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Introduction générale

L’élaboration d’accords permettant de libéraliser les flux de capitaux, de biens et de personnes au
sein de I’'Union Européenne au cours des dernieres décennies a conduit a modifier potentiellement
les relations entre I'Etat, la société et I'espace dans les régions urbaines situées entre plusieurs pays
membres du projet communautaire. La construction européenne s’est avérée étre une force motrice
d’intensifications de différentes mobilités dans ces espaces régionaux qui, précédemment, avaient
pu renforcer I'existence de villes grace a une économie de la transition liée a la prégnance de
frontieres filtrant fortement différents mouvements (Ratti, 1993 ; Leresche, 1995). L'effacement de
certaines barriéres économiques ont permis le développement d’'un processus de métropolisation
dans des régions transfrontalieres. Il ne faudrait pas penser cependant qu’il s’agisse d’un phénomene
généralisé. Rares sont les grandes villes animées de dynamiques a cheval sur plusieurs Etats de I"'UE
grace a l'apparition de traités comme ceux de Maastricht et de Schengen libéralisant les flux. Il est a
noter ainsi que les travailleurs frontaliers, qui, a travers leurs migrations quotidiennes, sont les
acteurs économiques qui donnent consistance a la définition d’espaces urbains transfrontaliers, ne
représentent que 1 % de I'ensemble des actifs de I’'Union (MKW, 2009) alors que les populations se
concentrant dans les régions situées en zone frontaliere regroupent 30 % de la totalité des
Européens (ARFE, 2004). Les actifs européens vivant et travaillant hors de leur territoire étatique de
naissance ne représentent que 2 % de I'ensemble des travailleurs de I’'Union (Eurostat, 2009). De fait,
les migrations liées au travail ne sont pas massives car différentes conditions dans les pays de départ
et d’accueil déterminent la mise en mouvement de la force de travail sur le continent (Van der Velde,
Van Naerssen, 2010). Des frontiéres économiques et identitaires pérennes, souvent déterminées a
une autre échelle que celle des régions frontaliéres sont des freins a la migration et a la structuration
des aires urbaines transfrontaliéres.

Le processus de métropolisation européen compris comme un phénomene de croissance urbaine
situé dans la grande ville et lié a une concentration d’atouts économiques permettant un
rayonnement d’envergure internationale (Sassen, 1991, 1994) se définit dans certains cas trés précis
par I'existence de frontieres étatiques dont la fonction mute dans I'Europe de la modernité tardive.
Cependant, la métropolisation est-elle nécessairement rattachée a la définition d’un projet territorial
dans lequel des interactions s’établissent pour fixer un cadre spatial expérientiel et idéel au-dela de
I’Etat ? Les médias ont souvent été présentés comme des plateformes de transfert informationnel
permettant aux individus de se positionner dans un espace social et géographique particulier (Adams
2009). lls contribuent a conscientiser I'espace et participent a la production du territoire étant donné
gu’ils sont conditionnés par un monde matériel et distillent une représentation spatiale idéelle dans
laquelle se retrouvent des communautés (Raffestin, 1980, 1983, 1986). Ainsi, la presse au XIX® siécle
a été considérée comme un support essentiel dans la mise en place des communautés imaginées
nationales (Anderson, 1983) situées dans des territoires étatiques spécifiques et se distinguant
d’autres communautés nationales positionnées dans d’autres cadres territoriaux étatiques. Elle
aurait participé au durcissement de frontiéres d’Etats congues comme des barriéres mentales fixant
les limites du vivre-ensemble. Dans le cadre d’une Europe aujourd’hui pacifiée, constituée comme un
marché unique et plus particulierement dans les zones urbaines transfrontalieres animées par une
gouvernance politique particulierement complexe, est-il possible d’affirmer que les médias sont des
acteurs essentiels participant a une déterritorialisation/reterritorialisation des aires urbaines
précédemment fragmentées par les frontiéres d’Etat ? Les sources d’information qu’ils mobilisent, la
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maniere qu’ils ont de représenter I'espace urbain et 'appropriation de ces contenus informationnels
par les lecteurs, laissent-ils présager un effacement irrémédiable des frontieres étatiques héritées au
profit d’un nouveau bornage de I'espace instituant une transformation radicale de la construction
territoriale en Europe ?

Avant de pouvoir mesurer le rbéle des médias comme révélateur et accompagnateur d’une
transformation des conditions de la territorialité des régions urbaines transfrontalieres en Europe, il
est important de saisir que la métropolisation et la définition des médias actuelle se situent dans un
temps donné : la modernité tardive, phase de transition démarrée depuis quelques décennies et
impactant les rapports entre I'’économie, la société et I'espace. Ce tournant moderne se définit
comme une mutation de I'’économie mondiale et plus exactement comme une mutation du
capitalisme qui repose sur une production de biens et de services éclatée a I'échelle mondiale, mais
également sur I'existence d’'une demande de plus en plus diversifiée (Harvey, 1989 ; Massey, 2005).
Elle est synonyme d'un niveau d’internationalisation de I’économie qui, dans [’histoire du
capitalisme, n’a été atteint qu’avant la premiéere guerre mondiale avant de péricliter par la suite
(Veltz, 2004). Parallelement a cet éclatement des processus de production et de consommation, la
modernité tardive s’accompagne d’une remise en cause des processus d’homogénéisation sociétale
construite tout au long du XX¢ siécle. Les inégalités deviennent croissantes et la famille est sujette a
une fragmentation constante (Massey, 2005). La société de la modernité tardive est le niveau
optimal de la société moderne en cela qu’elle se construit a partir d’'un « individualisme de la
singularité » (Rosanvallon, 2014), nouvel idéal-type du cadre expérientiel de I'individu offrant une
plus grande malléabilité dans la structuration des rapports sociaux. Cette phase de la modernité est
celle de I'affaiblissement de grands collectifs de la tradition comme les syndicats, les Eglises ou
encore les partis politiques (Giddens, 1991). Cependant cette intensification des flux qui
déstructurent les territoires et les communautés hérités peut s’accompagner de résistance de
groupes sociaux se sentant menacés d’'un point de vue économique et/ou culturel. Le
décloisonnement du monde s’accompagne d’une volonté de compartimentage renouvelé du monde
et ce notamment a I'échelle locale.

Le monde des médias a également été pris au cours des dernieres décennies par un tournant
moderne qui a conduit a redéfinir non seulement ses bases économiques, mais également sa
légitimité en tant que profession. Les médias reposent sur une double logique d’information et de
rentabilisation économique du capitalisme de I’édition (Champagne, 2005). A travers leur histoire, ils
ont di faire face aux mutations du marché de l'information. Ils se sont situés en Europe depuis le
dernier quart du XIX® siecle dans une industrie de masse grace a une alphabétisation des populations
nationales et a un changement des cadres juridiques structurant I’économie des médias (Kalifa et al.,
2011). C'est I'accroissement du lectorat et le positionnement de la presse des grandes villes du XIX®
siecle dans un marché a double entrée (vente des journaux aux lecteurs et ventes d’espaces
publicitaires aux annonceurs) qui ont permis de structurer progressivement une profession
journalistique. Le long XX® siecle a été traversé par les médias sur ces bases structurelles. Cependant,
I'avenement du numérique dans la modernité tardive assorti d’une fragmentation du public, d’'un
accroissement de I'offre en média et d’'une mutation consécutive des relations entre les organes
médiatiques et la sphére des annonceurs publicitaires, conduit a transformer fortement les
entreprises médiatiques, la stabilisation économique et sociale des professionnels ainsi que leur
maniere d’appréhender les attentes informationnelles de I'instance de réception. Dans le segment
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de la presse, on assiste notamment a un déclin des journaux imprimés payants. Cependant, dans le
méme temps, les groupes d’édition ont su redéfinir une presse de masse inscrite intégralement dans
« I'économie de la gratuité » (Anderson, 2009) a I'échelle des grandes villes afin de renforcer leurs
ressources publicitaires. Le premier temps métropolitain a la fin du XIX® siecle est lié au
développement de la presse a un sou touchant les populations urbaines souvent déracinées et
venues profiter des opportunités économiques offertes par une révolution industrielle centrée sur
des poéles urbains en croissance forte. Le second temps métropolitain a la fin du XX® siécle est
marqué par I'émergence d’une presse gratuite captant des citadins, situés également dans des
univers culturels différents et attirés par les promesses d’une économie urbaine mondialisée. La
presse a un sou a été le journal d’une civilisation urbaine en mutation profonde qui a contribué a
structurer des communautés imaginées nationales (Anderson, 1983 ; Venayre, 2011). La presse
qguotidienne d’information gratuite est I'outil médiatique d’une nouvelle civilisation inscrite dans une
ville marquée par des transformations spatiales, économiques et identitaires. Son apparition est née
d’une stratégie mondiale de presse scandinave (Hirtzman, Martin, 2004). Mais, par ailleurs, elle est
positionnée dans des régions urbaines particuliéres et dans des Etats spécifiques. En cela, cette
presse épouse le destin des métropoles de la modernité tardive. Elle est profondément glocale, c'est-
a-dire ancrée dans des lieux, mais liée a la mondialisation des réseaux et aux flux de la
communication. Cependant, comment cette presse s’organise-t-elle a |"échelle des régions
métropolitaines dépassant en partie les frontiéres des Etats ? Est-elle 'instrument d’une Gesellschaft
(Tonnies, 1887) de la singularité mobilisée par une population redéfinissant ses allégeances
territoriales et communautaires, et favorisant ainsi une construction territoriale dans I'Europe de
proximité & cheval sur les Etats-nations ? S’agit-il, au contraire, d’'un média d’une Gemeinschaft
(Tonnies, 1887) urbaine, trés ancrée, profondément nationale, se sentant déstabilisées par la
mondialisation et souhaitant la remise en place de frontiéres étatiques cloturées a l'intérieur des
aires métropolitaines transfrontalieres ? De fait, aborder le role de la presse quotidienne gratuite
dans un contexte métropolitain d’envergure européenne, consiste a cerner la fonction de la frontiere
de I'Etat en tant que cadre d’organisation de la civilisation urbaine au cours de la modernité tardive.
Cette presse, a travers ses conditions de production, I'établissement routinier de son agenda
informationnel défini pour son public imaginé et la multiplicité des usages qu’elle permet, peut étre
considérée comme un des moteurs de la construction territoriale dans I'Europe urbaine de proximité.
Elle se situe au cceur d’'un monde social structuré par une multitude d’interactions entre I’Etat, la
société et I'économie qui définissent une territorialité et une mutation possible du réle des
frontieres.

L'hypothese formulée consiste a considérer cette presse gratuite dans les aires métropolitaines a
cheval sur plusieurs Etats comme un élément fondamental marquant les transitions sociétales au
cours de la modernité tardive. En fonction du contexte particulier ol se développe cette presse, le
« discours de vérité » foucaldien qui fait sens dans le contrat communicationnel entre les sources
informationnelles, ce média et le public, c’est-a-dire le message qui est pensé comme vrai et
pertinent a un moment T dans la métropole, repose en partie sur deux perceptions idéologiques
différentes du régionalisme, projection idéelle de la construction territoriale régionale: 1) un
régionalisme ancien lié a l'idéologie du « nationalisme banal » (Billig, 1995) censé préserver les
collectifs hérités et favorisant la reconstruction de la frontiére étatique en tant que barriére, 2) un
néo-régionalisme rattaché a un « cosmopolitisme banal » (Beck, 2002) censé faciliter notamment la
réorganisation flexible de la société ; une réorganisation plus axée sur un espace de flux ouvert et
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transformant la fonction de la frontiere qui devient alors un glacis ou s’organise une multiplicité de
mouvements plus qu’un linéaire fermant les flux. En fonction du cadre idéologique au sein duquel se
structure le discours de vérité, la presse gratuite ne s’inscrira pas dans la méme « société du risque »
(Beck, 2008 ; Beck, Grande, 2010), c’'est-a-dire qu’elle ne mettra pas en avant dans le discours
médiatique les mémes angoisses et préventions des risques que la communauté métropolitaine
génére en son sein. Les gratuits reposent sur des discours idéologiques qui orientent différemment
les fondements de la territorialité et le réle des frontiéres dans la construction territoriale. On peut
estimer que c’est le degré d’itinérance des acteurs du monde social rendant légitime la presse
gratuite qui détermine en partie I'organisation des craintes, des attentes, des interrogations que se
pose le public auquel s’adresse le journal ; une somme de risques qui définissent les fondements de
la construction territoriale. Si, cette presse, ses acteurs, son public font partie d’une société nomade
animée par l'économie métropolitaine, elle exprimera des craintes, des résistances et des
interactions surtout inscrites autour d’une « société du contrdle » (Deleuze, 1990) ; c'est-a-dire une
société dans laquelle les processus interactionnels s’organisent a partir d’individus au parcours de vie
de plus en plus singulier faisant face a un Etat « compétitif » (Fraser, 2003) qui doit réguler et faciliter
une économie pastorale a partir de réseaux et de nceuds entrepreneuriaux innervant I'espace afin de
s’adapter au condition du capitalisme mondial ; ces flux contribuant a organiser a I’échelle régionale
une frontiére-glacis signalant une excroissance du territoire de I'Etat déterminant le processus
métropolitain sur les Etats voisins. En revanche, lorsque le journal se situe dans un monde social plus
immobile, il va étre le vecteur d’interactions se situant davantage dans une société disciplinaire
(Foucault, 1975a), c'est-a-dire une société dans laquelle I'organisation des relations de pouvoir entre
la société et I'Etat se situe & partir de lieux cldturés ol 'on attend une recomposition des collectifs
hérités impliquant le respect de l'autorité sommitale et une discipline des corps dans des lieux
sécurisés et cloturés passant difficilement la frontiére-limite de chaque Etat. La presse gratuite n’est
pas forcément I'élément signalant I'avancée irrémédiable des mondes urbains dans une Gesellschaft
de plus en plus marquée par la singularité des parcours de vie et produisant une territorialité
nouvelle au-dela de la frontiére-ligne des Etats. Comme le suggérait Walter Benjamin (1927) dans son
Journal de Moscou et contrairement a ce que pensait Tonnies (1887), on peut estimer que
I'avenement de la grande ville de la modernité peut aller de pair avec une pérennisation d’une
Gemeinschaft traditionnelle et ancrée dans des territoires cléturés. C'est a travers la médiatisation
récurrente des chocs métropolitains de la modernité tardive et I'usage de cette information qu’il sera
possible de savoir comment des grands collectifs urbains se positionnent dans la ville et participent a
définir en interaction avec I’Etat, une nouvelle civilisation urbaine, mais également un nouvel espace
public démocratique dont la presse gratuite est I'un des révélateurs et des artisans.

