la deuxieme

responsable de cette baisse de qualité (aprés une
hausse de qualité de 2010 a 2011, suite a 'intensifi-
cation des nouvelles d’information liées au «prin-
temps arabe» et aux élections fédérales. Dans la
méme mesure ol des ressources du journalisme
d’information diminuent et ou la production de
nouvelles s’aligne sur des utilisateurs mobiles et sur
la viralité, la part des nouvelles breves et divertis-
santes bon marché et plus rapides a produire s’ac-
croit. Laugmentation du battage médiatique a forte
charge morale et émotionnelle qui se répand de plus
en plus dans toutes les catégories qualitatives des
arénes médiatiques renforce encore cet effet (voir
section VI).

Les scores qualitatifs et les différences de scores:
comment faut-il les interpréter?

Léchelle des scores de qualité va de 0 (tres mauvaise
qualité) a 10 (tres bonne qualité). Ces valeurs maxi-
males sont toutefois purement théoriques.

Le score qualitatif le plus bas jamais mesuré au niveau
des types de médias a été atteint par la presse a sensa-
tion en ligne en 2013, avec une valeur de 2,5. Le score
qualitatif le plus élevé jamais mesuré s’élevait a 5,8. I
avait été atteint par la radio publique en 2011. La plage
de score qualitatif mesurée jusqu’ici varie donc entre
2,5 et 5,8 points. Elle correspond jusqu’ici a une diffé-
rence de qualité maximale de 3,3 points entre les types
de médias ayant réalisé le score le plus élevé et le score
le plus bas.

Au niveau des titres de médias individuels, les scores les
plus bas et les plus élevés obtenus présentent une plus
forte dispersion. Le score qualitatif le plus élevé mesuré
jusquici était de 6,3, par le programme radiophonique
Echo der Zeit (SRF) en 2011. Blick.ch a obtenu en 2012
le score le plus bas a ce jour avec 2,2. Au niveau des
titres, la plus grande différence de score de qualité
mesurée a ce jour entre les titres de médias était donc
de 4,1 points.

Nous interprétons comme suit les variations statisti-
quement significatives des scores qualitatifs mesurées
d’une année a 'autre:

jusqu’a <0,1 point variation minimale

0,12 <0,3 point:  faible variation de qualité
0,3a<0,5 point:  variation moyenne de qualité

plus de 0,5 point:  forte variation de qualité
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Figure 10: Changements de qualité 2010-2013

Le graphique montre les scores de qualité absolus de 2010 a 2013 par types de médias. Les titres sont classés par ordre décroissant de leur score quali-
tatif en 2013. La base de données se compose de toutes les contributions en page de titre et de I'analyse des accroches réalisée par un sondage aléatoire
s'étendant sur les années 2010, 2011, 2012 et 2013 (2010 n = 15 659; 2011 n =17 092; 2012 n = 18 442; 2013 n = 17 040). Les valeurs inscrites ont

été arrondies a la premiére décimale.

Exemple de lecture: La radio publique a obtenu en 2013 le score le plus élevé. Comparé a I'année précédente, la valeur diminue a 5,2.

Dans 'ensemble, les arénes médiatiques linguistiques
régionales en Suisse sont caractérisées par une baisse
qualitative a la fois «en haut» et «en bas» (voir fig. 10).
Les types de médias ayant réalisé les meilleurs scores
durant la période de 2011 a 2013 subissent précisément
de fortes baisses. Cette baisse touche la radio publique,
les quotidiens par abonnement, les journaux domini-
caux/magazines et la télévision publique (moins de
mise en perspective et diminution de la pertinence).
C’est principalement I'érosion de la qualité dans les
journaux gratuits, les journaux gratuits en ligne et les

journaux a sensation en ligne, combinée a la couver-
ture déja tres élevée, qui continue a progresser pour ces
types de médias et qui est responsable du nivellement
par le bas de la qualité dans les arénes médiatiques
suisses. Depuis 2010, le type journal gratuit en ligne
s’est détérioré de facon marquée et continue. La dimi-
nution de qualité de 2010 a 2013 atteint le score élevé
de 0,7 points (voir encadré sur les scores). Comme les
années précédentes, les sites de nouvelles a forte cou-
verture des journaux a sensation occupent le dernier
rang en matiere de qualité.
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Figure 11: Utilisation selon I'age, la formation et le revenu
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Les graphiques montrent, pour la presse et en ligne (différenciés par type de média) les écarts par rapport a la moyenne de tous les utilisateurs de la caté-

gorie concernée, en fonction de I'dge, du niveau de formation et du revenu mensuel.
Exemple de lecture: pour le type «presse gratuite», les utilisateurs des classes d'age 14 a 34 ans sont surreprésentés a raison de preés de 10% par rapport

a la moyenne des utilisateurs de la catégorie «presse».

Information supplémentaire: socio-démographie
des utilisateurs de la presse imprimée et en ligne
(cf. fig. 11)

Les offres gratuites sont toutefois utilisées plus forte-
ment que la moyenne par les groupes d’age jeunes, a
savoir ceux de 14 a 34 ans. Dans la presse en ligne, cette
caractéristique est encore plus marquée que dans
la presse imprimée. Si 'on observe la distribution de
la formation et des revenus, on s’aper¢oit que pour
les journaux gratuits, elle est pratiquement identique
a la moyenne de la population (utilisant des médias).
Elle exprime la couverture remarquablement étendue et

la forte diffusion sociale que les médias gratuits ont
atteint entre-temps par-dela toutes les catégories de
formation et de revenus.

La presse par abonnement suprarégionale est lue le plus
souvent par des personnes a niveau de formation élevé,
qui disposent également le plus souvent d’un revenu
élevé ou tres élevé. La presse régionale par abonnement
atteint en revanche une audience qui, comme pour la
presse gratuite, correspond a la moyenne de la popula-
tion quant a la formation et au revenu. Il s’ensuit que
les journaux régionaux par abonnement sont distribués
de facon relativement égale entre les trois niveaux de




En points de pourcentage

87
Dominicaux -5,4
-3,3
5,4
Abo suprarégional -9,0 -
-6,3
@ | 03
I Abo régional -0,6 |
& | 04
-43 [l
Boulevard F 4,2
0,1
B 6
Gratuit | 0,1
-1,7 R
-1,8 B
SRG SSR | A
0,0
-8,0 [
Portail d'info 2,8
3,0
S N 64
2 Abo en ligne -1,6
S -1,2
0,3
Boulevard en ligne 1,8
0,2
34
Gratuit en ligne 0,2
29 Il

m Plus de CHF 8000 m CHF 4000 a 7999 = jusqu’a CHF 3999

formation et de revenus, tandis que les journaux par
abonnement suprarégionaux sont plutét lus par une
catégorie sociale disposant d’un niveau de formation et
de revenus élevé. Dans le type abonnement en ligne, la
distribution correspond a celle de la presse suprarégio-
nale par abonnement. Ici aussi, les lecteurs a haut ni-
veau de formation et de revenus sont surreprésentés par
rapport a Pensemble de la population utilisatrice de
médias.