Avant de saisir le monde social de la presse quotidienne gratuite dans les espaces métropolitains et
sa fonction dans l'accompagnement potentiel d’une territorialité nouvelle, il est nécessaire de
présenter dans une premiere partie les changements métropolitains enregistrés ces derniéres
décennies en matiere de mobilité, d’organisation culturelle et de gestion politique. Parallelement a
cela, des concepts clés suivants et notamment ceux de territoires, de pouvoirs ou encore de monde
social du journalisme sont présentés dans cette partie introductive pour saisir les relations entre la
construction territoriale et I’organisation des médias. Un focus est réalisé sur la Presse Quotidienne
Gratuite (PQG). Cette réflexion conceptuelle et de premiere approche des gratuits est suivie d’une
présentation des régions métropolitaines choisies pour mesurer en quoi cette presse accompagne
une organisation territoriale en zone frontaliere, c'est-a-dire les aires Luxembourg-Grande Région,
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I’Agglomération franco-valdo-genevoise et I'EuroMétropole Lille-Kortrijk-Tournai. Le souci apporté a
ces cas d’études concerne les dynamiques d’intégration fonctionnelle par les migrations
guotidiennes domicile-travail, I'organisation du champ du pouvoir politique qui définit le
management de ces nouveaux espaces de la régulation publique et I'ensemble des instruments
étatiques déja construits a cette échelle et orientant I'espace idéel et matériel de la société civile
située dans ces espaces métropolitains. Ce travail de cadrage introduit les différentes hypothéses et
méthodologies permettant de cerner la compréhension des relations entre |'organisation politique
des régions métropolitaines et la présence de la presse gratuite produisant une série de discours
reconnus comme vrai par leur monde social; monde social constitué de sources, souvent
bureaucratiques, et du lectorat imaginé et réel inscrits dans ces espaces urbains. Les résultats sont
présentés au sein de trois parties. La premiére consiste a définir les conditions particuliéres de
production de la presse dans un contexte métropolitain a cheval sur plusieurs Etats. Une attention
particuliére est apportée au contexte entrepreneurial, aux routines journalistiques et a la maniere
dont les rédacteurs imaginent I'instance de réception pour laquelle ils écrivent quotidiennement.
Tour a tour, il s’agit de comprendre comment la frontiére de I'Etat qu’elle soit économique, politique
ou culturelle occupe une fonction dans la définition quotidienne des conditions de production. Dans
la seconde partie, I'attention est portée sur une analyse de contenus et des discours définis par les
trois rédactions retenues ou s’inscrivant dans une interaction entre les sources de I'Etat et I'instance
journalistique a l'attention du public des gratuits qui menent ultérieurement a la production
d’articles de presse. L'analyse de contenus vise a saisir la représentation récurrente de I'espace
métropolitain sur une période annuelle alors que I'analyse des discours cerne comment le corps des
rédacteurs, a travers différents procédés, répondent aux « horizons d’attente » (Jauss, 1978, p. 45)
percus de leur lectorat. Encore une fois, un regard particulier est apporté a la fonction de la frontiére
étatique en tant qu’élément déterminant les choix effectués par les rédacteurs pensant a leur
instance de réception. La troisieme partie vise a comprendre comment les populations
métropolitaines s’approprient cette presse dans un seul contexte, celui de I'aire métropolitaine
Luxembourg-Grande Région. L’analyse consiste a appréhender les différentes facettes quantitatives
du lectorat réel de cette presse et a mesurer comment ce public mobilise les contenus des journaux
dans ses routines quotidiennes pour construire toute une série de gratifications et notamment en
lien avec l'espace public démocratique métropolitain; ces gratifications signalant certaines
spécificités de la civilisation urbaine et de son territoire plus ou moins cléturé par les frontieres de
I'Etat.
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1 Modernité, mutations socio-spatiales et médiation

La modernité et ses mutations contemporaines sont le cadre géo-historique dans lequel les médias
s’inscrivent. La presse apparaissant en Europe au XVIII® siecle a été un élément constitutif de cette
modernité alimentant le discours d’une société civile au sein d’un espace public (Habermas, 1997).
L’évolution des quotidiens au cours du XIX® et XX¢, en matiere de production et de diffusion est reliée
a l'organisation des systemes politiques, sociaux et économiques de la premiére modernité. Les
changements économiques s’appuyant sur une série d’évolutions technologiques au cours des trente
dernieres années ont été accompagnés d’évolutions politiques et sociales impactant le journalisme
et la construction territoriale qui s’organise de plus en plus autour de grandes aires urbaines. Afin de
comprendre ces évolutions en cours des relations entre le pouvoir politique, les médias et les publics
au sein de l'espace géographique, il apparait important de saisir tout d’abord les éléments
conceptuels qui permettent de cerner les mutations de la modernité contemporaine. Dans un
deuxieme temps, une réflexion sur les médias et la construction territoriale, requiert d’approcher le
concept de territoire, une géographie du pouvoir et les cadres idéologiques qui sous-tendent la
réorganisation de la territorialité. Enfin, le journalisme doit étre conceptualisé en tant que profession
qui possede a la fois une certaine unité, mais également une segmentation interne et des
interactions au sein de monde sociaux comprenant des sources (dont celles de I'Etat) et des publics ;
la presse quotidienne d’information gratuite constituant un segment particulier apparu au cours des
20 dernieres années en Europe.

1.1 Les différents visages de la métropolisation actuelle

La modernité tardive peut étre considérée comme un cadre d’appréhension historique des mutations
de la société au cours des dernieres décennies. Les tenants de cette these considérent qu’il n'y a pas
eu de fracture avec la premiere modernité, mais simplement l'affirmation et I'accélération de
certains phénomenes préexistants (Giddens, 1991 ; Beck, 2002). Les mutations de la modernité sont
reliées a une réduction des espaces-temps rendue possible grace a une révolution technologique a
partir des années 1970. Elle correspond également a I'entrée en crise du systéme d’accumulation
fordiste et keynésien s’appuyant sur une production et une consommation de masse et un systeme
de redistribution des richesses dans un cadre étatique. L'entrée dans un capitalisme postfordiste
reconditionnent en partie les conditions d’organisation de la société en matiére d’ancrage et
d’encadrement. Les flux de biens, d’informations et de capitaux primordiaux se mondialisent et les
systemes de production et de consommation sont I'objet de processus de délocalisation et
relocalisation redéfinissant les territoires (Harvey, 1989 ; Amin, Thrift, 1994 ; Massey, 2005). Il est
donc important de saisir tout d’abord comment la grande ville est impactée par le tournant
moderne.

La métropolisation est I'un des phénomeénes contemporains majeurs de la croissance urbaine définie
autour de la grande ville constituant, a la fois, un pdle d’organisation de I’économie mondiale et un
lieu de migration et de structuration de communautés. Le développement métropolitain est le
résultat de différentiels fonctionnels a plusieurs échelles impliquant I’émergence de flux de biens, de
personnes, de capitaux et d’informations ; des mouvements facilités par la présence de réseaux de
communication toujours plus performants. Par ailleurs, cette extension s’accompagne d’un
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processus de fragmentation faisant des aires métropolitaines des mosaiques spatiales dont les
composantes sont plus ou moins centrales et polarisatrices au niveau de I'aire considérée, mais
également a I’échelle mondiale (Sassen, 1994). Les zones métropolitaines peuvent étre assimilées a
des noeuds d’un espace de flux global dans lesquels une densification et une polarisation des
échanges sont perceptibles. L’espace métropolitain n’est pas construit par la présence de frontiéres
périphériques jouant le rbéle de force d’organisation des échanges. Il est déterminé par
I'interconnexion flexible de lieux dont la proximité peut étre une source de maximisation
d’opportunités souvent d’ordre économique et a I'échelle mondiale. C'est au niveau de ces espaces
que l'on voit apparaitre les enjeux forts de la modernité tardive en matiere de mobilité, de
communauté et d’organisation des dynamiques sociaux-spatiales.

1.1.1 Des régions métropolitaines définies par la nécessaire fluidification des flux

Les révolutions techniques en matiere de communication au cours des dernieres décennies ont
favorisé le développement des villes et les processus d’agglomération des ressources (Veltz, 1996,
2004 ; Ascher, 2004 ; Massey, 2005). La gestion des transports a été essentielle pour accompagner le
phénomeéne de métropolisation (Bassand, Kaufmann, 2000). Elle a permis une double dynamique: le
renforcement de poéles urbains majeurs et leur connexion a d’autres grandes villes pour gérer
I’économie mondiale via la polarisation et la redistribution des flux (Wiel, 1995 ; Rondinelli, 2004) ;
I’éclatement des grands espaces urbains en zones dédiées (travail, commerce, résidence...) grace a
I’'accompagnement d’une mobilité individualisée via le systéeme automobile (Dupuy, 2000). lly a eu le
développement progressif de stratégies d’accessibilité métropolitaine externe et interne aux régions
urbaines (Veltz, 2004). L'optimisation de la mobilité pendulaire domicile-travail constitue I'un des
défis les plus importants auxquels doivent faire face les planificateurs car la centralité des espaces
métropolitains a I'échelle mondiale dépend en partie de leur capacité a fluidifier les mouvements
localisés dans la ville. La gestion de la mobilité pendant les pics de déplacements des actifs constitue
le focus de I'aménagement des transports urbains (Hanson, 2004) et ce, d’autant plus, que le
systeme de mobilité axé sur I'automobile devient de moins en moins performant pour rejoindre les
lieux centraux (Bassand, 2004). La prolifération de trains urbains, la réactivation de tramways, le
développement de lignes de métros, la définition de systemes de déplacement multimodaux, sont
autant de réponses apportées a la crise de la mobilité métropolitaine axée sur la voiture. C’'est sur
cette mutation des conditions de la mobilité dans la ville que s’appuie I'apparition d’une presse
gratuite mise a disposition a I'entrée des gares, des bouches de métros ou encore dans les passages
piétons ou se concentrent les grands flux quotidiens. L'accompagnement public de I'accessibilité
métropolitaine vise a faciliter les trajectoires de mobilité individuelles qui sont, de fait, de moins en
moins, routiniéres (Lévy, 2000) et s’appuient sur les opportunités de logement, de travail et de
consommation en présence a l'échelle des régions urbaines étendues (Orfeuil, 2000). A cet
éclatement spatial vient s’ajouter une recomposition des espaces communautaires et identitaires.

1.1.2 La fragmentation communautaire dans les grands espaces urbains

La grande ville est le lieu vers lequel migrent quatre grandes communautés a |'échelle
transnationale : les élites économiques, les populations pauvres issues du Tiers Monde, les touristes
et les milieux artistiques (Hannerz, 1996) auxquelles il faut ajouter potentiellement des travailleurs
transfrontaliers lorsque la ville est située en limite du territoire étatique. L'espace métropolitain, de
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par son attractivité mondiale, constitue le visage multiculturel de la globalisation (Penninx et al.,
2004). La présence d’'une diaspora peut étre d’ailleurs un facteur d’attractivité car les migrants
internationaux décidant de s’installer dans I’espace métropolitain savent qu’ils pourront rester dans
leur milieu culturel (Van der Velde, Van Naerssen, 2010). Les populations métropolitaines
n’appartiennent pas a une seule et unique communauté imaginée transcendant les classes sociales.
Elles ne disposent pas des mémes droits politiques, économiques et culturels. L'immigration est
source de différenciation et d’interpénétration ; un retour sur I'histoire et les discours des migrants
permettant de saisir la complexité du rapport a I'altérité et aux lieux de départ et d’accueil (Fleury,
Walter, 2007). Les résidents métropolitains n’ont pas tous la méme affiliation étatique et
appartiennent donc a des communautés citoyennes différentes. L’allocation du droit sur base de
|"appartenance a des communautés particulieres et le développement de démocratie participative
s’appuyant notamment sur le milieu associatif est a la fois un moyen de surmonter les problemes
situationnels de la multi-citoyenneté, mais également un outil contribuant a pérenniser les processus
de fragmentation a I'ceuvre du corps citoyen dans la grande ville (Painter, 2002 ; Berezin, 1999 ;
Smith, Guarnizo, 2009). La mobilité réversible des migrants liée a la métropolisation et I'importance
de I'’économie comme moteur de structuration des espaces métropolitains peuvent conduire par
ailleurs a un renforcement des systémes de ségrégation et d’hétérogénéité communautaire.

Les avis académiques divergent concernant |'accentuation des inégalités dans les régions
métropolitaines (Le Galés, Therborn, 2010). Selon Sassen (1991), les villes globales, aires
métropolitaines par excellence a partir desquelles s’organisent la globalisation et les différents flux
internationaux, sont des entités caractérisées par une société duale structurée a partir de deux
groupes principaux : des élites et une prolifération de groupes sociaux faiblement rémunérés.
Hamnett (2003) et Préteceille (2006) analysant respectivement Londres et Paris, constatent en effet
une ségrégation accentuée des élites (« gated communities »), mais ne peuvent conclure a un déclin
des classes moyennes. De fait, se pose la question du vivre-ensemble dans les espaces
métropolitains. Les villes deviennent ainsi progressivement des aires géographiques ol se cotoient
des groupes porteurs « d’identités refuges » et « d’identités relationnelles » (Wolton, 2005)
nécessitant des systemes de médiation pour éviter le développement de conflits.

Les régions métropolitaines ne suscitent pas obligatoirement un attachement émotionnel marqué.
Des systemes d’identification autres que territoriaux comme par exemple I'adhésion a des styles de
vie globalisés, se développent et concurrencent I'appartenance a la ville (Isin, 1995). Par ailleurs, les
médias métropolitains ne sont pas nécessairement le support d’'une médiation entre les différents
groupes vivant cOte a cOte dans la ville. Dagger (2000) considére que ces outils de communication
peuvent tout au plus faire connaitre les élites qui président aux destinées de la sphére urbaine, mais
ils n"ceuvrent pas en faveur d’une meilleure connaissance et compréhension de la diversité
multiculturelle en présence. Cependant des analyses quantitatives sur les usages des médias et la
structuration des communautés urbaines, ont montré qu’en fonction du profil des résidents et de
leur arrivée dans le milieu urbain, les pratiques des médias urbains étaient différentes et qu’elles
servaient a tisser certaines identités relationnelles et pas d’autres (Jeffres et al., 1988; Finnegan,
Viswanath, 1988; MaclLeod et al., 1996 ; Lamour, Lorentz, 2013). L’'espace métropolitain d’un point
de vue communautaire se caractérise surtout par la présence de diasporas plus ou moins
interconnectées et qui s’identifient toujours individuellement aux territoires porteurs de leur
communautés originelles grace a la présence d’outils médiatiques (Internet, télévision satellitaires)
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leur permettant de maintenir un attachement communautaire territorialisé malgré I'éloignement
géographique (Newman, 2001 ; Lamour, Lorentz, 2013). Mais, il faut convenir par ailleurs que les
communautés issues de I'étranger, quand bien méme elles maintiennent une allégeance a leur
territoire d’origine, sont également influencées par le discours médiatique diffusé dans I'espace
public dominant de leur lieu de résidence (Dayan, 1997). Les populations métropolitaines, malgré
leur diversité et leurs allégeances multiples, ont un espace de vie quotidien fait de routines en partie
contingentées par I'Etat d’accueil dont I'organisation s’est fortement transformée afin de perpétuer
ses fonctions d’encadrement et de contréles socio-spatiaux.

1.1.3 L’organisation d’un Etat compétitif métropolitain

La modernité tardive est représentée soit comme une perte de substance de I'Etat dans la gestion
socio-spatiale (Ohmae, 1996 ; Strange, 1996), soit comme une redéfinition du réle de I’Etat qui reste
central dans les processus de contréle via la mise en place de nouvelles échelles de pouvoir dans
lequel il occupe un réle axial (Swyngedouw, 1997 ; Brenner, 1999, 2004 ; Brenner et al., 2003). La
réorganisation scalaire d’'un champ du pouvoir s’effectue notamment au sein de régions
métropolitaines pensées comme I'échelle, la plus adéquate, pour fonder des partenariats pertinents
d’un point de vue économique apres I'échec des politiques entrepreneuriales organisées seulement
au niveau des villes (Brenner, 2009). L’Etat y assure une méta-gouvernance a travers différents
systemes de controle des partenariats établis (Jessop, 2011) et ce, notamment, dans les régions
métropolitaines transfrontalieres (Durand, Lamour, 2014 ; Lamour, Decoville, 2014). Cette centralité
apparait notamment par la présence de leaders politiques, certes locaux, mais disposant d'une
|égitimité définie au sein du systéme démocratique étatique.

Les relations pouvoir-espace se congoivent selon trois orientations (Allen, 2003). La premiere
considere que le pouvoir radie a partir d'un centre institutionnel et I'espace est alors détenu par
cette autorité. Le pouvoir s’étend donc sur I'espace. Cette conception a dominé la géographie
politique au XX¢ siecle dans le monde occidental. Il s’agit d’un pouvoir sur I'espace qui implique
I’existence de métrique. La deuxieme approche considere le pouvoir comme un moyen pour obtenir
des résultats. Le pouvoir est alors généré au sein de réseaux sociaux impliquant la mobilisation de
ressources collectives. Il s’agit donc d’un pouvoir qui n’est pas dans les lieux, mais dans ce que
Castells (1996) appelle un espace de flux. Cependant, le pouvoir en réseau s’exerce d’une maniére
équivalente a celle du pouvoir situé dans les lieux, il a une origine et une destination spatiales. La
troisieme conception du pouvoir est différente des deux premieres en cela qu’elle le présente
comme une ressource immanente. Le pouvoir n’est pas extérieur, mais intériorisé par les sujets sur
lesquels ils s’appliquent. Cette conception du pouvoir ne s’interroge pas sur les possesseurs du
pouvoir, mais sur les techniques du pouvoir immanent qui se construit au quotidien a travers les
processus routiniers.

Cette approche de I'immanence du pouvoir est représentée par les travaux de Foucault et de
Deleuze qui ont donné naissance a des recherches ultérieures sur le gouvernement par les outils
(Rose, Miller, 1990 ; Barry, Osborne, Rose, 1996 ; Hardt, Negri, 2000 ; Lascoumes, Le Gales, 2004 ;
Miller, Rose, 2010) et notamment, dans une perspective d’entrée dans la modernité tardive, la
globalisation et un Etat gagné par I'idéologie néolibérale. Pour Foucault, le pouvoir se construit a
travers des techniques indirectes d’autorégulation qui réduisent la capacité des individus a définir
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des options autres que celles programmeées par les détenteurs du pouvoir. Foucault et Deleuze se
retrouvent dans leur conception d’un pouvoir défini par une panoplie d’outils et de pratiques qui
organisent les routines des individus ; des techniques qui orientent les conduites. Il s’agit donc d’un
méta-pouvoir qui laisse aux sujets la liberté de définir leur comportement dans une liste des
possibles ou ce que Foucault appelle la « gouvernementalité », c’est-a-dire la conduite des conduites.
Les diagrammes du pouvoir disciplinaire de Foucault impliquent un cloisonnement, mais également
la circulation entre les espaces cloisonnés et la distribution des flux entre lieux fermés (Foucault,
1975a, 1982). Les diagrammes du pouvoir disciplinaire foucaldien s’organisent par le biais de micro-
tension, des processus de domination au sein de lieux particuliers dont I'extrapolation permet de
concevoir I'organisation des relations de pouvoir dans des contextes institutionnels méme si toutes
les relations de pouvoir ne peuvent étre ramenées a I'Etat (Foucault, 1977a, 1977b ; Veyne, 2008).
Pour Foucault (1977c), 'Etat détermine a travers la société de discipline, un « pacte de sécurité » qui
fixe les comportements tolérables et exclut les individus considérés comme dangereux. Le pouvoir
immanent est donc topologique. Il ne dépend pas de la présence de réseaux et d’un contréle a partir
d’une frontiere. Il s’agit d’'une capacité d’influence élastique qui s’étend dans I'espace a partir de la
relation établie entre I'Etat et le sujet via des instruments ayant des effets de vérité. Le
gouvernement pour Foucault et Deleuze ne s’exerce pas a travers une souveraineté, mais a travers
I'acception d’une liste de comportements prescrits. Ce concept de pouvoir topologique est
intéressant a mobiliser pour mesurer les interactions qui déterminent la construction territoriale
dans les aires métropolitaines européennes dites transfrontaliéres précédemment fermées par la
frontiere de I'Etat et aujourd’hui positionnées dans un espace européen ouvert.

La conception du pouvoir de Foucault et de Deleuze est d’ordre historique. L’autorégulation des
comportements par le positionnement dans des lieux fermés (I’école, I’'hopital, I'usine) que Foucault
appelle la société de discipline est un produit de la modernité qui s’affirme au XVI® et XVII® siécle et
une crise du pastorat en Europe. Elle s’intégre dans une logique de sédentarisation des individus et
d’établissement d’un nouveau gouvernement dans lequel I’Etat va jouer un role prépondérant via un
systeme diplomatico-militaire et de police visant respectivement a développer ses forces a I'extérieur
et a l'intérieur de ses frontieres. La frontiere est donc la limite a partir de laquelle s’organise le
systéme étatique. Mais, par ailleurs, I'Etat facilite le commerce et la circulation monétaire
interétatique car I'enrichissement par le capitalisme marchand est congu comme un moyen de
renforcer les richesses intérieures et la force internationale de I'Etat (Foucault, 2004). Le dessin
politico-économique de la discipline s’intensifie a la fin du XVIII® siécle, période de mutation du
capitalisme. Les lieux clos sont des « espaces de normalisation des individus », I'objectif n’est pas
d’exclure, mais de les intégrer (Foucault, 1975b). La discipline par la cléture, a un objectif
d’homogeénéisation. Le territoire constitue une notion juridico-politique qui renvoie a une forme de
domination et notamment a celle de I'Etat qui s’organise en France avec le systéme « panoptico-
préfectoral » (Foucault, 1977b) chapeautant la plupart des pratiques disciplinaires. Le pouvoir peut
donc étre immanent et s’appuyer parallelement sur une armature territoriale quadrillant I'espace.
Enfin, ce contrdle implique la présence de réseaux connectant I’Etat et la société. Les médias peuvent
constituer pour Foucault un outil permettant d’organiser des « effets de vérité » auprés des
populations, c’est-a-dire des énoncés considérés comme vrais et a partir desquels s’organisent les
processus interactionnels entre I'Etat et la société civile.
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Foucault positionne I'apogée de la société de discipline au début du XX® siécle, puis un déclin se
serait amorcé depuis la fin de la seconde guerre mondiale avec une crise de tous les milieux cléturés
(usine, école, famille). Selon Deleuze (1990), Foucault reconnaissait le passage progressif d’une
société discipline a une société du contrble. Deleuze percoit I'émergence d’une société de controle
dans le milieu économique et formatif. L'usine cederait la place a I'entreprise qui aurait une ame et la
validation des acquis du savoir s’organiserait a travers des procédures de contréle tout au long de la
vie. La société de contrble deleuzienne est a mettre en paralléle avec la « société de I'acces » de
Rifkin (2000) qui s’appuie sur une mutation du capitalisme et une pénétration des valeurs
économiques dans les rapports sociaux et la culture, dernier secteur conquis par I'économie pour
maximiser les profits étant donné une saturation du marché des biens de production. La société de
controle contrairement a la société de discipline ne s’organise pas a partir de la cléture, mais sur un
ensemble de réseaux qui mettent a mal les barrieres héritées. La globalisation économique change
les modes de « gouvernementalité », le post-fordisme comme le suggere Fraser (2003) ouvre une
aire de dénationalisation/transnationalisation dans lequel I’Etat « compétitif » se substitue & I'Etat
redistributeur et organise une nouvelle régulation sociale axé sur lindividu mis face a ses
responsabilités dans un contexte organisé de plus en plus a partir du marché. L’économie voit son
role renforcé dans la nouvelle régulation étatique.

La volonté d’organiser les espaces métropolitains transfrontaliers peut étre considérée comme une
expression de cette mutation étatique. Il y a, a cette échelle, un passage de la discipline a la
« flexibilisation » (Fraser, 2003), c’est-a-dire, en référence a Richard Sennett, une entrée progressive
dans un mode d’organisation sociale et de construction de I'individu qui s’appuie sur la fluidité des
parcours de vie, l'installation des relations sociales dans le provisoire et I'absence de représentations
faitieres. L'enjeu est de savoir comment un pouvoir décentré de I'Etat organise des nouvelles
techniques de subjectivation et conduit a I'apparition de nouvelles résistances a cette subjectivation ;
technique et résistance participant a redéfinir les bases d’une territorialité urbaine.

1.2 La territorialité métropolitaine en zone transfrontaliere

La territorialité, en tant que processus de production de territoires, est généralement rattachée a la
présence de frontiére. Elle est également souvent associée dans une conception géopolitique avec
I’émergence de I'Etat moderne westphalien et compact. Le territoire est alors percu comme
surfacique car il est rattaché a la notion de terroir et une conception militaire et administrative du
territorium. Il va de pair avec l'idée d’'une société sédentarisée, enracinée et cloturée bien qu’il
puisse faire sens également en milieu ouvert et dans des contextes politico-administratifs aux
frontiéres floues (Elissalde, 2002). L’approche de la territorialité implique tout d’abord de considérer
la tension existant entre la dimension idéelle et matérielle au coeur du concept au-dela de la simple
acceptation géopolitique. Par ailleurs, elle demande a repositionner le role des frontieres par rapport
a celui des réseaux comme systéme d’organisation territoriale dans la modernité tardive. Enfin, le
territoire dans une conception géopolitique implique I'existence de pouvoirs d’encadrement et des
systemes idéologiques qu’il est nécessaire d’explorer.
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1.2.1 Le territoire entre le matériel et I'idéel

Comme le signale Elissalde (2002), le concept de territoire recouvre plusieurs acceptations. Le terme
a souvent été signalé comme synonyme d’espace ou de lieu. Plusieurs définitions mettent en avant le
caractére expérientiel et la dimension idéelle suite aux travaux de Raffestin présentant I'organisation
territoriale comme découlant des interactions entre I’action matérielle de la société dans I'espace et
I’ensemble des systémes de représentations spatialisées de la société. Ainsi, Brunet (1990) concoit le
territoire comme « une forme objectivée et consciente de I'espace ». Di Méo (1996) considére que le
territoire a deux composantes spatiales fondamentales, d’une part, 'espace vécu avec tout ce que
cela implique en matiére de matérialité et, d’autre part, I'espace social et 'ensemble des parameétres
idéels conduisant a la construction de I'individu et de la communauté. Pour Raffestin (1983, 1986), il
existe une tension entre la dimension idéelle et matérielle de I'espace. La projection spatiale guide
I'action humaine. Il y aurait donc une sémiotisation de |'espace. Cette construction spatiale
imaginaire s’appuie sur I'existence d’un espace matériel et influence I'action sociale. La production
territoriale est dynamique. Le concept de territoire pour les géographes, influencé par les approches
éthologiques, suppose une appropriation de I'espace, un rapport d’appartenance que les acteurs
sociaux individuellement et collectivement font évoluer dans le temps. Il est en perpétuelle
mutation. Enfin, le territoire est une réalité d’autant plus prégnante qu’il y a une adéquation entre le
rapport d’appartenance de I'individu et du groupe a un espace donné (Di Méo, 1991).

Les définitions socioculturelles du territoire n’intégrent pas obligatoirement I'aspect politique de
I'organisation de I'espace. Ces approches socio-culturelles peuvent surtout mettre en avant les
logiques identitaires et I'organisation des communautés territorialisées en mutation plutét que les
systemes de pouvoirs et de souveraineté qui encadrent le collectif (Debarbieux, Vanier, 2002 ;
Debarbieux et al., 2007). Cependant, elles ne peuvent pas faire totalement I'impasse sur I'existence
des organisations politiques. Le territoire implique I'existence de pouvoirs. Ainsi, la mise en place de
représentations collectives de I'espace implique I'existence d’acteurs les plus a mémes d’organiser
des projections suscitant I'adhésion potentielle des communautés. La territorialité dans une
approche géopolitique est une stratégie visant a affecter, influencer, et controler des ressources et
des individus, en réalisant un contréle de l'espace (Sack, 1986). Une approche élargie,
communautaire, voire communautariste, considérant une société civile organisant ses territoires ou,
a I'opposé, une conception plus étroite et géopolitique qui insiste sur la présence de pouvoirs
orientant les dimensions matérielles et idéelles des territoires ,se distinguent, mais elles se
rejoignent sur deux points : la production territoriale est affaire de communication et elle implique
I’existence de routines. Le territoire découle de pratiques quotidiennes, d’'une cognition, d’un vécu et
d’une représentation de I'espace ancrés dans des usages répétés des lieux et des liens. Tout espace
peut devenir territoire a la condition qu’il soit pris dans un rapport social de communication
(Raffestin 1980). Cependant, le concept de territoire si longtemps rattaché a I'existence de frontiere
est-il toujours opérant pour comprendre les rapports socio-spatiaux a I'époque de la modernité
tardive ? Di Méo (1998) concoit le territoire comme une appropriation économique, idéologique et
politique par une communauté qui se ressent singuliere dans I'espace, mais la singularité du groupe
peut-elle exister sans frontiere géographique ?
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1.2.2 Le territoire et les réseaux : vers une nouvelle approche de la territorialité

Le territoire et les réseaux sont souvent concus comme des approches conceptuelles de
I’organisation socio-spatiale antinomiques. On constate, a la fois, un courant considérant le déclin du
territoire au profit des réseaux, un autre estimant la présence d’une résistance des territoires face
aux réseaux et enfin une approche plus intégrative des territoires et des réseaux. Les deux premieres
theses s’appuient sur une conception territoriale définie par I'existence d’une frontiere. Le territoire
est donc percu comme un espace cloisonné (Lévy, 2003, Fourny, Micoud, 2002). L’entrée dans la
modernité tardive, fait dire a Agnew (1999) que le pouvoir organisé selon un modele territorial
impliquant I'existence de frontieres est en perte de vitesse au profit d’'un modéle en réseau. La
société de l'information est organisée par un pouvoir qui n’est plus territorialisé. Il y aurait un déclin
d’une spatialité du pouvoir concu comme un champ de force organisé par les Etats territoriaux. Par
ailleurs, le territoire apparait pour d’autres comme une illusion moderne construite sur le souhait
d’établir une distinction socio-spatiale. La conception contemporaine de |'espace structuré par les
réseaux serait une évolution épistémologique permettant d’approcher la réalité du monde et de sa
spatialité (Latour, 1993 in Painter, 2009). Le second courant faisant une distinction entre territoire et
réseau considére que les territoires résistent a la déstructuration par les réseaux. Il y aurait une
reterritorialisation et une mutation scalaire des territoires en lien avec les mutations de I'’économie
capitaliste comme le suggére Brenner (2004). La gouvernance urbaine s’organise a partir de réseaux
politiques liés aux territoires institutionnels. D’autres chercheurs reconnaissant I'importance des
réseaux dans |'organisation du capitalisme mondial, soutiennent qu’ils ne peuvent fonctionner sans
la présence d’organisations politiques ou institutionnelles a des échelles territoriales données. Il y a
interdépendance entre une économie en réseau et les institutions politiques cloturées prises dans un
systéme binaire économie/politique, réseau/territoire (Swyngedouw, 2004, in Painter, 2009).