Les journaux a sensation sont le seul type de presse lu
surtout par des personnes n’ayant quune formation
scolaire obligatoire. Simultanément, la proportion de
personnes a haut niveau de formation qui déclarent lire
des journaux a sensation est nettement inférieure a la
moyenne. En revanche, ces différences sont clairement
moins marquées par rapport au revenu. Le type de
média a sensation ne trouve donc pas de lecteurs a tous
les niveaux de formation, mais en revanche a tous les

niveaux de revenus. Le type journal a sensation en ligne
s’écarte légerement de cette classification. Ici, les
groupes d’utilisateurs a haut niveau de formation sont
légerement surreprésentés.

Les journaux dominicaux et le magazine (a savoir la
Weltwoche) ressemblent, quant a la socio-démographie
de leurs lecteurs, aux quotidiens par abonnement
suprarégionaux. Toutefois, tant les personnes a haut
niveau de formation que celles a haut niveau de revenu
sont moins nettement surreprésentées.

En résumé, nous pouvons donc caractériser les jour-
naux suprarégionaux par abonnement comme étant
des médias d’élite, tandis que les journaux régionaux
par abonnement et encore plus les journaux gratuits
s’adressent a tous les niveaux de formation et de reve-
nus de la de population, alors que les journaux a sensa-
tion peuvent étre qualifiés plutot de médias des classes
inférieures.

IV. La dynamique de concentration

se poursuit

Considérés comme des biens purement économiques,
les mass média se caractérisent par une série de fac-
teurs favorisant les tendances a la concentration et a la
constitution de monopoles. On peut citer ici la dégres-
sivité des cofits fixes qui, avec lattrait croissant pour la
publicité, rend désirables les tirages importants, c’est-
a-dire une couverture étendue. Plus les mass média
sont commercialisés, plus ils s’alignent sur la logique
des économies d’échelle; en effet, les gros tirages per-
mettent d’amortir plus rapidement les frais de pro-
duction et de distribution, c’est-a-dire de réaliser des
bénéfices plus élevés. Loptimisation des couts passe
également par I'utilisation multiple des produits jour-
nalistiques par convergence ou par des systemes inter-
connectés (économies de gamme).

Toutefois, les mass média sont non seulement un bien
économique, mais aussi journalistique, jouant un role
prépondérant pour assurer la fonction essentielle de
formation de Popinion publique en démocratie. Alors
que les tendances a la concentration et a la monopoli-
sation répondent a la logique économique, elles sont
problématiques quant a la diversité et a la qualité des
offres et, par 13, pour la formation de 'opinion. La
concentration et la monopolisation réduisent la diver-
sité de offre médiatique, tant sur le plan de la diversité
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Figure 12: La concentration sur le marché suisse de la presse

Le graphique indique I"évolution de la concentration sur le marché suisse
de la presse pour I'année 2001 (année de référence), 2012 et 2013. Les
chiffres cumulatifs des tirages annuels de tous les titres de presse impor-
tants en Suisse forment la totalité du marché. La part des groupes domi-
nants détermine la position de ceux-ci sur le marché. Les trois principaux
groupes dominants sont indiqués. Tous les titres de presse couvrant au
moins 0,5% de la population des régions linguistiques ont été pris en
considération (source: REMP, tirage diffusé, valeurs pondérées).

Exemple de lecture: en 2013, la part du marché de la presse en Suisse
controlée par Tamedia AG, NZZ-Mediengruppe et Ringier AG s'élevait a
77,9%. En 2001, cette part n'était que de 38,2%.

de fournisseurs et de 'indépendance des titres (plura-
lité externe) que sur celui de la diversité et de la qualité
de Poffre a Plintérieur méme des titres (pluralité in-
terne) en raison de I'industrialisation de la production
de nouvelles.
Dans la Suisse fédérale et plurilingue, la diversité de
loffre dans les régions (linguistiques) a son impor-
tance. Un autre effet problématique découlant de la
concentration se révele ici: les trois plus grands groupes
médiatiques de Suisse sont tous domiciliés a Zurich. La
dynamique de la concentration en Suisse se laisse ré-
sumer en quatre points.
1. Mondialisation et concentration du marché publici-
taire: sur le marché publicitaire en ligne, les fournis-
seurs étrangers a la branche accentuent la concur-
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Figure 13: La concentration sur le marché suisse en ligne

Le graphique illustre I'évolution de la concentration sur le marché suisse
de la presse pour les années 2010 (année de référence), 2012 et 2013. Les
chiffres cumulatifs d'utilisation (unique user per day) annuels de tous les
titres en ligne importants en Suisse forment la totalité du marché. La part
des groupes dominants détermine la position de ceux-ci sur le marché. Les
trois principaux groupes dominants sont indiqués. Tous les titres en ligne
couvrant au moins 0,5% de la population des régions linguistiques ont
été pris en considération (source: taux d'utilisation de NET-Metrix).
Exemple de lecture: en 2013, la part du marché en ligne en Suisse contro-
|ée par Tamedia AG, NZZ-Mediengruppe et Ringier AG s'élevait a 52,7%.
En 2010, cette part n'était que de 31,6%.

rence et favorisent le processus de concentration. Les
recettes publicitaires des moteurs de recherche, soit
pour Pessentiel les recettes de Google, ont augmenté
beaucoup plus fortement en Suisse depuis 2007 (fac-
teur 5,7) que la publicité en ligne (facteur 3,6), par-
tiellement intéressante pour les médias d’informa-
tion. Ces derniers ne peuvent pas, et de loin, com-
penser par cette croissance en ligne les pertes subies
par la presse imprimée (voir le point IV.2). Outre les
revenus globalement en recul, il se produit une
concentration des recettes publicitaires sur un petit
nombre de fournisseurs. En 2012, les trois plus
grandes entreprises contrdlant la presse écrite réu-
nissaient plus de 80% des recettes publicitaires
brutes de ce secteur. De plus, en Suisse alémanique et




en Suisse romande, un franc sur deux dépensé en

publicité va a Tamedia AG.

. Concentration progressive du secteur de la presse im-
primée et en ligne sur trois acteurs dominants: en
2013, les trois plus grandes maisons d’édition mé-
diatiques, Tamedia AG, NZZ-Mediengruppe et Rin-
gier AG contrdlaient, sur la base de tous leurs titres a
grand tirage, 78% du marché de la presse et 53% de
Poffre en ligne dans toute la Suisse (voir fig. 12 et 13).
1l s’ensuit que trois quotidiens a large diffusion (et
plus d’une page sur deux consultée sur un site de
nouvelles) sur quatre provenaient de I'une des trois
entreprises médiatiques. Depuis 2001, ces trois mai-
sons prédominantes dans la presse écrite ont accru
leur part du marché de 40 points de pourcentage.
Dans le domaine en ligne, 'augmentation est de 21
points de pourcentage rien que depuis 2010. Globa-
lement, la concentration du secteur en ligne dépasse
celle de la presse écrite: tant le nombre de fournis-
seurs que la diversité des titres est plus réduit que
dans la presse imprimée. Lespoir de voir naitre une
plus grande diversité grace a I'Internet est donc fon-
damentalement décu. Seules les plus grandes entre-
prises de médias sont en mesure d’exploiter des sites
de nouvelles a large audience. L'obstacle a I'entrée
sur le marché pour entretenir, en plus du titre de
presse, un site en ligne fortement fréquenté est im-
mense. Contrairement a la presse imprimée, la
concentration croissante du marché en ligne s’est
nettement poursuivie récemment. En Suisse aléma-
nique, Tamedia AG, Ringier AG et NZZ-Medien-
gruppe disposent ensemble d’une part de 57% du
marché en ligne (45% en 2012). En Suisse romande,
la part du marché a méme fait un saut de 34% a 49%
de 2012 a2 2013.

. La Suisse alémanique comme précurseur: I'évolution
est la plus avancée en Suisse alémanique, ot les trois
grandes maisons d’édition controlent 83% du mar-
ché de la presse et 57% du marché en ligne. De plus,
ces groupes médiatiques arrondissent leurs aires de
distribution géographiques en Suisse alémanique, si
bien qu’ils acquiérent une position de monopole
régional qu’ils continuent a développer. A ce titre,
Tamedia AG a racheté en 2013 Ziegler Druck- und
Verlags-AG, qui publiait le Landbote de Winterthour,
tout en intensifiant le systeme de sous-éditions de
ses journaux régionaux zurichois.

4. Le marché de la presse imprimée et en ligne de Suisse
occidentale sous influence économique étrangere: le
rachat de Le Temps par Ringier AG a consolidé la
position des deux maisons de médias Ringier AG et
Tamedia AG en Suisse romande. Ensemble, les deux
maisons d’édition controlent 73% des médias d’in-
formation sur le marché de la presse imprimée fran-
cophone en Suisse. Dans le secteur en ligne, elles
controlent pratiquement la moitié des offres (48%).
Dans ce contexte, la part du marché de Tamedia AG
est de 68% dans la presse imprimée et de 46% dans
le secteur en ligne. En outre, la maison francaise
Hersant SA est présente sur le marché (médias im-
primés: 11%; en ligne: 2%). Abstraction faite de
Swisscom et de Microsoft, il n’y a plus qu'une poignée
de petites maisons d’édition ainsi que la SRG SSR
qui déploient une activité sur le marché de la presse
imprimée et en ligne. De ce fait, si 'on excepte la
SRG SSR, il manque, sur le marché des médias de
Suisse occidentale, un contrepoids économique et
journalistique local a la prédominance exercée avant
tout par Tamedia AG.

V. Erosion de la culture professionnelle
journalistique

Dans les secteurs de la presse imprimée et en ligne en
particulier, les conditions de travail des journalistes ont
fortement changé. Ce changement s’observe au niveau
des entreprises de médias autant qu'a celui des rédac-
tions. Au niveau des entreprises, différents éditeurs de
journaux sont devenus des groupes multimédias et des
conglomérats axés sur le rendement, au sein desquels
I'importance interne du journalisme est en diminution.
Pour tenter de récupérer les affaires liées aux petites
annonces, autrefois hautement profitables et perdues
depuis I'établissement de I'Internet, les groupes inves-
tissent principalement dans les rubriques en ligne (par
ex. local.ch, homegate.ch, autoscout24.ch). Simultané-
ment, une mentalité de «controleur financier» (Hansi
Voigt) s’est imposée comme modele d’action prédomi-
nant pour assurer le rendement. Tous les secteurs
d’activité, méme ceux authentiquement journalis-
tiques, sont évalués d’apres leurs objectifs de rende-
ment et leurs potentiels d’économies et le financement
du journalisme par des activités commerciales non
journalistiques plus profitables est remis en question
ou supprimé. Cette évolution est regrettable déja pour
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Figure 14: Maisons d'édition de médias: chiffre d'affaires

et bénéfice

Le graphique indique le chiffre d’affaires (barre gris foncé) et le bénéfice
(barre gris clair) en mio. CHF des cing plus grandes maisons d'édition de
médias organisées sur une base privée en Suisse, pour I'année 2013
(source: rapports annuels des maisons d’édition).

Exemple de lecture: Tamedia AG affiche un chiffre d'affaires de 1069 mio.
CHF et réalise un bénéfice de 119 mio. CHF.

la simple raison que les entreprises de médias elles-
mémes soustraient au journalisme, apres la vente
d’annonces, sa deuxieéme source de revenus tradition-
nelle. Ici se manifeste la baisse de 'engagement journa-
listique des entreprises de médias.

On observe d’autre part une convergence entre les mé-
dias imprimés et en ligne ainsi qu'un affaiblissement
des rédactions intégrées dans des newsrooms. Cela va
de pair avec une perte de différenciation du journa-
lisme structuré par départements et dossiers, qui doit
faire place a de nouvelles formes d’organisation d’un
journalisme tous azimuts et multicanaux, chargé de
produire du «contenu» a un rythme accéléré. Pressée
de produire des contenus aussi vite et avantageusement
que possible, la newsroom de Ringier AG approvi-
sionne plusieurs titres et Tamedia AG prend la méme
direction par des formes de collaboration entre le
Tages-Anzeiger et la SonntagsZeitung et 20 Minuten. Le
scénario suivant se profile a ’horizon: un journalisme

en réseau, relié par un «Content management system»
(CMS), représente I'avenir pour différents titres et la
forme d’organisation primaire du travail journalis-
tique qui remplacera la rédaction. De ce fait, I'indus-
trialisation et la stratification du champ professionnel
se renforceront. Les newsrooms serviront de halle
d’usine pour de nombreux titres différents, dirigés par
les rédacteurs en chef et le marketing qui détermine-
ront le contenu des différents titres en fonction de cri-
teres d’étendue de la couverture. Léditeur maintient au
plus quelques «plumes de qualité» pour continuer a
entretenir les dérivés de buzzfeed (comme watson.ch)
pour des raisons de réputation. Dans la perspective de
la sociologie des institutions, il est étonnant d’observer
que ni la culture professionnelle des journalistes ni les
syndicats ou les centres de formation de journalistes ne
développent une réflexion a ce sujet ni ne manifestent
de résistance a cette évolution. Le corps de métier des
journalistes, autrefois si fier, est profondément dés-
orienté, y compris ses institutions. De ce fait, la régle-
mentation intérieure du journalisme en Suisse est
affaiblie dans son ensemble. Trois points illustrent le
changement de culture professionnelle:

1. Transformation des éditeurs de journaux en conglo-
mérats multimédias axés sur le rendement avec une
importance décroissante du journalisme. Les grands
groupes médiatiques en Suisse réalisent de plus en
plus leurs bénéfices par des offres non journalis-
tiques: Tamedia AG avec 119,1 mio. francs, Ringier
AG avec 26,5 mio. francs; 80,6% d’amortissements
et NZZ-Mediengruppe avec 24,9 mio. francs (voir
fig. 14). Chez Tamedia AG, les résultats d’exploitation
des secteurs presse nationale (—5,7%) et régionale
(-3,3%) ont nettement diminué. Les recettes des
affaires électroniques avec les rubriques en ligne
(notamment search.ch, homegate.ch) deviennent tou-
jours plus importantes et représentent chez Tamedia
AG et Ringier AG aujourd’hui environ un quart du
chiffre d’affaires. Les rubriques en ligne gagnent en
importance comme objets d’investissement straté-
giques et sont positionnées comme centres de profit
autonomes. Toutefois, ces secteurs d’activité éloignés
de la presse non seulement ne soutiennent pas le
journalisme d’information, mais le dévaluent égale-
ment parce que dans cette vision purement écono-
mique, il doit nécessairement décevoir les attentes
(voir aussi a ce sujet fog 2012, 2013, p. 53).
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Figure 15: Evolution de I'éventail des sujets a la NZZ, au Tages-Anzeiger et au Blick

Le graphique montre I'évolution du volume des contributions relatives aux événements de communication (EC) qui appartiennent, au moins dans deux
des quotidiens sur trois, parmi les dix plus grands EC de I'année. La base des données est constituée par la totalité des contributions des 10 plus grands
EC par media et par année de 1981 a 2013 (n = 97 505).