Le troisieme courant sort de la distinction entre réseaux et territoire. Il n’y aurait pas concurrence ou
interdépendance, mais une production territoriale s’appuyant ou pouvant s’organiser a partir des
réseaux. Painter (2009) propose de considérer le territoire comme un type particulier de réseaux. Il
se constitue via l'existence d’'une somme de réseaux matériels, informationnels, humains innervant
un espace donné et dont la somme peut donner l'illusion d’un cloisonnement en périphérie lorsque
les connexions se distendent. Le territoire est donc a concevoir, selon lui, comme une résultante des
réseaux conduisant a un contréle a partir d’'une frontiére toujours relative. Dupuy (2002) propose,
pour sa part, une territorialité a double entrée : celle produite au sein de frontiéres et celle définie
par les réseaux. Selon lui, les réseaux ont « des rapports difficiles avec les frontiéres » (p. 103) car
leur objectif est de permettre des échanges dont I'utilité provient de la diversité et de la
complémentarité des lieux reliés. Dupuy rappelle que le systéme de concession territoriale accordé
pour Iexploitation de réseaux au sein des Etats a permis de concilier réseaux et frontiéres.
Cependant, « Le réseau n’a pas inscrit dans sa logique évolutive le respect des frontiéres » (p. 103).
Pour Dupuy (1988, p. 192), « une organisation en réseau pour peu gqu’elle soit performante,
dynamique, évolutive, semble devoir transgresser, abolir, les limites du territoire. Les frontiéres
données, héritées, sont remise en cause par la capacité du réseau a s’étendre, a relier ce qui veut
I’étre, ici et maintenant ». Mais les réseaux créés de nouveaux territoires et les frontieres nationales
constituent des barrieres particulierement résistantes a I'expansion des réseaux. Bakis (1990) a
I'instar de Painter et de Dupuy souligne les relations étroites entre réseaux et territoires. Il note que
les territoires sont structurés par des liens et que I'évolution technologique de ces derniers conduit a
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une banalisation de territoires éclatés prenant la forme d’ « fles » interconnectées grace a la toile
tissée par les réseaux. Mais le territoire « réseau » n’est pas vécu de la méme maniére par
I'ensemble du corps social. Il est affaire d’appropriation par les acteurs ayant un territoire qui
s’organise autour de différents nceuds et lignes, ce qui est notamment le cas des entreprises
mondialisées et des classes supérieurs hyper-mobiles (Veltz, 1996 ; Castells, 1996 ; Retailler, 1998),
mais également les populations métropolitaines devant se déplacer chaque jour dans des lieux de
plus en plus éloignés les uns des autres dans un espace urbain tentaculaire dépassant parfois les
frontiéres nationales. Enfin, le territoire « réseau » congu non pas du point de vue de I'appropriation
par les individus et les communautés, mais en matiere de contréle peut faire sens si les procédures
de régulation ne se font pas a partir d’'une frontiere, mais a partir des lignes et des noeuds innervant
I’espace (Elissalde, 2002 ; Haesbaert Da Costa, 2004). L’entrée dans une « société de I'acces » (Rifkin,
2000) s’affranchissant des limites territoriales traditionnelles grace a un acces a des réseaux toujours
plus performants tend a redéfinir le réle de la frontiere comme limite de I'organisation territoriale de
I’espace et s’accompagne de systémes de contréles prenant une forme réticulaire.

La frontiere étatique reste cependant généralement percue comme une ligne de
séparation/connexion et la plupart des recherches géographiques la congoivent comme une limite
faisant I'objet de tension, de négociation ou d’assouplissement. Le régime politique de la frontiere en
Europe s’est pendant longtemps axé sur la conquéte, le statu quo provisoire a partir de lignes de
démarcation des pouvoirs forts, puis un déplacement de ces frontiéres en fonction des résultats des
conflits (O’'Dowd, 2002). A cela est venu se rajouter une approche plus consensuelle, collective et
pacifique de la gestion des espaces transfrontaliers que I'on peut faire remonter au Traité de Vienne
suite aux guerres napoléoniennes (Blatter, 2003). Les deux maniéres de concevoir coexistent
toujours sur le continent européen. Cette approche de la frontiere-limite est perceptible dans les
travaux académiques prenant en considération le comportement des individus en zone frontaliere.
La frontiere, qu’elle soit économique, politique, culturelle est une limite que les individus sont plus
ou moins a méme de dépasser. Van Houtum (2000) faisant un bilan des recherches sur les frontieres
met en avant la conception omniprésente de la frontiere-limite qu’il est plus ou moins facile de
surmonter. La géographie économique tend a présenter les frontieres comme des obstacles aux flux
ou des zones de contact pouvant constituer des opportunités d’échanges (Nijkamp, Rietveld,
Salomon, 1990 ; Kamann 1993). Selon Martinez (1994), plusieurs degrés d’interactions existent a
partir de la frontiére-limite. La globalisation économique tendrait, comme le montre le cas européen,
a favoriser une intégration transfrontaliere. Cependant, I'intégration n‘implique pas nécessairement
une fusion, mais un passage, un transfert entre des mondes différents par des acteurs situés en
position frontaliere et maximisant les opportunités présentées par les différentiels définis par la
frontiere-limite. L'intégration s’appuie sur une pérennisation de certaines barriéres dépassées par
certains acteurs seulement. Cette logique d’opportunité est également présente dans les analyses
des coopérations transfrontaliéres, montrant I'orientation contractuelle et stratégique de la
coopération s’appuyant sur la frontiére-lighe de mise en contact (Kamann, 1993). Mais la faiblesse
des contrats développés tend a montrer que les frontieres-obstacles sont plus déterminantes. La
capacité a communiquer sur les coopérations transfrontalieres a bien été supérieure au design de
partenariats porteurs de changements structurels (Perkmann, 1999 ; Scott, 1999). Le comportement
des individus et des institutions signalerait la persistance de frontieres mentales (Paasi, 1999 ; Van
Houtum, 2011).
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Cependant, I'accentuation des logiques de mobilité transfrontaliére et la non-remise en cause des
frontiéres territoriales et administratives définies par I'Etat, demande a repositionner la réflexion sur
la frontiére. La définition apportée par Arbaret-Schulz et al. (2004) sur les frontieres réticulaires
permet de saisir la pérennisation de frontieres dans la mise en place d’une territorialité-réseau. Ces
dernieres sont congus comme se greffant sur les principaux noeuds ol I'accessibilité est maximale
(plateformes aéroportuaires, ferroviaires, logistiques...). Elles s'imbriquent étroitement aux réseaux
techniques et les appareillent alors que les Etats déterminent des modalités de plus en plus
sophistiquées de controle dédiées a des circulations spécifiques : celles des personnes ou des
marchandises, des services ou des informations. Les frontieres réticulaires sont des points de
controle sur des réseaux de plus en plus spécialisés et étroitement imbriqués, un controle impliquant
des enjeux politiques, économiques, sociaux, juridiques et techniques. Ces frontieres ne sont pas des
cadres cloturant I'espace avec plusieurs finalités, mais des bornes polycentriques déterminant I'acces
a des réseaux différenciés. Ce concept de frontiere réticulaire fait écho aux travaux de Balibar (2002,
2010) signalant la dissémination des frontieéres en Europe et une logique de I'accés qui facilite la
mobilité de certains groupes sociaux et exclut celle d’autres. La frontiere s’est déplacée et le controle
au niveau des réseaux de plus en plus performant permet d’accroitre les systemes de surveillance. La
« société de I'acces » décrite par Rifkin (2000), la modernité « liquide » évoquée par Bauman (2000)
suppose la gestion du non-accés et des processus de sédentarisation dans I'espace a partir d’une
territorialité-réseau. La société a intégré a son espace de vie des routines de controle de plus en plus
nombreuses et polycentriques qui transforment I’expérience du quotidien en un passage a travers les
sas de sécurité d’'un aéroport (Urry, 2004). Il y a une acceptation de ce contrdle et la capacité de
résistance reste encore a définir. La construction européenne montre la coexistence des frontiéres-
limites et des frontiéres nodales dans la définition de la territorialité au sein de I'Union Européenne.
Les deux types de frontieres, de par leur coexistence, peuvent donner naissance a une frontiéere-
glacis disposant en son sein d’une frontiere-limite générant une multitude de flux organisés et
controlés a I'échelle régionale sur les pourtours de cette frontiere-limite. Ces frontieres, leur
physionomie et leur degré d’ouverture, sont des cadres signalant la présence de discours
idéologiques fixant les bases de la territorialité.

1.2.3 L’Etat et les idéologies territoriales en mutation

Derriere l'organisation territoriale, il y a une série d’idées structurelles fixant la mobilité des
individus. L’Etat-nation et le nationalisme ont été le contexte clé d’organisation de la territorialité a
partir du XIX® siecle. Parallelement a cela, le cosmopolitisme est un systéme idéel concurrentiel du
nationalisme dont la présence peut s’affirmer au cours de la modernité tardive sous I'effet de la
structuration mondialisée de certains flux et notamment des flux culturels (Appadurai, 1996, 2008).
Le régionalisme qui est la somme d’idées permettant de fonder une projection idéelle du territoire
régional, est lui-méme impacté par les idéologies faitieres du nationalisme et du cosmopolitisme.
Une réflexion sur ces trois cadres idéologiques permet de constater qu’il n’y a pas un déclin du
nationalisme au profit du cosmopolitisme ou une montée en puissance de l'idée régionale
transnationale au détriment des aspirations régionales de I’Etat-nation, mais une mobilisation a la
carte des idéologies en fonction des enjeux abordés. La gestion économique et l'intégration de
valeurs entrepreneuriales au sein de I'organisation de I’Etat-providence tendent a favoriser une
promotion d’un cosmopolitisme et d’un nouveau régionalisme d’opportunité s’affranchissant de
I’Etat-nation. Mais, dans le méme temps, on ne peut nier la persistance d’un nationalisme banal
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organisé dans les systemes de représentation des cultures collectives - notamment dans les médias —
et dans la promotion d’un régionalisme devant renforcer la force du territoire étatique dans la
globalisation.

La nation est une catégorie de pratiques, une maniere de structurer les perceptions, d’informer et
d’organiser la narration et I'action politique (Brubaker, 1996, in McCrone 1998). La définition de
Benedict Anderson (1983) de la nation comme une communauté politique imaginée est dominante
en sciences politiques. Elle apparait imaginée car ses membres ne sont pas a méme de connaitre
personnellement I'ensemble des individus qui la compose. Par ailleurs, cette imagination s’appuie sur
I’existence d’une frontiere-limite au-dela de laquelle se structurent d’autres nations. La nation est
également définie autour d’une relation profonde unissant des personnes n’appartenant pas
nécessairement a la méme classe sociale. C’est le projet communautaire sur lequel s’est appuyé la
plupart des pouvoirs étatiques, avec un recours plus ou moins important a une racine ethnique ou
civique comme l'ont montré les nationalismes francais et allemand (Brubaker, 1992, in McCrone
1998). Quoique des écarts d’interprétation existent sur les fondements de I'idéologie nationaliste,
elle a été suffisamment forte, comme le précise Anderson (1983), pour que des millions d’individus,
soient préts non pas a tuer, mais a mourir pour une communauté nationale imaginée au cours des
deux derniers siécles. Le nationalisme peut étre considéré comme l'une des bases de la
subjectivation quotidienne de la société. Comme le suggére Billig (1995), une vision étroite et
majoritairement répandue du nationalisme au sein des nations établies voudrait faire correspondre
cette idéologie a une expression belliqueuse et irrationnelle de groupes étrangers alors que le
nationalisme se construit journellement d’une maniéere banale, presque invisible dans le quotidien de
toutes les nations. Différents outils publics et notamment les médias sont des outils de propagation
d’un « nationalisme banal » (Billig, 1995) produisant un « nous » territorialisé se distinguant des
« autres » situés au-dela de la frontiére territoriale de I'Etat-nation.

Le cosmopolitisme associe une reconnaissance de la différence et I'organisation de régles politiques
démocratiques au-dela de I’Etat-nation (Brennan, 1997 in Beck 2009). Trois principes de base
structurent cette idéologie : la tolérance, la légitimité démocratique et I'efficacité (Archibugi, 2003, in
Beck 2009). Alors que le nationalisme s’appuie sur un marquage des différences a partir de valeurs
propres a I’Etat-nation, le cosmopolitisme s’organise autour de normes universelles qui changent le
rapport a I'altérité. Il ne conduit pas a une fusion des différences, mais a une prise en considération
de l'autre et a une institutionnalisation qui crée de I'unité dans la diversité comme le propose le
projet communautaire européen. Beck (2009) concoit le nationalisme comme l'idéologie de la
premiere modernité alors que le cosmopolitisme est celle de la seconde modernité ou modernité
tardive considérée comme non-centrée sur I'Etat-nation. Il y aurait pour Beck (2002, 2006), un
cosmopolitisme banal s’organisant au sein des routines journaliéres plutét qu’un nationalisme banal
évoqué par Billig (1995) et ce, notamment a travers les formes de vie transnationales promues par
les mass médias. Cette banalité de la réflexivité internationale renvoie a la vision d’'un espace social
organisé autour « d’ethnoscapes » (Appadurai, 2008) globalisés et notamment a une sphere
médiatique (« mediascape ») qui s’ouvre a l'information internationale qui sera ensuite gérée et
traitée différemment en fonction des contextes socio-spatiaux. Un transfert du nationalisme vers le
cosmopolitisme ne découle pas simplement d’une ouverture des frontiéres-limites du territoire
étatique qui rend I’Autre omniprésent. Il s’agit d’'une idéologie de la nécessité pour une gestion des
risques (Beck, Grande, 2010) et notamment, les risques économiques. La globalisation des risques et
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leur management implique I’établissement de relations de confiance au-dela de I'Etat-Nation. Le
cosmopolitisme est une réponse apportée pour appréhender et contréler I'incertitude du lendemain
qui peut étre appuyé par I'Etat. La consommation internationalisée des biens culturels, le
développement de la double nationalité, la mobilité transfrontaliere facilitée des individus, la
reconnaissance des minorités et la diversité des langues parlées (Beck, 2006) sont autant de
phénomeénes s’appuyant sur un pouvoir étatique incitant I'ouverture des sujets a 'altérité par ses
outils (ouverture différenciée des frontieres, développement du multilinguisme dans les systémes
éducatifs, adaptation du droit en matiére de citoyenneté, jurisprudence...).

Le cosmopolitisme est une idéologie de I'instabilité, du temps court et de la recomposition flexible
des liens sociaux. La compétence permettant la reconnaissance réflexive de I'autre et I'intégration de
ses intéréts légitimes dans le calcul de mes propres intéréts, impliquent une capacité a recomposer
les relations en fonction de la définition des intéréts et des risques encourus (économie,
environnement...). Cette idéologie s’appuie sur une individualisation sociale, une capacité de
I'individu a recomposer et a maitriser ses liens en fonction de ses propres intéréts en tant qu’étre
autonome et narcissique effectuant des choix rationnels (Hannerz, 1996). Le cosmopolitisme change
le rapport a I'espace social, mais aussi a I'espace géographique. Alors que le nationalisme solidifie
I’espace et organise une territorialité a partir de I'existence de frontiéres-limites étatiques imaginées,
le cosmopolitisme suggere une liquéfaction et une glocalisation de |'espace socio-spatial, c’est-a-dire
une régionalisation structurée a partir de lieux ouverts et interconnectés a linternational. Le
cosmopolitisme suppose un ancrage localisé et une ouverture globalisée (Beck, 2002). Il est a mettre
en relation avec une vision du régionalisme qui se distingue de la pensée régionale rattachée au
nationalisme.