Exemple de lecture: si les 10 plus grands EC par médium ne se recoupaient pas, la valeur serait 0%, en revanche, si les 10 plus grands EC par medium
se recoupaient complétement, la valeur serait égale a 100%. En 1981, la part moyenne des contributions d’EC qui se recoupent se situait a 59%, pour
s'accroitre jusqu’a 84% en 2013.

2. Les conditions de travail des journalistes face a de nou- presse imprimée traditionnelle sont notamment

veaux défis dans des rédactions convergentes. La baisse
des revenus dans la publicité et les abonnements
alliée a Pattente simultanée de hauts rendements
persistants conduisent a une double stratégie de
mise en valeur de nouvelles sources de revenus
d’une part et de réduction accélérée des frais dans le
secteur du journalisme de l'autre. Dans ce but, les
rédactions des médias imprimés et en ligne sont
fusionnées (par exemple au Tages-Anzeiger ou a la
NZZ), des départements sont réunis pour plusieurs
titres (Tuges-Anzeiger et SonntagsZeitung) et des
newsrooms intégrées fonctionnent pour tous les
titres du Blick. Comme le montrent la lettre de pro-
testation des rédacteurs du Tages-Anzeiger, mais
aussi des études scientifiques pertinentes (Bucher/
Schumacher 2008; Keel et al. 2010), cette évolution
va de pair avec une collision de cultures et de condi-
tions de travail. Les répercussions visibles sur la

Passouplissement des structures départementales,
laffaiblissement de la spécialisation par dossiers
ainsi qu'une perte de savoir-faire, une pression ac-
crue de lactualité et de la production ainsi qu'une
orientation systématique sur les taux de clics et la
couverture.

. Changement du profil professionnel du journaliste. La
convergence et 'orientation sur la couverture, no-
tamment en relation avec les réseaux sociaux et
I'utilisation mobile, font, en liaison avec la baisse des
ressources, que le succes du journalisme est désor-
mais soumis a des critéres de mesure (taux de clics et
de viralité) entrainant un changement fondamental
du profil de la profession. En forgant le trait, on peut
dire que I’évolution s'éloigne des spécialistes du
contenu et favorise les spécialistes des systemes de
gestion du contenu et les généralistes du contenu
jusqu’a la publicité native produite chez watson.ch



Softnews
13,31% 3%
3,42% Y
3 Réforme de la santé LAMal 2,88% 6%

5 Attentat terroriste dans un centre commercial a Nairobi 1,98% 0%
1,80%  10%
1,62% A
13%
1,44% 0%
1,08% 0%

Ordre du jour des médias de haute qualité
1 Guerre civile en Syrie

2 Elections au Bundestag 2013 en Allemagne

6 Réchauffement climatique / résultats scientifiques
7 Cas Carlos

8 Politique d‘intégration en Suisse

1,44%

9 Politique énergétique en Suisse

10 Evolution conjoncturelle en Suisse

Ordre du jour des médias de faible qualité Softnews

1 Meurtre de la sociothérapeute Adeline a Genéve 583% 82%

3 Attentat terroriste dans un centre commercial a Na 2,07%

4 Cas Carlos 1,94% 53
1,94% JIel]

1,68% WOO

7 Achat de I'avion Gripen 1,62% 0%

8 Elections au Bundestag 2013 en Allemagne 1,55%

5 Coupe du monde de football au Brésil

6 Blick girls / stars

9 Politique d‘intégration en Suisse Y 13%

10 Apple: évolution des affaires 1,49% 4%

Figure 16: Septembre 2013 - ordre du jour des sujets dans les médias de haute et de faible qualité

Les tableaux indiquent les 10 plus grands événements de communication (EC) de tous les titres de médias appartenant au secteur de haute qualité

(a gauche) et de faible qualité (a droite). Les EC qui figurent parmi les 10 premiers sur les deux tableaux sont marqués en couleur. Les tableaux se basent
sur les contributions a la une et sur I'analyse des accroches des titres de médias étudiés sur la période du 1¢" au 30 septembre 2013 (n = 2100).

Exemple de lecture: le meurtre de la sociothérapeute Adeline figure en premiére position a I'ordre du jour des médias de faible qualité (1¢ rang); 5,83%

de la totalité des reportages concernent cet EC avec une proportion de 82% de nouvelles divertissantes (softnews).

(AZ Medien AG) par des journalistes, contrairement
aux normes professionnelles. La mise en forme des
contenus de nouvelles divertissantes et breves pro-
gresse dans la production industrialisée des nou-
velles, au détriment du métier de journaliste, a savoir
de la recherche et de la mise en perspective. Les
conséquences sont un mécontentement croissant et
(rarement) des activités de protestation de la part
des journalistes ainsi qu'une émigration vers les re-
lations publiques.

VI. Pertes de diversité et changement de
I’écho thématique et des intervenants ainsi
que de I'élaboration des programmes de
publication

En observant les séries chronologiques de la communi-
cation publique en Suisse, on remarque que les lo-
giques du reportage ont commencé a changer dans les
années 1980 déja. Au début des années 2000, le proces-
sus s’est accéléré. La cause de ce phénomene réside
d’abord dans le déracinement des médias par rapport
aleurs origines, c’est-a-dire la genése d’un systeme mé-
diatique commercialisé suivi de la crise des modeles
d’entreprise par suite de la perte de recettes publici-
taires au bénéfice des moteurs de recherche, rubriques
en ligne, réseaux sociaux, portails en ligne étrangers
a la branche et offres gratuites a grand tirage. La pre-
miere dynamique du changement, a savoir la commer-
cialisation des médias, s’est accomplie en Suisse de
facon beaucoup plus abrupte que dans d’autres pays

européens, ol ce déracinement des médias par rapport
aux organisations dont ils étaient issus (partis, associa-
tions, églises et dynasties locales ou régionales d’édi-
teurs) a certes commencé plus tot, mais s’est déroulé
plus lentement (Lucht/Udris 2013). En Suisse, en re-
vanche, la radio publique et, jusque dans les années 70,
les journaux des partis présidaient largement a I’élabo-
ration de I'ordre du jour des arénes médiatiques, tandis
que la presse concessionnée de I'apres-guerre en Alle-
magne était déja bien plus fortement déracinée. Non
seulement cette mutation de structures est particulie-
rement marquée en Suisse, la différence de la culture
de la gratuité en ligne et hors ligne suite a la diffu-
sion massive des médias gratuits a partir de 1999 re-
présente également un facteur aggravant (voir fog 2013,
p- 35-80) (voir point II). Les deux facteurs, a savoir
d’une part le déracinement rapide des médias par rap-
port a leurs origines, avec les changements correspon-
dants de la concentration de I’attention et d’autre part
la crise des modeles d’entreprise des médias commer-
cialisés, soutiennent un systéme médiatique suisse
fortement axé sur les taux de couverture.

Cette évolution ressort notamment du rapprochement
de la palette des sujets traités par des médias d’infor-
mation a forte diffusion aussi différents que possible: si
I'on compare le 10 sujets les plus importants qui ont
été traités le plus souvent dans 'espace d’une année par
le quotidien de boulevard Blick, le Tages-Anzeiger et la
Neue Ziircher Zeitung, on constate que la diversité des
sujets a diminué de 25% entre 1981 et 2013. Il s’ensuit
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Figure 17: Résonance des partis politiques

Le graphique montre, pour toute I'année 2013, I'écho rencontré par les
7 plus grands partis de Suisse dans tous les événements de communica-
tion ayant un rapport avec la Suisse. L'analyse a porté sur les reportages
parus a la une et sur les pages d'acces de 7 types de médias, c’est-a-dire
29 titres de presse et en ligne de Suisse alémanique et romande (cf.
annexe 1: «méthodologie», point 4). Pour chaque contribution, I'étude a
retenu si un parti avait été mentionné au moins une fois, c’est-a-dire
qu‘une contribution peut contenir au maximum 7 mentions (7 partis).
L'écho des partis résulte de la proportion d'un parti dans le total des men-
tions (n = 7224 mentions); la moyenne de I'écho rencontré par les partis
a été calculé pour les 7 types de médias.

Exemple de lecture: sur toutes les mentions, en moyenne de tous les types
de médias, 37% concernent I'UDC et 2% le PVL.

que la référence des médias par rapport aux sujets mé-
diatiques courants a augmenté d’un quart (voir fig. 15).
Etant donné que ni le monde, ni la Suisse ne sont deve-
nus plus simples d’un quart depuis le début des années
1980 et ensuite depuis la fin de la Guerre froide, la
cause de la disparition de la diversité doit étre recher-
chée dans la transformation des médias qui nous trans-
mettent chaque jour un reflet de ce monde. La crise des
modeles d’entreprise a renforcé I'orientation sur les
taux de couverture de médias et par conséquent vers
les sujets les plus susceptibles d’attirer I'attention. Le
processus de concentration s’intensifie simultanément

par les effets d’échelle. Il réduit ainsi non seulement la
diversité des sujets traités, mais aussi celle de loffre.

Une deuxieme approche du changement de l'offre thé-
matique se déduit de la comparaison entre les fré-
quences des scandalisations en général (Imhof 2013) et
les battages médiatiques a court terme, a forte charge
moralisatrice et émotionnelle, scandalisant d’abord des
personnes, puis des circonstances et qui finalement se
répandent dans I’ensemble des arénes médiatiques. Le
nombre de ces battages montre que la distinction
classique entre le programme de sujets des médias de
boulevard et d’information a prétention de qualité est
en voie de disparition. En 2013, il y avait a titre
d’exemples les cas de «Marie», «Amélie» et «Carlos», en
2014 la «secrétaire porno» et I'affaire autour du conseil-
ler national Geri Miiller, qui est également devenue un
probleme pour les médias eux-mémes. La figure 16
montre qu'en septembre 2013, les reportages sur
I'accompagnatrice «Adeline» tuée, comme aussi le cas
de «Carlos» ont figuré parmi les 10 principaux événe-
ments de communication ayant regu le plus grand écho
dans les médias, qu’ils soient de faible ou de haute qua-
lité. En 2013, le cas d’Adeline a occupé le premier rang
aux 38¢ et 39¢ semaines dans toute la Suisse ainsi que
dans les arenes médiatiques linguistiques régionales.

Cette formation d’un programme nettement gouverné
par la couverture dans 'ensemble des arénes média-
tiques a des effets multiples sur les reportages poli-
tiques. On peut illustrer ce point a 'aide des échos
obtenus par les sujets et les acteurs. En ce qui concerne
ce dernier point, on constate une focalisation crois-
sante sur l'exécutif au détriment du législatif comme
source de nouvelles de valeur (vgl. Udris 2012). I se
manifeste toutefois aussi dans le fait que les opportuni-
tés de résonance changent pour les sujets et les acteurs
politiques. Les sujets qui obtiennent le plus fort écho
médiatique sont ceux qui contiennent systématique-
ment un potentiel de suspense a valeur informative
(voir a ce sujet Mudde 2007, p. 138ff.; Ettinger 2010).
Déja le journal a sensation classique vivait et vit, outre
de la criminalité, du sexe et des élites, sur le plan poli-
tique, de contrastes tels que «le peuple opposé aux
élites», «l’appartenance opposée I'étranger», «’ami
opposé a I'ennemi». Suite a la boulevardisation axée
sur le taux de couverture de 'ensemble des arénes mé-
diatiques, les chances d’obtenir un écho augmentent
avant tout pour les sujets et les acteurs qui savent se
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Figure 18: Evénements de communication avec le plus fort écho d'un seul parti politique

Le graphique indique, pour toute I'année 2013, pour chacun des 4 grands partis suisses, les 3 événements de communication dans lesquels ils ont été
mentionnés le plus souvent, comparé aux autres partis mais aussi en nombre absolu des mentions. L'étude a examiné les reportages a la une et sur la
page d'accés de 29 titres de presse et en ligne de Suisse alémanique et de Suisse romande (cf. annexe 1: «méthodologie», point 4). Par contribution,
I’étude a examiné si un parti a été mentionné au moins une fois, c'est-a-dire que par contribution, il peut y avoir au maximum 7 mentions (7 partis).
L'écho rencontré par un parti par événement de communication résulte de la proportion d'un parti dans la totalité des mentions (n = 7224).