Plusieurs types de régionalismes coexistent. Tout d’abord, I'idéologie régionale peut étre considérée
comme |'expression de mouvements politiques régionaux historiques et construits sur base d’une
panoplie étendue de cadres idéels allant du régionalisme conservateur refusant la modernisation a
droite au régionalisme progressiste a gauche en passant par un régionalisme bourgeois ayant conduit
a lindustrialisation des territoires disposant de tels mouvements. A cela, il faut rajouter les
mouvements politiques régionalistes d’opposition a I'Etat central, parfois populiste de droite, parfois
plus progressiste, mais qui cherchent une autonomie accrue, voire une indépendance ou une
intégration dans un autre Etat (Keating, 2003). Parallélement & ce régionalisme par le bas, il faut
rajouter I'existence d’une politique régionale de I'Etat, une maniére d’organiser I'espace étatique via
des politiques d’aménagement du territoire qui ont évolué dans le temps.

Comme le suggére Keating (1998), I'Etat a supporté deux politiques régionales, la premiére pouvant
étre rattachée a l'idéologie nationaliste alors que la seconde est plus en phase avec le
cosmopolitisme. La politique régionale initiale de I’Etat central a eu pour objectif de quadriller
I’espace afin de le controler et de réduire les déséquilibres au sein du territorial national via une
organisation maillée dont le systeme « panoptico-préfectoral » (Foucault 1977b) est I'expression en
France. Parallélement a la logique d’homogénéisation de la nation sur le territoire étatique a partir
d’un encadrement régional, il y a eu une logique de réduction de déséquilibre entre les différentes
composantes géographiques de I'Etat-nation. L'aménagement du territoire par le biais d’organisation
de régions est une expression d’une politique portée par une idéologie nationale harmonisatrice et
ce, méme apres la décentralisation du pouvoir auprés d’autorités régionales élues, I'Etat gardant la
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maitrise des autorités créées via I'allocation des ressources et une planification régionale prenant
pour base stratégique I'espace national et la réduction de ses déséquilibres. Cependant, depuis la fin
des années 1980, on assiste a une mutation du régionalisme étatique. Il n’y a pas un rejet total des
logiques d’équilibres nationaux, mais on assiste a une mutation scalaire et actionnelle du projet
régional. La région n’est plus engoncée dans ses limites administratives au sein desquelles elle doit
favoriser la mise en place d’'une harmonisation socio-spatiale en lien avec un grand dessein national.
Il s’agit d’une échelle de recomposition du pouvoir étatique et dont I'objectif est de favoriser une
attractivité de pobles urbains et de leur hinterland dans un monde économique concurrentiel
internationalisé. La région est ouverte sur I'extérieur, ses limites sont moins précises et son avenir
s'appuie sur la capacité de partenariats multi-niveaux a assurer la compétitivité d’espaces
métropolitains régionaux s’appuyant sur un ou plusieurs centres en fonction des contextes. Ce sont
les logiques entrepreneuriales qui alimentent le projet régional (Brenner, 2009). Le nouveau
régionalisme se caractérise par son caractere extraverti (Soderbaum, 2003) et un grand nombre de
réflexions académiques mettent en avant sa dimension économique marquée. Il est présenté comme
I'organisation des atouts matériels et immatériels des espaces afin de constituer un environnement
favorable a I'entreprise. Le nouveau régionalisme est un changement d’organisation de I'Etat lui
permettant de perpétuer ses procédures de contrGle et de préserver ses richesses a travers une
gestion flexible de partenariats a I’échelle de régions métropolitaines en réseau et potentiellement
mises en concurrence au sein du territoire national. Il induit une compétition a l'international plut6t
gu’un équilibre en national.

De fait, le nouveau régionalisme perturbe la structuration idéelle des territoires régionaux calés sur
celui de I'Etat-nation et notamment dans les aires frontaliéres. La région est traditionnellement
construite sur trois espaces dont la concordance des limites extérieures permet de fonder le projet
régional. La région héritée fonctionne comme I’Etat sur la présence d’une frontiére-limite cernant un
espace de la cognition, de I'action et de I'émotion (Keating, 1998 ; Paasi, 2009). L'espace de la
cognition permet de distinguer les lieux inclus et exclus de la région alors que I'espace de I'action
correspond au cadre des routines et des pouvoirs établissant des politiques régionales. Enfin,
I’espace de I'émotion est celui des appartenances spatialisées et des aires suscitant des politiques de
construction identitaire. La région est considérée comme un cadre spatial opérant lorsqu’il y a la
meilleure adéquation possible entre la connaissance des limites régionales, la reconnaissance d’un
bassin de vie régional animé d’un pouvoir d’organisateur et I'existence d’un sentiment
d’appartenance a cet espace régional limité. Le nouveau régionalisme, idéologie de la relativisation
de la frontiere-limite, des bassins de vie glocalisés et de la priorité économique sur laquelle peut
difficilement se fonder intégralement un sentiment d’appartenance, brouille le concept de région. Le
cosmopolitisme et le nouveau régionalisme rebattent les cartes de la territorialité régionale comme
peut le montrer I'établissement des projets régionalistes dans les espaces métropolitains
transfrontaliers en Europe. Il y a, a la fois, une rhétorique organisée par un pouvoir coalisé qui
projette une coopération territoriale d’ambition « subsidiaire » (Bussi 2009) en insistant sur les
valeurs dépassant I’Etat-nation; coopération conduisant a une nouvelle frontiére imaginée
chevauchant cet Etat représentée a travers la réalisation et la médiatisation d’une cartographie
nouvelle mettant en avant des aires territoriales compactes dépassant la limite étatique comme par
exemple les eurorégions ou encore les eurodistricts. Mais, dans les faits, le régionalisme
transfrontalier détermine une frontiere-limite imaginaire plus qu’imaginée. La coopération
territoriale transfrontaliere ne conduit pas a une fusion des espaces nationaux situés de part et
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d’autre de la frontiére dans un territoire régional commun et unique. Elle est d’ordre stratégique et
contractuel. Le régionalisme transfrontalier s’appuie sur des réseaux d’acteurs spécialisés définissant
des accords régionaux ponctuels en fonction d’intéréts communs, flexible et évolutif comme le
montre 'outil principal utilisé par les pouvoirs publics pour organiser cette coopération et la faire
accepter par la société civile : les fonds Interreg finangant ponctuellement des projets par-dela les
frontieres dans un cadre géographique trées mouvant ; I'’économie constituant une entrée essentielle
de cette coopération stratégique (Lamour, 2011, 2012a, 2012b).

Les différentes idéologies de la modernité impactent la maniére dont I'espace idéel est structuré a
partir de mondes sociaux dans lesquels interviennent I'Etat, les médias et la société civile. Elles
déterminent notamment deux fondements de la construction territoriale en Europe que sont la
solidarité et la démocratie. C’est au sein des Etats-nations et indirectement sur base de I'idéologie
nationaliste que se structurent encore les processus du vivre-ensemble solidaire et de la démocratie.
Au-deld de la frontiere de I’Etat, le Parlement de I'Union Européenne qui constitue la seule
représentation démocratique a I'échelle mondiale, est peu mobilisateur. Par ailleurs, les fonds
communautaires européens bien qu’en croissance pour résorber les déséquilibres territoriaux au
sein de I'Union, sont sans commune mesure avec la masse des fonds redistribués par les Etats au sein
de leur territoire dans le cadre de la régulation keynésienne. C'est a l'intérieur des territoires des
Etats-nations que se structurent toujours la plus grande partie des luttes démocratiques et la
définition des espaces publics au sein desquels des segments de la société civile émettent une
« quéte de reconnaissance » (Honneth, 2000) afin que ses droits soient reconnus et entendus et ce,
notamment par I'Etat. Le territoire étatique est le milieu de reproduction évolutive centrale de
I’espace public dans lequel interviennent les médias en diffusant I'existence de contestations dans le
débat public. Cependant, le développement d’une intégration fonctionnelle a I'échelle des espaces
métropolitains transfrontaliers par le biais du travail qui donne lieu a une solidarité keynésienne d’un
Etat & I'attention de populations résidentes dans les Etats voisins sans qu’il y ait pour autant de
redéfinition de la démocratie a I'échelle de I'espace de la solidarité keynésienne, peut conduire a
I’émergence de tensions participant a redéfinir la territorialité en tant qu’interaction entre I’Etat et la
société civile autour du droit et de la solidarité. De fait, les médias peuvent jouer une fonction dans la
définition de territoires nouveaux dans les espaces transfrontaliers par la médiatisation de ces
interactions. Cela dépend du monde social qui rend légitime cette instance de production
informationnelle.

1.3 De la production journalistique a la production socio-spatiale

Le territoire est affaire de communication puisqu’il s’appuie en partie sur un ensemble de
représentations partagées et donc diffusées au sein de la société. Les médias constituent un outil de
mise en avant de certaines des représentations sociales et spatiales. Il s’agit d’'une des plateformes a
travers laquelle le monde social produit des « effets de vérité » (Foucault, 1977a). Quand bien méme
les énoncés journalistiques donnent lieu a une multiplicité d’interprétations, ils sont considérés
comme vrais car ils s’inscrivent dans un canal de diffusion et un genre (I'information et non pas la
fiction) disposant d’une légitimité pour produire un discours vrai. Les usages des médias par les
publics permettent-ils de déceler le comportement prescrit par le pouvoir étatique évolutif qui
favorise un nationalisme et/ou un cosmopolitisme banal ? La prise en considération des médias et du
journalisme comme domaine de production de vérités rattachée au pouvoir de I'Etat, requiert une
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analyse conceptuelle du journalisme. Le concept de champ proposé par Bourdieu est une premiere
approche pour cerner ce milieu particulier. Par ailleurs, par certains aspects, le champ qui se focalise
sur les rapports de force au sein de domaines autonomisés, peut étre inopérant pour comprendre les
interactions entre le pouvoir politique, les médias et la société. Une approche du journalisme a
travers les concepts portés par le courant interactionniste des professions présente un caractere
intéressant pour comprendre l'interrelation existant entre les journalistes, le milieu politique et le
public des médias au sein des régions métropolitaines.

1.3.1 Le champ : la domination cloisonnée et I'infiltration partielle du néolibéralisme

Le champ, concept bourdieusien d’approche d’univers culturel, en tant que cadre de compréhension
historique de tensions sociales, est une clé de compréhension du fonctionnement du journalisme en
lien avec d’autres sphéres culturelles. Comme le suggere Schorske (1995), le champ et les
interactions entre champs est un moyen d’approcher la structure générale du pouvoir fragmenté
dans la société. Le concept de champ ne concerne pas les relations quotidiennes organisées au sein
de tous les groupes sociaux. Il est |'affaire d’élites s’inscrivant dans des sociétés capitalistes
modernes (Lahire, 1999 ; Lemieux, 2011). Suite a une présentation originelle du concept, le champ
est lui replacé au sein de la sociologie des professions afin d’effectuer sa critique et I'évolution
conceptuelle nécessaire en tenant compte des acquis de la recherche interactionniste.

1.3.1.1 Le champ : le processus historique d’autonomisation et les relations d’influence

Le concept de champ défini par Bourdieu sert a capturer I'organisation contextuelle et historique
d’'une domination parcellaire de la société a partir d’'une série de pouvoirs organisés par domaines
d’activités (Bourdieu, 1984 ; Champagne et Christin, 2004 ; Bonnewitz, 2002). Sans parler de
modernité, Bourdieu considére qu’il y a une émancipation progressive de secteurs de la vie sociale
depuis le Moyen Age. La politique, I'économie, les sciences, les arts, mais aussi le journalisme font
partie de ces univers culturels qui progressivement vont s’autonomiser avec la définition d’une série
de normes propres constituant non pas une frontiere, mais une membrane distinguant leur milieu du
reste de la société ; chaque ensemble étant I'objet de tensions internes entre d’une part, des acteurs
dominants disposant d’une légitimité leur permettant d’occuper des positions sommitales et
d’orienter les valeurs de leur microcosme et, d’autre part, des acteurs dominés contestant cette
suprématie et prétendant a des positions supérieures. Le champ est un champ de force marqué par
une évolution organisée par les acteurs avec des entrants devant respecter les régles structurelles du
jeu basées sur des pratiques communes et une perception commune de ce qui fonde les pratiques :
L’habitus. La présence dans un champ demande la possession d’un capital d’entrée. Les nouveaux
entrants voulant faire évoluer I'orientation des valeurs du champ doivent se conformer a un certain
nombre de pratiques. Le champ, selon Bourdieu, est donc I'affaire d’'une minorité d’individus en
conflits avec pour but, la production d’une vision légitime et segmentées de la société (Benson,
Neveu, 2005 ; Lemieux, 2011). L’évolution historique des champs s’effectue par une domination et
une résistance a cette domination dans des cadres stables. La durabilité des champs repose
uniquement sur des « révolutions partielles » (Bourdieu, 1984, p. 116)

Le concept de champ implique I'exercice d’un pouvoir de domination légitime reposant sur la
possession de capitaux différents plus ou moins associés : le capital économique, mais encore le
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capital culturel, social et surtout symbolique. Par ailleurs, les capitaux possédés sont spécifiques a
chaque champ. Il n'y a donc pas de compétitions possibles entre des acteurs appartenant a des
microcosmes différents. Ainsi, I’'homme politique et le chercheur ne disposent pas des mémes
capitaux. lls ne prétendent donc pas aux mémes positions dominantes. Cependant, il y a une donnée
transversale a tous les champs. La domination requiert souvent un cumul de toutes les formes de
capitaux (Bourdieu, 1984 ; Benson, Neveu, 2005). Par ailleurs, la domination dans un champ peut
donner lieu a des alliances entre des acteurs situés dans différents ensembles (politique, journalisme,
économie...) afin de stabiliser la domination ou de la contester comme le montre le développement
d’un journalisme d’investigation (Champagne, Marchetti, 1994 ; Marchetti, 2000). L'indépendance
des champs est toujours relative. Il y a des flux d’influences entre les domaines qui sont, de fait, plus
ou moins hétéronomes. Selon Bourdieu et les chercheurs utilisant le concept de champ, I'économie
constitue aujourd’hui le domaine dont les valeurs s’étendent a d’autres univers culturels et
transforment les bases de la domination ; le capital économique occupant une place toujours plus
centrale par rapport aux autres formes de capitaux (Bourdieu, 1984 ; Gingras, Gemme, 2006 ;
Champagne, 2000). Le concept de champ est a resituer dans la sociologie néo-marxiste et néo-
wébérienne des professions.