Exemple de lecture: lors de |'événement de communication des élections au Conseil d'Etat & Genéve en automne 2013, c'est le PLR qui a obtenu le plus
fort écho de tous les partis (25%). En nombre absolu des mentions, il compte parmi les trois événements de communication avec le plus grand nombre
de mentions pour le PLR (25). Certes, le PLR a par exemple recueilli un plus grand nombre de mentions lors du débat sur les salaires des managers (40),
mais la plus grande proportion d'échos sur cet événement de communication revient au PS (37%) et non au PLR (15%).

servir de ces deux potentiels de tension de fagon mé-

diatiquement efficace. Inversement, tous les autres
acteurs et sujets politiques qui, dans le sens des partis
populaires classiques, traitent d’une vaste gamme de
sujets en vue de résoudre des probléemes souffrent d’'un
mangque d’écho. Cette relation de cause a effet peut étre
illustrée en trois points en relation avec 'année 2013:

1. Echo des acteurs, des sujets et des partis. Dans les évé-
nements de communication de 2013 liés a la Suisse,

I'UDC est représentée de facon prédominante avant

tous les autres partis (voir fig. 18). En étudiant les ci-

tations de partis politiques dans les titres des médias
imprimés et en ligne de Suisse alémanique et de
Suisse romande, on s’apercoit que 37% des échos

des partis se rapportent a 'UDC, soit davantage
quau PS (20%) et au PLR (16%) ensemble. Alors
que le PS et le PLR obtiennent un écho correspon-
dant environ a leur force électorale sur le plan natio-
nal, 'UDC est surreprésentée. Ce fort écho média-
tique est en corrélation avec les sujets sur lesquels
I'UDC recueille, comparativement aux autres partis,
la plus forte attention. En premier lieu, 'UDC peut
compter sur le fort écho rencontré par des sujets qui
séparent ce qui est «propre» de ce qui est «étranger»
et ol les «élites au pouvoir» faillissent a leur tache,
Cest-a-dire ceux qui voient des problemes dans les
rapports entre la Suisse et les Etats étrangers ou les
organisations (par ex. différend fiscal entre la Suisse



et les Etats-Unis; libre circulation des personnes
entre la Suisse et I'Union européenne; initiative de
I'UDC sur I'immigration) ou dans lesquels les mi-
norités vivant (ou immigrant) en Suisse sont consi-
dérées comme étant des problemes (loi sur lasile /
LSEE: application; pratique de lintégration) ou
lorsqu’il s’agit de mauvais fonctionnements préten-
dus ou réels du systeme pénitentiaire (mot clé: «jus-
tice laxiste» (cas Amélie, Carlos, Marie). Le fort écho
regu par l'initiative pour les familles de 'UDC et le
«cas Morgeli» a I'Université de Zurich montre que la
plus grande partie des événements de communica-
tion a fort écho en politique intérieure tourne autour
de P'UDC. Dans le cas Morgeli, en outre, laffaire
avait une valeur de nouvelles d’autant plus forte que
les protagonistes eux-mémes propageaient des
normes particulierement élevées pour exercer des
fonctions au sein des institutions publiques.

. Le profil thématique est essentiel pour réussir a obtenir
un écho: le fort écho médiatique de 'UDC s’explique
avant tout par le fait que ce parti parvient a imposer
«ses» sujets aux programmes des médias. Clest ce
que montrent des analyses dans lesquelles on retient,
pour chaque parti, les trois événements de commu-
nication ayant recu le plus fort écho, ceux qui ont
permis au parti d’attirer le plus d’attention sur lui-
méme (voir fig. 18). Linitiative pour les familles et
Iinitiative sur 'immigration ont permis a 'UDC de
dominer deux événements de communication ren-
contrant une forte attention médiatique et que ce
parti a lancés lui-méme. De plus, dans le débat sur le
différend fiscal, c’est encore lui, de tous les partis,
qui recoit le plus d’attention méme si ce n’est pas un
sujet lancé par 'UDC elle-méme. Par comparaison,
le PS n’a réussi a se mettre en avant que dans le débat
sur le salaire des managers; son écho en matiere de
réforme de AVS et de la santé est certes plus élevé
que celui des autres partis, mais en chiffres absolus
de reportages, il reste relativement faible. Dans le cas
du PLR et du PDC, on constate que ces partis se ma-
nifestent presque exclusivement sur des sujets dans
lesquels il s’agit du développement de ces partis eux-
mémes (par ex. discussion sur le programme du
parti, stratégies de mise en avant), de candidats du
parti dans les élections (par ex. élections complé-
mentaires au Conseil exécutif de la Ville de Zurich)
ou de membres du parti affrontant des problemes

(par ex. plainte pénale contre Bruno Frick, ancien
membre du Conseil aux Etats du PDC et nouveau
membre du Conseil d’administration de la Finma).
Ces chances inégales d’obtenir un écho médiatique
obligent les partis a lancer des initiatives comme
formes d’action médiatisées et a formuler leurs
programmes de fagon pointue pour étre pris en
considération. La boulevardisation des médias
favorise la sensationnalisation de la politique.

. LUDC prédomine: dans chacun des types de médias

étudiés dans les catégories presse et en ligne, 'UDC
est le parti qui recueille le plus fort écho. L'écho de
I'UDC est largement supérieur a la moyenne dans
les médias de boulevard (en ligne et hors ligne: 48%
et 49%) ainsi que sur les sites de nouvelles des quo-
tidiens par abonnement (43%). Les quotidiens par
abonnement eux-mémes (31%) ainsi que le type
dominical/magazine (27%) répartissent 'écho des
partis politiques un peu plus fortement sur les diffé-
rents partis. Méme les titres gratuits en ligne et hors
ligne se concentrent un peu moins sur les 'UDC que
la moyenne générale de tous les médias. Celle-ci
accorde de fagon générale a 'UDC d’un écho large-
ment supérieur au pourcentage des votes que ce
parti obtient sur le plan national.

Conclusion: Apercu de I'essentiel
En résumé, les résultats les plus importants peuvent
étre énumérés comme suit:

I

II

111

v

VI

Le divertissement dépasse le journalisme d’infor-
mation en matiére de recettes publicitaires et com-
merciales

Au sein du journalisme, le souci de la couverture
prime sur la qualité

La qualité souffre «en bas» parce qu’elle ne doit pas
étre entretenue, et «en haut» parce qu'elle ne peut
plus étre fournie

Concentration et diversification: la tendance se
poursuit

Erosion de la culture professionnelle journalistique
Pertes de diversité et changement de I'écho théma-
tique et des intervenants ainsi que de Iélaboration
des programmes de publication

Un coup d’ceil sur cette dynamique révele deux pro-
bléemes en matiére de financement (I, II), deux autres

rel

atifs a la qualité (II1, VI) et deux concernant la struc-



ture et la culture (IV, V) dans le systtme médiatique
suisse.

La perte massive de recettes publicitaires en faveur
d’offres non journalistiques met fondamentalement en
danger le journalisme d’information. L'ancien lien
entre le journalisme et la publicité s’érode sous nos
yeux, bien que la publicité reste la source de revenus la
plus importante du journalisme. Ce facteur externe de
perte de ressources pour la branche a toutefois été telle-
ment aggravé par le facteur interne de la culture de la
gratuité lancée et renforcée par la branche elle-méme
que Porientation sur la couverture en raison des re-
cettes publicitaires a tout prix pénalise économique-
ment la qualité du journalisme d’information. Au-dela
du service public, les perdants de cette mutation des
structures sont clairement les types et les titres de mé-
dias qui ont une exigence journalistique a faire valoir au
sein de la démocratie. La couverture médiatique la plus
menacée est celle au niveau des cantons. Le journalisme
d’information de faible qualité entrainant I’érosion de
celui de bonne qualité, la qualité baisse globalement
dans les arénes médiatiques, par le haut comme par le
bas. D’une fagon générale, nous recevons moins d’in-
formations sur des sujets pertinents et de reportages de
mise en perspective sur la politique, 'économie et la
culture. Simultanément, nous avons affaire a une so-
ciété a deux classes avec I'utilisation des médias de plus
haute qualité par un groupe décroissant de destina-
taires 4gés, disposant d’une bonne formation et de bons
revenus d’une part, et 3 une consommation massive-
ment accrue de médias de faible qualité par la majorité
de la population d’autre part. Cette évolution du taux
de couverture modifie le programme de publication
quant a ce qui, dans la communication publique, recoit
de lattention et un écho pour les acteurs. Les médias
boulevardisés, poussés par le souci de la couverture,
boulevardisent la politique. L'un et 'autre affaiblissent
la fonction de forum, de critique, de légitimation et
d’intégration de la communication publique, néces-
saire a la démocratie, par une diminution de la diversité,
de la mise en perspective, de I'objectivité et de la perti-
nence.