1.3.1.2 Le champ dans la sociologie des professions

Les groupes professionnels sont I'objet d’approches classées en trois grands modeles théoriques : le
fonctionnalisme, l'interactionnisme et les théories néo-marxistes/néo-wébériennes. Le concept de
« champ » s’inscrit dans le dernier d’entre eux. Afin de le positionner, encore faut-il présenter les
deux premiéres approches des professions. Le fonctionnalisme situe les professions comme un
élément de structuration social et moral des sociétés modernes et constitue une alternative au
capitalisme concurrentiel et a la lutte de classes. Il conduit donc a s’interroger sur la reproduction
des groupes. L'interactionnisme, quant a lui, part de I'individu et considere les professions comme un
systeme qu’il faut approcher a travers une analyse fine de parcours biographiques et identitaires qui
s’entrecroisent et interagissent. Alors que les fonctionnalistes prennent pour acquis un cadre de
séparation juridique distinguant ce qui reléeve de la profession et de I'occupation, les
interactionnistes interrogent la séparation entre le professionnel et le non-professionnel et tentent
d’expliquer comment certains groupes arrivent a obtenir des privileges notamment juridiques pour
leurs membres (Dubar, Tripier, 1998). Par ailleurs, I'interactionnisme insiste sur I'existence de
professions marquées par une grande diversité de sous-groupes qui peuvent donner I'impression que
les professions n’existent pas (Champy, 2009). Le concept de « mondes sociaux » de Becker (1988) et
de Strauss (1992), inscrit dans la vision interactionniste, repositionne les groupes professionnels dans
un ensemble plus large dans lequel interagissent un ensemble d’acteurs rattachés au theme central
de la profession ; des acteurs aussi divers que des institutions d’encadrement, les professionnels et
les amateurs. Le monde social est unifié par les croyances collectives auxquelles adhérent ses
membres et les chaines interactionnelles entre ses différentes composantes permettant I'action.
Ainsi, pour Becker, le monde de I’art s’organise autour de différents segments professionnels, mais
également a partir de réseaux sociaux d’ordre personnel ou professionnel. Le monde social pour
Becker est le cadre conceptuel pour cerner la nébuleuse professionnelle qui se structure a partir de
qguatre dimensions : les pratiques routiniéres, une organisation, des codes culturels assurant une
communication efficace et une créativité permettant de surmonter les tensions et les problémes
rencontrés. Les professionnels ne sont jamais que des acteurs en interaction au sein de leur monde
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social. La conceptualisation théorique des univers sociaux pour Strauss ne peut s’appuyer que sur
une démarche inductive. Il s’agit d’'une théorie ancrée (Dubar, Tripier, 1998).

Les théories des professions inspirées de Marx et de Weber font jouer un réle plus important a
I’économie que les théories fonctionnaliste et interactionniste. Les professions constituent des
milieux ayant pu clore I'acces a leur marché du travail et contrélant le contenu de leur travail. L’enjeu
est celui du monopole d’exercice du métier. Les groupes sociaux reconnus comme « profession »
sont ceux ayant réussi a structurer ce monopole sur le marché du travail. lls posseédent une légitimité
et des privileges notamment liés a la spheére juridique. Par ailleurs, ils ne sont pas seulement des
milieux économiques, mais également des ensembles organisant des normes culturelles a partir
desquelles ils portent un message en direction de la société. La profession n’est pas pour les tenants
de ces théories, contrairement a ce que pensent les fonctionnalistes, un élément du puzzle social
fonctionnel élargi, mais une stratégie politique d’autonomisation d’un groupe social dans I’Etat.
Enfin, les théoriciens néo-wébérienne et néo-marxiste, contrairement au courant interactionniste, ne
sont pas relativistes. Il y a pour eux des mécanismes structurants liés au capitalisme (pour les néo-
marxistes) ou au pouvoir politique (pour les néo-wébériens) qui expliquent |'organisation des
monopoles économiques et de fermeture sociale (Dubar, Tripier, 1998).

Le concept de « champ » de Bourdieu s’inscrit dans les théories néo-wébériennes plus que néo-
marxistes de la sociologie des professions étant donné qu’il n"accorde qu’une place relative au capital
économique dans I'organisation des rapports de domination au sein des professions. Il implique des
interactions entre les agents du champ le faisant évoluer, mais ces dernieres sont corrélées a la
distribution des différentes formes de capital possédées par les individus. Il y a une objectivation de
I’échange par le capital alors que les interactionnistes donnent plus large part au relativisme et aux
démarches des individus. Le concept de « champ » est critiqué car il positionne I'interaction autour
de la recherche d’intérét et dans des rapports de domination organisés, inscrits au sein d’habitus
homogénes conditionnant I'attitude des individus. Des tenants de la théorie critique de Bourdieu
tendent cependant a redéfinir la notion d’habitus en insistant sur le fait que I'acteur est pluriel étant
donné qu’il y a une diversité des sources d’apprentissage et d’expériences et une mobilisation
différente des éléments constitutifs des individus en fonction du contexte donné et de la relation
établie. Il n’y pas d’automatisme collectivisé, mais une propension a la réflexion dans I'action
individualisée (Lahire, 1998). Etant donné les travaux successifs ayant montré la diversité des
logiques interactionnelles entre les individus au sein des professions, le concept de « champ » ne
peut étre opérant que si I'on sort du débat utilitarisme/réflexivité en proposant I'existence de
« régimes d’action » (Boltanski, Thévenot, 1991), c’est-a-dire une adaptation des individus en
fonction des situations et un usage plus ou moins important de la réflexion dans I'organisation de
I’échange en fonction du contexte. Par ailleurs, il est important également de replacer le champ dans
le cadre social sur lequel il s’appuie, c’est-a-dire le monde politique et les individus hors-champ
destinataires des messages issus des membres du champ. Il y a des enjeux de réception ignoré par
Bourdieu considérant une homologie entre I'espace des producteurs et celui des consommateurs
(Lahire 1999). Le concept de champ reste avant tout utile pour analyser I’évolution des professions et
comprendre les enjeux d’autonomisation et de domination au sein des microcosmes dans la société
(Lahire, 1999) comme nous allons le voir dans le cas du champ journalistique.
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1.3.2 Le champ journalistique : I'unité dans la diversité

Le journalisme est marqué par une étonnante diversité en matiere d’offre constituée, mais
également de publics. Il peut étre considéré comme un « monde social » dans lequel une mosaique
de segments journalistiques s’inscrit dans un contexte institutionnel donné et s’adresse a une grande
diversité de récepteurs disposant de compétences pour recevoir les messages transmis (Becker
2007) ; une connexion entre producteur et récepteur passant par un « contrat de lecture » (Véron
1988). Par ailleurs, on ne peut nier I'existence d’une unité de destin du microcosme journalistique qui
est soumis a de fortes turbulences avec I'entrée dans le temps numérique et de I'’émiettement de
I’offre rendant les membres de la profession de plus en plus dépendant des ressources publicitaires
dans un contexte concurrentiel accru et d’avancée de la gratuité comme une base d’accés a
I'information. Le développement d’un journalisme commercial dont I'expression la plus avancée est
la Presse Quotidienne Gratuite (PQG) signale-t-il une mutation de la profession, voire sa disparition
programmée sous |'effet du marché qui transforme les journalistes en acteurs d’'un « espace de
services » (Lemieux 2011), en simples salariés d’'une entreprise de vente d’encarts publicitaires ? La
compréhension du champ journalistique s’appuiera tour a tour sur une mise en exergue de la
diversité des segments professionnels qui I’habite et de I'unité qui I'anime malgré les contradictions
et les tensions internes. Les enjeux de domination généralisée existent a I'intérieur du milieu malgré
la diversité, mais ce milieu est en perpétuelle mutation pour s’adapter aux conditions du marché et
aux « horizons d’attente » (Jauss, 1978, p. 45) du public. Par ailleurs, on ne peut nier I'existence de
régimes d’actions. L’analyse du milieu et sa relation avec le cadre politico-économique et le public,
ne peut se faire qu’a travers une approche situationnelle montrant la complexité des comportements
contingentés des professionnels de I'information (Lemieux, 2000).

1.3.2.1 Les tensions fragmentées au sein du milieu journalistique

Le journalisme se caractérise par une grande diversité. Il s’appuie tout d’abord sur une diversité de
conduits médiatiques dans lesquels on peut distinguer, d’une part, les mass médias et de l'autre, les
plateformes d’information s’adressant a des micro-publics, média en expansion avec |'apparition du
numérique et des réseaux sociaux. Au sein des mass médias, il faut ensuite distinguer les grandes
familles que constituent la presse, la radio, la télévision et pour finir le cyberespace ou les trois
médias traditionnels vont étre plus ou moins a méme de produire une offre hybride s’appuyant sur le
texte, I'image (fixe et/ou animée) et le son. Par ailleurs, chague mass média est caractérisé par une
diversité d’offres liée a I'échelle de diffusion de ses contenus (laquelle détermine I'ordre du jour de
I'information), au profil sociologique du public cible, a la spécificité des sources de financements
(subvention publique, achat direct par les consommateurs d’information, ressources publicitaires et
financements internes dans le cadre de grands groupes économiques). Ainsi, pour la seule presse, on
peut distinguer une presse d’information, des journaux d’opinion, des quotidiens populaires et une
presse spécialisée comme par exemple dans I'’économie ou le sport. A ces titres, généralement
payants et d’envergure nationale, il faut encore ajouter la Presse Quotidienne Gratuite (PQG)
diffusée essentiellement dans les aires métropolitaines et la Presse Quotidienne Régionale (PQR)
payante dont I'aire de diffusion s’organise autour de marché régionalisé au sein des Etats ; chaque
média appartenant a des groupes économiques pouvant posséder plusieurs titres (Jost, 2009).
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Malgré cette diversité, le champ journalistique, en tant qu’espace de tensions, est caractérisé par
trois grandes oppositions structurant toute une série de tensions. La premiere concerne une
différenciation entre les titres « établis » sur le long terme et ceux n’ayant pas encore acquis une
|égitimité au sein du champ. La seconde est relative a la hiérarchisation interne au sein de chaque
média au niveau des services qui n’ont pas tous la méme légitimité. Ainsi, le service « politique » aura
un positionnement hiérarchique potentiellement plus élevé que celui du service « sport » étant
donné qu’il est censé représenter une rubrique plus « noble ». La troisieme est liée au public des
médias et au transfert de prestige de cet auditoire sur les médias conduisant a une hiérarchisation
entre produits et producteurs médiatiques. Par ailleurs, la mise en place des hiérarchies entre
services au sein de la sphére médiatique n’est pas mécanique et dépend fortement des contextes
sociaux spécifiques (Neveu, 2009). Ainsi, les services « sport » et « finance » n’auront pas la méme
position dans un journal s’il s’agit d’un tabloid ou d’'un quotidien économique car le cadre de
production de I'information et le contrat de lecture avec les destinataires de I'information ne sont
pas les mémes.

1.3.2.2 La mise en périphérie de la Presse Quotidienne Gratuite

Les journaux gratuits ne datent pas d’aujourd’hui. Il en existait déja au XIX® dans I'’économie de la
presse luxembourgeoise (Hilgert, 2004). Par ailleurs, en France, dés les années 1960, des quotidiens
de ce type sortent des rotatives dans la région stéphanoise (Pourprix, 1971). Cependant, il s’agit de
projets inscrits dans des contextes nationaux et dont la viabilité est de courte durée. Il faut attendre
I'arrivée de Metro et de 20 Minutes a partir des années 1990 pour avoir des gratuits qui se
pérennisent grace a une logique de groupes médiatiques d’ambition internationale. Ces deux
journaux ont la particularité d’étre inventé par des individus en marge du monde médiatique pour le
premier (Metro) et repris par un groupe éditorial qui, de par ses valeurs, est également en marge
d’une vision purement commerciale du journalisme pour le second (20 Minutes). Les acteurs a la
naissance du journal Metro sont trois suédois issus d’un milieu de I'édition périphérique, deux des
trois créateurs sont des collaborateurs d’un journal maoiste et le troisieme avait dirigé un quotidien
provincial mineur. lls développent un projet de diffusion d’'une information gratuite aupres de la
population de Stockholm ; la gratuité demandant la présence d’annonceurs publicitaires. Afin de
concrétiser leur projet, ils s’allient au groupe Kinnevik qui profite de la déréglementation du monde
des médias pour constituer un conglomérat économique dans lequel les entreprises de
communication ne constituent qu’un segment. Les trois créateurs marginaux quittent rapidement les
sociétés créées par le groupe Kinnevik dont le directeur va alors exporter a I’échelle internationale le
concept Metro défini initialement pour Stockholm. Ce positionnement global de Kinnevik est lié a
une concurrence dans I'économie des médias qui se joue dans le monde scandinave. L'essor a
I'extérieur du pays s’explique en partie par la présence menacgante du groupe norvégien Schibsted
qui a une vision expansionniste en Suéde et en Estonie. Le groupe Schibsted n’est pas, contrairement
au groupe Kinnevik, un ensemble économique plurisectoriel. Il est essentiellement dans les médias
et, par ses valeurs initiales, il ne congoit pas le journalisme comme une activité dont le but principal
est de dégager des profits. Il s’agit d’'un groupe inscrit dans une histoire longue du journalisme
norvégien aux racines ancrées dans les valeurs chrétiennes et démocratiques. Cependant, avec la
dérégulation du marché des média, il adopte une stratégie de prise de marché dans les pays voisins,
puis, il va suivre le groupe Kinnevik sur la route des quotidiens gratuits en créant 20 Minutes. Les
journaux Metro de Kinnevik et 20 Minutes de Schibsted se livrent alors, a partir de leur drakkars
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respectifs, une guerre commerciale a I'échelle européenne dans un marché concurrentiel ouvert
(Hirtzmann, Martin, 2004).

L'arrivée de ces deux journaux gratuits dans le milieu de la presse des années 1990 se situe dans un
contexte de mutation profonde de la profession journalistique qui va les mettre a la périphérie du
microcosme médiatique. La mise en périphérie de ce segment de la profession s’explique par trois
raisons : 1) une contestation du nouvel entrant par le milieu payant car il fragilise le modele
économique traditionnel du champ journalistique, 2) un rejet du nouvel entrant qui déstabilise les
conditions de travail de la profession, 3) un refus des normes de I’écrit du nouvel entrant qui conduit
a déconsidérer les fonctions du métier en général. La PQG peut étre percue finalement comme un
segment professionnel qui transforme la profession en un « espace de service » (Lemieux, 2011)
comme les autres avec une valeur du produit rattaché a la marque symbolisée par le logo séduisant
lecteurs et annonceurs et non plus les contenus informationnels qui fondaient la spécificité méme de
la profession journalistique.