Cette évolution met également en danger le journa-
lisme professionnel rédactionnel. La culture profession-
nelle avec ses institutions, ses exigences de qualité et ses
identités, du coté des employeurs comme du coté des
employés, a largement perdu sa force régulatrice a

I'égard des impératifs du marché, qui paraissent avoir
une puissance démesurée. L'idée que le journalisme se
fait de lui-méme, a savoir produire des informations de
bonne qualité pour la collectivité, a déja tellement souf-
fert que les journalistes acceptent que les petites an-
nonces ne contribuant plus a financer le journalisme,
que des rédactions et des départements soient suppri-
més, que la fin d’'une campagne
début de la suivante, que des entreprises de médias en-
gagent comme «rédacteurs» des personnes qui écrivent
des listicles et que les journalistes fassent eux-mémes
directement de la publicité pour des tiers dans leurs
titres de médias.

Les deux facteurs, la perte de qualité et la disparition de
la force de résistance de la culture professionnelle et de
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économies soit le

la branche contre un journalisme répondant a des cri-
teres de rentabilité mesurables, sont devenu un pro-
bleme de société qui concerne tous les utilisateurs et qui,
pour cette raison, rendent indispensables des mesures
de politique médiatique au profit de I'intérét commun.
Les Annales encouragent toutes les discussions a ce sujet
et se félicitent que la Commission fédérale des médias
(COFEM) ait succinctement fait le point de la situation.

En 2014 aussi, différentes «Etudes sur la qualité des
médias» seront de nouveau publiées. Pour compléter
ces Etudes, une série de «Réflexions sur la qualité des
médias» a été lancée en 2014. Alors que les Etudes
constituent des contributions scientifiques, les «Ré-
flexions» sont des contributions sur les développe-
ments dans les médias, généralement écrites par
des représentants de la pratique. Les études tout
comme les réflexions sont disponibles aupres du fog
(www.foeg.uzh.ch) ou du Schwabe Verlag (www.
schwabeverlag.ch).

Dans la série des «Réflexions» 2014, une contribution
de Peter Studer (juriste/journaliste; ex-président du
Conseil suisse de la presse), «Les conseils de la presse
font-ils leur devoir et atteignent-ils leurs objectifs?», a
déja paru sur la base d’une comparaison entre la Suéde,
I'Allemagne, la Grande-Bretagne et la Suisse, I'auteur
évalue I'efficacité des conseils de la presse des différents



pays pour stabiliser la qualité menacée des mass média.

Jusqu’au printemps 2015, les études suivantes vont
paraitre:
o Moins c’est moins! Systemes de journaux d’en-tétes et

de sous-éditions et leur influence sur la diversité jour-
nalistique: Le systeme suisse des médias est soumis a
un processus de concentration massif. La diversité
tant des diffuseurs de médias que des titres de
médias accuse une nette baisse depuis 2002 (cf. fog
2013, p. 86). Les grandes entreprises médiatiques
restantes se partagent les régions de distribution
journalistique et déroulent dans celles-ci des sys-
temes de journaux d’en-tétes et de sous-éditions. Les
rédactions s’en trouvent affaiblies, les responsabili-
tés pour les contenus journalistiques s’estompent et
la diversité diminue. Cette étude examine dans quels
domaines et dans quelle mesure la diversité journa-
listique des produits de la presse diminue par suite
de l'intégration dans de tels systemes coordonnés.
Dans ce but, ’étude saisit des contenus identiques
dans les journaux appartenant aux mémes systémes
coordonnés, afin de voir dans quels journaux et
dans quels départements la diversité des reportages
souffre le plus de ces systemes de coopération.

Battages médiatiques: le cas «Carlos»: 'événement
médiatique autour du jeune «Carlos», que le Blick a
monté en épingle sous la forme boulevardesque
typique d’une campagne d’indignation a la fin de
’été 2013, a marqué par la suite les reportages dans
tout le systeme médiatique pendant des semaines.
Le cas Carlos n'est quun exemple d’un battage
médiatique ot la distinction classique entre le calen-
drier thématique des médias de boulevard et celui
des médias d’information avec une exigence de qua-
lité disparait, parce que les sujets lancés depuis «en
bas» (Cest-a-dire par les médias de faible qualité)
rencontrent également un intense écho «en haut»
(Cest-a-dire parmi les médias de meilleure qualité)
en raison de leur orientation sur la couverture. Sur
la base de la théorie de la scandalisation, cette étude
analyse les logiques sous-jacentes aux reportages de
tels battages médiatiques. Outre la dynamique de
thématisation proprement dite, elle s’intéresse
notamment a la question de savoir quels sont les
médias qui reprennent sans esprit critique ni exa-
men des contenus de reportages peu pertinents,
Cest-a-dire particuliers et relevant du voyeurisme et

quels sont les médias qui accompagnent également
Pévénement sur un plan métacommunicatif de
facon critique et avec réflexion.

Les reportages politiques de la presse en mutation: des
figures libres et imposées aux battages médiatiques et a
PATS? La presse offre encore et toujours le débat le
plus durable, le plus vaste avec au total la couverture
la plus étendue en matiere politique dans le pays
fédéraliste qu'est la Suisse. Elle est indispensable
pour la formation sérieuse de I'opinion en démocra-
tie. Les structures rédactionnelles encore liées a la
presse par abonnement et le savoir-faire journalis-
tique doivent donc, indépendamment du mode de
transmission, étre maintenues. Toutefois, cette offre
s'est fondamentalement modifiée en Suisse. Les
journaux de partis qui ont longtemps dominé le
débat ont largement disparu, excepté la renaissance
par les protagonistes de la droite conservatrice, le
journalisme a sensation est sorti d’un créneau limité
pour s’établir bien au-dela de la presse de boulevard
et de nouveaux types de presse imprimée ont apparu
sous forme de journaux dominicaux et de journaux
gratuits. Simultanément, le modele d’entreprise de
la presse d’information en Suisse a été fondamenta-
lement ébranlé. U'étude examine comment les repor-
tages politiques ont changé au cours des cinquante
derniéres années dans les principaux titres des
quatre types de presse imprimée (presse par abon-
nement, presse dominicale et de magazine, presse
gratuite, presse a sensation) en Suisse alémanique et
francophone. Elle cherche a savoir a la fois dans
quelle mesure et dans quels départements la presse
publie des reportages politiques, et quelle est la qua-
lit¢ de ceux-ci, mesurée d’aprés des indicateurs
comme la pertinence, I'objectivité ou la mise en
perspective.