Tout d’abord, concernant le modéle économique, la PQG arrive a une période de baisse généralisée
du lectorat. Les tirages des payants diminuent a partir des années 1980, avec des variations en
fonction des pays et des journaux. Ainsi, en France, méme si des journaux payants spécialisés comme
L’Equipe ou le Canard Enchainé, mais également quelques titres de la Presse Quotidienne Régionale
(PQR) arrivent a maintenir leur tirage, il y a une tendance au déclin et notamment dans la presse
nationale (Charon, 2005 ; Le Floch, Sonnac, 2005). La baisse du lectorat peut étre qualifiée de
phénomeéne générationnel (Donnat, 2009). L’écrit ne fait plus recette dans un monde médiatique ou
les autres mass médias traditionnels ont une captation du public basé sur la gratuité (radio, télévision
généraliste). Par ailleurs, I'arrivée du numérique au cours des années 1990 renforce I'idée que
I'information est un bien qui se donne et ne s’achéte pas. Non seulement le cyberespace est conquis
par une offre informationnelle gratuite exponentielle, mais les journaux édités payants allant sur la
toile, sont amenés a proposer une offre principalement gratuite afin de conquérir un public
internaute (Le Floch, Sonnac, 2005 ; Sonnac, 2009 ; Charon, Le Floch, 2011). La presse payante est
donc malmenée lorsqu’arrivent les gratuits scandinaves. Aprés une opposition frontale dans certains
pays comme la France et une politique de containment qui ne réussit presque qu’exclusivement
gu’en Allemagne (Bakker, 2010), deux stratégies sont mises en place par les payants : I'alliance de
raison ou la concurrence. Tout d’abord, des journaux payants inscrits dans des marchés nationaux
s’allient a Metro ou 20 Minutes, voire aux deux. Ainsi, le journal Le Monde, en France, lequel porte
une vision du journalisme la plus noble, a assuré I'impression du journal gratuit 20 Minutes a Paris et
a passé un accord avec le quotidien Metro, concurrent de 20 Minutes, pour reproduire au sein de ce
gratuit, une page entiere de la nouvelle édition du Monde afin d’attirer a lui de nouveaux lecteurs
(Soubrouillard, 2006). La deuxiéme attitude des payants a consisté a produire des gratuits en interne
pour faire barrage a la PQG scandinave. Ainsi, en France, le groupe d’édition La Vie/Le Monde
s’associe au groupe Bolloré pour réaliser en collaboration avec des titres de la PQR payante du
réseau Ville Plus, un gratuit concurrengant Metro et 20 Minutes dans des capitales régionales a partir
de 2007, le gratuit Matin Plus (Rieffel, 2010). L’enjeu dans les deux cas pour les quotidiens installés a
consisté a préserver leurs ressources publicitaires dans un contexte d’affaiblissement des moyens
issus de la vente aux lecteurs (Bakker, 2002).
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Les agents de la presse gratuite sont également déconsidérés par ceux de la presse payante car ils
participent a un affaiblissement des conditions de travail de la profession (Augey et al., 2005). La PQG
arrive alors qu’il y a un contexte de croissance exponentielle du nombre de journalistes dans un
milieu professionnel de plus en plus émietté qui voit des différences de traitements salariaux de plus
en plus grandes entre des stars de |'information et la pléthore des pigistes (Jost, 2009). Les gratuits
symbolisent le segment qui pousse a la dévalorisation du métier quant aux conditions de travail. lls
emploient les jeunes journalistes en les rémunérant moins bien que les salariés des payants. De plus,
étant donné que les financements reposent uniquement sur la publicité, il y a une stratégie de
rationalisation du nombre de journalistes. La PQG tire du papier, mais crée finalement peu d’emplois
et affaiblit ainsi la profession. Selon Joannes (2007 in Rieffel, 2010), un journal payant sortant a
100 000 exemplaires fait vivre en moyenne 180 journalistes alors qu’une édition équivalente par un
gratuit ne permet d’employer qu’une vingtaine de journalistes. Enfin, les gratuits peuvent étre pergus
comme un segment de la profession qui la transforme en espace de services par le simple fait qu’une
partie importante de ses employés ne sont pas liés a la production d’information. 40 % de la masse
salariale des gratuits est dédiée aux activités de marketing (Rieffel, 2010). Il y aurait probablement
une comparaison a faire entre le positionnement des journalistes de la PQG éditée sous format
papier et ceux de la cyberpresse gratuite organisée par des entreprises journalistiques de I'édition
payante, ces derniers étant présentés parfois comme des « forcats de I'info » (Charon, Le Floch,
2011).

Enfin, la mise en périphérie de la PQG dans le microcosme, peut s’expliquer par les normes de I'écrit
dans le milieu journalistique. L’écrit des gratuits est un écrit du temps court (paragraphe réduit en
taille) axé sur le fait présenté d’'une maniere la plus neutre, la plus apolitique et la plus simple
possible afin de mobiliser le nombre le plus important de lecteurs avec un style proche de
I'information des agences de presse. Par ailleurs, il s’agit d'un écrit organisé a partir de deux
ensembles informationnels : des articles partagés entre plusieurs journaux appartenant au méme
groupe qui permettent de faire des économies d’échelle et des articles spécifiques a I'espace de
localisation du lectorat afin de le fidéliser. Parallelement a cela, les journalistes s’effacent derriére les
articles qui ne sont pas toujours signés. De plus, Il faut ajouter que les breves et les informations
utilitaires comme les probléemes routiers ou encore I'annonce des soldes, constituent une partie non
négligeable des contenus. Enfin, il s’agit d’un journalisme qui, a l'instar de la presse tabloid, mais
contrairement a la presse quotidienne dite sérieuse, pourra faire régulierement sa « Une » sur
I'actualité people. Les quotidiens gratuits sont donc le niveau le plus avancé de la tendance
infotainment du journalisme. Leur but affiché est d’informer, mais également de divertir ses lecteurs.
lls peuvent étre taxé également d’étre avant tout un support publicitaire avec des encarts
informationnels, ce qui renverserait totalement la fonction d’'un quotidien et transformerait en
profondeur la fonction des journalistes. Tout cela va I’encontre de la vision normative du métier telle
gu’enseigner dans les écoles du journalisme. On n’aspire pas a étre journaliste de presse quotidienne
pour mettre en forme des informations d’agence de presse concernant les people et sans signer sa
production. On est journaliste pour faire du terrain, faire état de I'actualité vécue et percue et
marquer son positionnement, pour étre I'acteur qui va susciter le débat citoyen. La PQG bouscule la
vision idéalisée du métier, mais elle garde certains éléments de la régle du jeu journalistique qui
permet a ce segment d’étre intégré dans la profession journalistique et a ses acteurs de s’affirmer
comme membres de cette profession. Cependant, la PQG n’est pas un segment de la profession
pouvant prétendre aux positions sommitales du microcosme dont la norme est édictée par quelques
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journaux modeles de la presse payante qui ne sont pas pour autant exempt de reproches dans leurs
routines professionnelles.

La tenue a distance de la PQG dans le champ du journalisme n’est pas liée a une coupure cinglante
entre les routines du journalisme de la presse payante et celui de la presse gratuite. Les conditions
d’emploi dans la presse payante montre la présence de deux mondes qui se cOtoient, mais qui ne
sont pas nécessairement solidaires I'un envers I'autre. La précarisation de I'emploi touche également
les nouveaux entrants dans les quotidiens payants ou le syndicalisme n’a jamais été tres puissant
(Accardo et al. 1995, 1998). Les journaux payants sont également pris dans une logique de gestion
managériale qui peut conduire au départ des figures du milieu journalistique qui occupe une position
sommitale dans le champ comme par exemple Serge July remercié par Libération passé aux mains du
milieu bancaire, faute de résultats économiques probants. L'infotainment et la séduction des
auditoires par I'information a la limite de I'espace public sont le lot courant des journaux payants et
cela méme des plus prestigieux. Ainsi, la ligne éditoriale du nouveau Monde dans les années 1990 a
produit des Unes que des lecteurs traditionnels du journal ont rangé au rayon du sensationnalisme
(Champagne, 2000). Les journalistes du secteur payant ne sont pas non plus tous des journalistes
d’investigation en puissance. Par ailleurs, la relance de ce genre journalistique a partir des années
1970, 1980 est lié a une mutation des bases du métier avec la montée de journalistes « justiciers »
produisant un contenu a forte dimension émotionnelle pour justifier ou affirmer des positions plus
avantageuses dans le milieu qui a besoin de sensation pour attirer les auditeurs vendus aux
annonceurs (Champagne, Marchetti, 1994 ; Marchetti, 2000). De plus, le journaliste moyen doit gérer
des contraintes du quotidien qui ne sont pas éloignées de celles du journaliste de la PQG. Son travail,
par manque de temps et d’argent, est souvent un travail statique face a I'écran d’ordinateur o il
peut avoir accés a une base de sources d’agence de presse et de sites bureaucratiques qu'’il va
reprendre et interpréter, des contenus qui seront ensuite recyclés plusieurs fois au sein des groupes
d’édition. Les éditeurs de payants ont une logique de recyclage de I'information déja produite pour
maximiser les profits, méme parmi les journaux a la pointe de la qualité du travail journalistique.
Ainsi, le journal Le Monde publie un mensuel reprenant une série d’articles quotidiens, le
Canard Enchainé sort des hors-série sur base de sa production hebdomadaire et le pure-player Rue89
a fait édité sur format papier, entre 2010 et 2012, un mensuel payant composé d’articles déja parus
sur son site Internet accessible par abonnement. Enfin, dans une logique de séduction du lectorat qui
s’étiole, les journaux payants n’ont pas intérét a développer une ligne éditoriale trop engagée et
polémique faute de se couper d’une partie des lecteurs. Les écoles de journalisme avec concours en
France captent d’ailleurs de futurs journalistes qui correspondent aux attentes de modération et de
neutralité des grands médias généralistes actuels, c’est-a-dire des étudiants ayant souvent fait
Sciences Politiques (Lafarge, Marchetti, 2011). La PQG et ses agents ne sont pas déconsidérés par les
acteurs de la presse payante pour une question de clivage dans les valeurs. On peut interpréter ce
rejet par le fait que la presse gratuite renvoie I'image d’un « espace de services » (Lemieux, 2011)
vers lequel tend une grande partie de la profession et qui déstabilise I'image idéalisée par les acteurs
du journalisme payant. Malgré le maintien en périphérie, la PQG fait bien partie du champ
journalistique qui associe les nouveaux entrants apres une premiére phase de rejet.

Cependant, comme le suggere Lemieux (1999, 2000), I'approche du journalisme doit passer par une
analyse des interactions quotidiennes dans lesquelles sont impliqués les journalistes. Il y a la relation
entre journalistes, entre les différents services du média (et notamment entre les journalistes, la
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direction et le service marketing), entre les journalistes et leur sources, et enfin la relation entre les
journalistes et leur public dans des situations données ; ces interactions s’inscrivant dans le cadre de
regles communes et de contraintes qui fixent le comportement attendu de la part des journalistes et
la définition des fautes professionnelles lorsqu’il y a une transgression de ces régles. Le concept de
champ permet de mettre en lumiere les tensions existantes dans cette profession, mais il ne permet
pas pour autant de fixer les nouvelles régles du microcosme qui a conscience des contraintes qui
pésent sur son milieu et peut difficilement s’en détacher puisqu’il ne les contréle pas. Ainsi, la presse
gratuite est apparue a travers la prise en considération d’un public particulier.

1.3.2.3 'arrivée de la PQG : la conquéte des publics marginaux du flux dans la grande ville

L'arrivée de la PQG a été présentée par ses promoteurs comme un moyen de faire revenir a I'écrit
une population qui ne lisait plus la presse payante ; un retour pouvant signifier, selon eux, un regain
d’intérét a posteriori pour les quotidiens payants. Cette position a pu séduire certains éditeurs de
payants et non des moindres comme Le Monde (Soubrouillard, 2006). Cependant, comme le font
remarquer Hirtzmann et Martin (2004), les gratuits apparaissent dans des espaces disposant d’'un
lectorat important de quotidiens payants, c’est-a-dire les grandes villes. Les avis divergent sur la
concurrence des payants par les gratuits. Pour certains chercheurs, la concurrence peut s’effectuer
aupres des payants nationaux s’adressant a un public populaire, mais également aupres de la Presse
Quotidienne Régionale (Charon, 2005 ; Bakker 2007a). D’autres, inversement, estiment que les deux
types de journaux ne captent pas le méme lectorat (Baret 2006 ; Habann et al., 2008 ; Rieffel, 2010).
Il s’agit également d’une position de certains responsables de cette presse (Eveno, Sonnac, 2006).
Enfin, elle peut étre percue a la fois comme une menace et une opportunité pour le reste de la
presse pour d’autres analystes (Chisholm, 2005). Des analyses statistiques fines permettent de
montrer que la lecture des gratuits peut s’"accompagner de celles des payants et que la concurrence
n’est jamais frontale entre d’un c6té la presse donnée et celle achetée (Lamour, Langer, 2012 ;
Lamour, Lorentz, 2012). Les gratuits prennent-ils des lecteurs aux journaux traditionnels demandant
un acte d’achat ? Il est important de distinguer le discours récurrent de certains éditeurs de gratuits
sur leur public et la situation réelle basée sur des analyses quantitatives sur les pratiques de
qguotidiens. Par ailleurs, le lectorat n’est pas attaché a un seul média. Il peut lire a la fois les gratuits
et les payants. La concurrence se joue probablement sur ce lectorat capté par les deux médias.
L’enjeu sera de savoir, sur la durée et sur base d’analyses quantitatives, si ce public en partage se
réduit au bénéfice des journaux gratuits.

Le public, comme le suggere Neveu (2009), a plus ou moins de prestige et cette renommée rejaillit
sur les médias censés produire une information a son intention. Le journaliste des quotidiens de
prestige nationaux dispose d’une autorité qui est conférée en partie par le capital de confiance émis
par les élites lisant ce genre de journaux. Cette quéte de prestige n’est pas absente dans le discours
de certains promoteurs de la PQG, lesquels présentent leurs journaux comme le produit d’'une classe
jeune, active, urbaine, « connectée », dynamique et disposant de moyens relativement aisés pour
jouir des opportunités d’achats présentes dans la grande ville (Hirtzmann, Martin, 2004 ; Rieffel,
2010). Au-dela du prestige recherché au sein de la profession, ce discours est également réalisé pour
attirer des annonceurs a la recherche de produits susceptibles de toucher les publics au potentiel de
consommation élevé. Les statistiques montrent en effet que les jeunes urbains salariés constituent
une population fortement captée par cette presse (Donnat, 2009 ; Lamour, Langers, 2011). Mais,
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comme le rappelle Charaudeau (2005), le public n’est jamais homogéne. Dans le cas présent, I'idéal
du public d’'une classe moyenne supérieure et consumériste ne correspond pas toujours a la réalité.
Des études conduites dans quelques territoires ont montré que la PQG mobilisait souvent des publics
populaires aux faibles ressources et appartenant a des minorités plutot qu’au groupe dominant
(Mahoney, Collins, 2005 et Wadbring, 2006 in Bakker 2007b ; Lamour, Langers, 2011). Le public des
gratuits est donc d’un point de vue sociologique doublement périphérique pour la presse payante qui
occupe une position dominante dans la profession. D’une part, cette presse mobilise des jeunes,
lesquels ont réduit leur pratique des quotidiens payants bien avant I'arrivée de la PQG et se trouvent
donc a la périphérie du public cible de la presse installée qui doit quand méme s’interroger sans
cesse sur le renouvellement générationnel de son lectorat. D’autre part, les gratuits attirent dans
plusieurs cas, un public populaire et minoritaire qui a également quitté sur la longue durée la presse
payante a I'exception de quelques pays comme I’Allemagne avec son trés mobilisateur Bild. Ce public
populaire et minoritaire ne confere qu’un prestige relatif dans le champ journalistique par rapport
aux cadres et aux élites. Une partie de la publicité des gratuits dénotent d’ailleurs la présence d’un
public populaire. En paralléle des annonces sur des produits requérant des moyens élevés, on peut
constater la présence d’encarts occupés par des enseignes de produits alimentaires discount.