La qualité de la thématisation médiatique des maisons
d’édition par elles-mémes: vu la baisse de qualité du
journalisme d’information en Suisse (voir f6g 2013),
la question se pose de connaitre les effets de cette
érosion de la qualité sur la réflexion au sein méme
du journalisme d’information. Comment le journa-
lisme d’information rend-il compte de ses propres
structures et prestations? On admet que la commer-
cialisation et la concentration des médias affectent la
capacité des médias a se thématiser eux-mémes. En
effet, 'approche économique gagne en importance



par rapport a 'approche journalistique quand il
s’agit de réaliser un reportage sur les médias. De plus,
la diversité réduite des fournisseurs diminue la pro-
pension a la critique réciproque. Pour vérifier cette
these, les reportages sur les maisons d’édition Tame-
dia, Ringier et NZZ-Mediengruppe sont soumis a
une analyse qualitative. Les questions suivantes
notamment présentent de I'intérét: existe-t-il une
indépendance journalistique au sein des différents
titres de médias vis-a-vis des entreprises qui les
contrdlent ou, au contraire, ces configurations d’in-
téréts se traduisent-elles par des reportages flatteurs
pour la maison d’édition concernée? Ou et dans
quelle mesure peut-on constater des reportages, cri-
tiques ou non, sur les maisons d’édition concur-
rentes? Comment s’établit le rapport entre les conte-
nus sur la performance économique comparé au
contenu journalistique en relation avec les maisons
’édition? Dans quelle mesure les maisons d’édition
font-elles 'objet de reportages sur des sujets nui-
sibles a leur réputation comme des licenciements,
des programmes d’économies ou de mesures de
réduction?
La qualité des médias et la volatilité accrue de la répu-
tation dans 'économie: les reportages économiques
sont soumis a un changement fondamental. Paccent
des reportages se déplace du plan macroécono-
mique avec 'accent sur les contenus conjoncturels,
de politique économique ou économiques vers le
plan mésoéconomique des entreprises et microéco-
nomique des personnes (cf. étude 2010-2: «Les
reportages économiques en temps de crise»). Ces
reportages sur les entreprises axés sur la méso- et la
microéconomie oscille entre des reportages peu
critiques sur la «performance» guidés par les rela-
tions publiques et une mise au pilori scandalisatrice
de déficits moraux (voir I’étude 2011-4: «Linfluence
des relations publiques dans les reportages sur les
entreprises»). Cette étude examine les effets de ce
changement médiatique sur la constitution de la
réputation d’entreprises. Elle montre notamment
que le changement dans les reportages sur les entre-
prises conduit a une plus forte volatilité en matiere
de réputation. Des reportages euphoriques et peu
critiques sur les entreprises et des rapports scandali-
sateurs se succedent a des intervalles d’autant plus
brefs que la qualité des reportages diminue.
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Die Qualitat der Medien in der Schweiz

Das Jahrbuch erscheint in diesem Jahr zum
finften Mal. Damit kann die Qualitits-
entwicklung von rund 50 verbreitungs-
starken Medientiteln aus der Deutsch-
schweiz, der Suisse romande und der
Svizzera italiana zwischen 2010 und 2013
aufgezeigt werden. Beriicksichtigt werden
Informationsmedien aus den Gattungen
Presse, Radio, Fernsehen und Online, die
fiir die 6ffentliche Kommunikation in der
Demokratie unverzichtbar sind.

Neben der inhaltlichen Qualititsbewertung
der untersuchten Informationsmedien wird
auch in diesem Jahr die publizistische Ver-
sorgung in den drei grossen Sprachregionen
untersucht. Hier interessiert, wie sich — an-
gesichts zunehmender Strukturprobleme —
die Zahl und die Verbreitung der Medien-
titel, die Werbefliisse sowie die Konzentra-
tion in den sprachregionalen Mérkten kurz-
und langfristig verdndern. Ein Schwerpunkt
bildet in diesem Jahr die Erérterung der ver-
schiedenen Investitions- und Geschifts-
modelle, mit denen die Medienbranche ver-
sucht, auf die strukturelle Medienkrise zu
reagieren.

Zu bestellen unter:

Parallel zum Jahrbuch erscheinen laufend
die eJournals Studien Qualitit der Medien
und Reflexionen Qualitit der Medien.

Bis zum Frithjahr 2015 sind folgende

Studien geplant:

— Weniger ist weniger! Kopfblatt- und Mantel-
systeme und ihre Auswirkungen auf die pu-
blizistische Vielfalt. Untersucht wird, in-
wiefern die Kooperationssysteme von
Schweizer Medienhdusern die publizis-
tische Vielfalt beeintrachtigen.

— Medienhypes — Der Fall «Carlos». Was pas-
siert, wenn immer mehr von Boulevard-
medien angestossene «Skandale» aus Re-
sonanzgrinden auch von qualitativ héher
stehenden Informationsmedien aufgegrif-
fen werden?

— Die Politikberichterstattung der Presse im
Wandel: Von Kiir und Pflicht zu Hypes und
SDA? Die Studie analysiert, wie sich Ort,
Umfang und Qualitit der Politikbericht-
erstattung in den vier Pressetypen (Abon-
nement, Sonntag und Magazine, Gratis,
Boulevard) der deutsch- und franzgsisch-
sprachigen Schweiz wihrend der letzten
50 Jahre gewandelt haben.
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— Die Qualitdt der Selbstthematisierung — Ver-

lagshduser als Medienthema. Wie themati-
siert der Informationsjournalismus selbst
seine Leistungen und die Strukturen, in
denen diese erbracht werden?

— Medienqualitit und erhohte Reputations-

volatilitiit in der Okonomie. Analysiert wird
der Strukturwandel in der Wirtschafts-
berichterstattung: Der Akzent auf kon-
junkturelle, wirtschaftspolitische und
volkswirtschaftliche Inhalte verschiebt
sich zu einer unternehmens- und per-
sonenzentrierten Berichterstattung. u

Das Jahrbuch Qualitdt der Medien — Schweiz Suisse
Svizzera wird erarbeitet durch das f6g — Forschungs-
institut Offentlichkeit und Gesellschaft / Universitdt
Ziirich (www.foeg.uzh.ch). Es wird geférdert

durch die Stiftung Offentlichkeit und Gesellschaft
(www.oeffentlichkeit.ch). Sein Ziel ist es, das
Qualitatsbewusstsein flir die Medien in der Schweiz
zu stdrken. Das Jahrbuch bietet eine grundlegende
Informationsquelle fiir Medienschaffende, Fiihrungs-
krafte aus Politik und Wirtschaft, Wissenschaftler
und alle Interessierten, die sich mit der Entwicklung
traditioneller wie neuer Informationsmedien und
deren Inhalten auseinandersetzen wollen.