Le caractére périphérique du public des gratuits apparait également dans I'information qu’il lui ait
transmise. Les gratuits organisent avec leurs lecteurs une « co-énonciation » axée sur un agenda
périphérique par rapport a celui établit au sein du contrat de lecture présent dans la sphere des
payants. La PQG organise une partie non négligeable de ses contenus par rapport a une demande
« fonctionnelle ». Les gratuits mettent en avant quotidiennement une somme de données d’ordre
utilitaire ayant trait a I'espace quotidien des individus (météo, problemes routiers, programmes
télévisuels et cinématographiques...), mais également des sujets non géo-référencés concernant le
style de vie urbain ; une information a la limite de la publicité (idée de voyage, alimentation, mode,
innovation TIC, nouveauté automobile) qui montre un journalisme participant a la structuration
d’une identité métropolitaine liée au consumérisme (Hirtzmann, Martin, 2004 ; Rieffel, 2010). Ce
public de la périphérie est également un public des marges géographiques, c’est-a-dire ceux qui
habitent dans les marges métropolitaines et qui, chaque jour, doivent migrer en direction des lieux
d’emplois centraux.

La stratégie de diffusion dans I'espace des gratuits s’appuie sur un espace réticulaire et sur le
mouvement d’individus des périphéries vers les centralités urbaines a partir d’'un réseau en étoile qui
converge vers les pdles métropolitains dans I'espace des migrations domicile-travail. Notons que les
gratuits ne sont généralement pas édités en week-end et lors des périodes scolaires, c’est-a-dire
lorsqu’il y a une pause dans les flux de populations majeurs déterminant I'organisation des aires
métropolitaines. Par ailleurs, I'information mise en avant s’apparente davantage a une information
dite de flux que de stock; des données consommeées rapidement et permettant de mettre en
correspondance des annonceurs avec un public mobile le plus large possible a partir d’informations
requérant un minimum de facultés mémorielles. Les promoteurs de cette presse adoptent une
stratégie en « chronomarketing » (fenétre temporelle de diffusion) et en géomarketing (sélection
optimisée des lieux de diffusion) pour capter son public migrateur sur les réseaux lors du pic horaire
du matin (Le Floch, Sonnac 2005, p.32). Il s’agit pour eux de mobiliser une attention d’individus
pendant le temps mort consacré a la mobilité matinale domicile-travail/école ou pendant le temps
mort sur le lieu de travail (attente de prise de service, attente de I'allumage de 'ordinateur, pauses...)
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et de vendre cette attention aupres d’annonceurs publicitaires. La pratique des gratuits n’est pas une
activité culturelle dédiée, mais I'usage d’une population située dans un lieu dont la fonction premiere
n’est pas ludique (le transport collectif, le bureau...). Certes, la lecture moyenne d’un quotidien
payant et d’un gratuit est équivalente et se situe a environ 30 minutes (Rieffel, 2010). La différence
n’est pas temporelle, mais dans le rapport a I'espace de lecture et au support. Le gratuit est le journal
surtout lu dans les espaces publics et collectifs (les transports en commun, le bureau, I'école) alors
que le journal payant péneétre I'espace privé du foyer, centre des pratiques de lectures. Les contenus
des gratuits sont calibrés par rapport au temps moyen de transport dans les aires métropolitaines
alors que les payants ont des contenus qui se basent moins sur une gestion temporelle. A ce titre, le
gratuit s’apparente plus aux médias confrontés aux problémes de compression du temps que sont la
radio et la télévision. Un comportement annexe des lecteurs de gratuits est symptomatique du
conditionnement temporel de la lecture et de la taille des contenus. La PQG, une fois lue, est en
partie abandonnée dans I'espace public a destination d’autres usagers potentiels ; chose plus rare
pour un quotidien payant. Cette presse donnée aux consommateurs allant au travail, provoque chez
son lectorat, un comportement de la transmission. La gratuité est un moteur de la démultiplication
de la diffusion de cette presse dans I'espace public alors que les quotidiens payants s’appuient sur un
rapport individualisé entre I'émetteur et le récepteur et une appropriation plus grande de la part du
lecteur. La PQG, journal gratuit, est caractéristique d’une « société de I'accés » (Rifkin, 2005) qui
recherche moins la possession des choses que de la jouissance expérientielle qu’elles procurent.
Cette presse, source gratuite d’information utilitaire et d’alerte sur 'actualité du moment, appelle
d’autres expériences, celles-ci payantes, proposées généralement par des annonceurs publicitaires
de biens et de services se dépréciant rapidement dans le temps (produits alimentaires, téléphonie
mobile, voiture, voyages...). Bien que le public métropolitain donne naissance a cette presse gratuite
et qu’il soit animé par une itinérance entre une série de lieux transformant son bassin de vie en
archipel, la presse gratuite comme tous les médias est contrainte par des cadres territoriaux
structurant et notamment I'existence des frontiéeres étatiques.

1.3.2.4 Des médias et des territoires : la gestion de la frontiere

Le focus des informations sur I'espace de localisation des producteurs et des récepteurs des médias,
la recherche de proximité et le marquage d’'un dedans et d'un dehors (nouvelles du
territoire/nouvelles de I'étranger) soulignent la présence de valeurs et normes spatialisées
(Charaudeau, 1997, 2005). Les différences majeures dans le champ journalistique sont d’ordre
national (Benson, Neveu, 2005). La plupart des travaux de recherche réalisés s’organise d’ailleurs a
partir d’exemples nationaux (Aldridge, 2003 ; Charon, Mercier, 2003 ; Grévisse, 2003 ; Neveu, 2009 ;
Rieffel, 2003). Les interactions internes majeures et celles développées avec le monde économique
et politique se tiennent en grande partie a l'intérieur du linéaire étatique méme s'il y a une
internationalisation de la capitalisation de certains médias. Ces derniers sont influencés par le
contexte territorial matériel préexistant et concourt également a leur détermination, pouvant
participer ainsi a consolider certaines frontieres-limite ou, au contraire, a rendre plus élastique ces
liserés afin de structurer des glacis territoriaux au sein desquels s’organisent une multitude de flux.
Le développement d’'une cyberpresse ne change pas fondamentalement le cadre territorial et I'ordre
du jour des contenus journalistiques (Van der Wurff, 2005; Gasher, 2007, 2009; Gasher, Klein, 2008)
quand bien méme certains médias print et ce notamment régionaux, essayent de séduire de
nouveaux publics locaux via leur plateforme numérique (Damiand-Gaillard, 2001) sans que cela soit
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nécessairement porteur d’une regénérescence en matiére d’espace public démocratique (Pélissier,
2001). Les médias s’organisent a partir d’une territorialité fondée sur toute une série d’interactions
héritées et actuelles se situant a des échelles non-exclusives (Pages, Pélissier, 2000; Goulet, Toullec,
2013; Lamour, 2013; Lamour, 2014) avec des médias print et web non nécessairement en
concurrence (Lamour, Lorentz, 2012).

La géographie des médias est un domaine des sciences de I'espace peu développé et trés fragmenté
bien qu’un certain nombre de géographes aient mis I'accent sur le role potentiel des médias dans la
gestation des territoires et des communautés (Thrift, 2000). Les recherches se décomposent en deux
courants principaux. Le premier, plus ancien, tend a analyser les flux informationnels et I'organisation
spatiale des organisations médiatiques alors que le second s’attache aux contenus des informations
diffusées et a la représentation spatiale qui est faite en matiére d’images et de textes (Burgess, Gold,
1985 ; Stober, 2006). Mais la coupure entre les analyses de flux et de contenus n’est pas toujours tres
nette. Les analyses de diffusion peuvent s"accompagner d’une réflexion sur I'impact socioculturel des
informations et ce notamment dans une perspective de globalisation de la sphére médiatique
(Morley, Robin, 1995). Les recherches géographiques sur les médias, qu’elles se situent plutot dans la
tendance « analyse de flux » ou « analyse de contenus » approchent les composantes spatiales clés
de la structuration territoriale : les espaces de la cognition, de I'action et de I'émotion, c’est-a-dire le
cadre territorial basé sur : 1) la connaissance des limites et/ou de la polarisation de I'espace (espace
cognitif), 2) une organisation fonctionnelle dans laquelle se situent un marché publicitaire et un
bassin de vie animé par une population pouvant faire public (espace de I’action) et 3) des systémes
d’appartenance collectives disposant d’'une empreinte géographique particuliere (espace de
I’émotion). Ainsi, Walmsley (1980) suggere que le comptage du nombre d’apparitions de lieux dans
les contenus médiatiques permet de connaitre lintensité et la diffusion géographique de
I'information médiatisée. Par ailleurs, la fréquence de cette information influence la capacité de
I'audience a s’en souvenir (espace de la cognition). Blotevogel (1984) intéressé a la diffusion de la
presse régionale dans la République Fédérale d’Allemagne, estime que les médias stabilisent les
rapports entre les lieux centraux existant et les espaces vécus périphériques via une sélection
spatiale d’informations (espace de I'action). Relph (1976) travaillant sur la diffusion locale des médias
nationaux en Australie considére que les médias sont des vecteurs d’affaiblissement des identités
territoriales locales car ils fabriquent et diffusent des contenus standardisés et ne peuvent pas
perpétuer la singularité des lieux contrairement a la pratique vécue des individus (espace de
I’émotion). Les chercheurs travaillant sur les relations entre les média et l'identité territoriale
peuvent se distinguer en deux groupes avec d’un coté, ceux estimant que les médias sont des agents
promulguant les valeurs de I'Etat central (Relph, 1976 ; Hagerstrand, 1986 in Stober, 2006) et de
I'autre, ceux pensant qu’ils jouent un rdle dans le développement d’un espace de I’émotion
régionalisé (Paasi, 1986). Enfin, les médias sont également considérés comme des acteurs de la
différenciation communautaire par le biais des approches stéréotypées des communautés situées
au-dela du territoire d’ancrage des « communautés imaginées » (Anderson, 1983). La narration
médiatique produit de 'homogénéisation interne par le biais de la différenciation externe et cela
notamment en zone frontaliére (Paasi, 1996 ; Striiver, 2003, 2005). Mais, la recherche géographique
donne un role plus ou moins important aux récepteurs en tant qu’individus actifs face aux messages
transmis. De fait, comme le suggére Burgess (1990), la connaissance des rapports
média/population/espace doivent reposer sur quatre analyses complémentaires portant sur: les
processus conduisant a la production de contenus — les contenus proprement dits — la consommation
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des contenus par les publics dont la capacité d’interprétation n’est pas monolithique -—
I'incorporation de ces informations dans la vie quotidienne des individus. La construction territoriale
basée sur des conditions matérielles et une projection idéelle diffusée par des médias pris dans une
contingence politique et économique, requiert, de savoir ce que le public fait des contenus
médiatiques et ce, notamment des contenus de la presse quotidienne gratuite lorsque celle-ci est
structurée dans des régions métropolitaines dépassant les limites de I’Etat comme c’est le cas de
I'aire Luxembourg-Grande Région, |'agglomération franco-valdo-genevoise et I'Eurométropole Lille-
Kortrijk-Tournai.

1.4 Les cas d’études régionaux

Comme précisé précédemment, I’Etat n’a pas disparu du champ du pouvoir, mais il a recomposé les
échelles de son controle socio-spatial en substituant sa souveraineté relative a I'échelle cloisonnée
de I'Etat-nation a une position axiale au sein d’une multitude de réseaux d’acteurs pluri-scalaires
(Taylor, 1994 ; Brenner, 2009). Les espaces métropolitains constituent une des échelles de
repositionnement de I’Etat car ces aires apparaissent dans la modernité tardive comme des zones
stratégiques a partir desquelles s’organise I'’économie mondiale. Les acteurs en réseaux régulant les
régions métropolitaines établissent donc une coopération territoriale stratégique afin de maximiser
la centralité de leur aire dans I'espace économique global. Les régions métropolitaines
transfrontalieres ont cette spécificité de s’appuyer sur plusieurs architectures étatiques. Elles ne
possedent pas un seul Etat occupant une position faitiere. Le champ du pouvoir transfrontalier
s’organise autour de relations qui se situent a mi-chemin entre les relations internationales et le
management pragmatique des fonctions urbaines. Les trois cas analysés, Luxembourg-Grande Région
(Cf. llustration 1, p.40), I’Agglomération Franco-Valdo-Genevoise aujourd’hui appelée le Grand
Geneve (Cf. Illustration 2, p. 42) et I'EuroMétropole Lille-Kortrijk-Tournai (Cf. lllustration 3, p. 44),
permettront de montrer les similarités et les différences du champ du pouvoir dans I'Europe des
frontieres. Ce dernier s’organise sur une intégration fonctionnelle particuliére et des acteurs ne
disposant pas de la méme centralité. Cet écart de positionnement des acteurs s’explique par le fait
méme des spécificités de I'intégration, mais aussi par la délégation du pouvoir sur chaque versant de
la frontiére et la priorité opérationnelle en matiere de régulation de I’espace.

1.4.1 L’intégration fonctionnelle : les flux et la régulation de la « co-opétition »

Les villes situées aux frontiéres étatiques ont pu bénéficier de la présence des séparations imposées
par le pouvoir central étatique pour se développer. L’Etat-nation, lors de la premiére modernité a du
réaliser des compromis entre le développement d’une circulation et les systémes de cloisonnement
territoriaux lui assurant sa pérennisation (Gottman, 1952). Les flux autorisés ont passé les frontieres
dans une logique de captation de richesse afin de consolider la puissance de I'Etat. Les villes situées
aux frontieres ont pu se développer grace a une régulation des flux sédimentant localement ce qu’on
pourrait qualifier une économie de la transition dont I'exemple le plus évident constitue le
développement des plateformes de commerces internationaux (Ratti, 1993 ; Leresche, 1995). La
logique de libéralisation des flux a I'échelle internationale avec les grands accords globaux comme
ceux du GATT ou les accords plus régionalisés dont le plus abouti est le marché unique européen,
change foncierement la donne du développement urbain en zone frontiere. On passe d’une
économie de la transition a une économie de la polarisation. La ville-frontiére, anciennement située a
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la périphérie d’'un monde étatique cloturé et se développant grace au passage d’une régulation
étatique a l'autre, devient une ville qui, dans une économie globalisée, peut jouer des différentiels
liés a la frontiére (lois du travail différentes, salaires différents...) pour améliorer son positionnement
dans une hiérarchie internationale des villes. Cette polarisation s’appuie sur une réalité fonctionnelle
transfrontaliere déterminée par les différentiels marqués par la frontiere, la présence d’acteurs
animés par des choix rationnels économiques et la capacité de certains agents politiques a
développer des accords transfrontaliers afin de contrecarrer les effets du marché qui peuvent mettre
a mal le potentiel de polarisation économique internationale; cette régulation exprimant une
territorialité par les frontieres, mais également, de plus en plus, par les réseaux.

1.4.1.1 Les flux d’emplois : concurrence étatique et organisation spatiale

La mobilité « domicile-travail » constitue le flux de structuration majeur des espaces fonctionnels.
C'est a travers la mise en mouvement de ces populations en heure de pointe et la mise en connexion
des lieux de résidence et d’emplois par cette partie du corps social que s’organise une grande partie
de la dynamique métropolitaine. Cette mobilité est liée a une série de choix rationnels d’entreprises
souhaitant se localiser dans certains lieux ainsi qu’a des arbitrages de salariés en matiere de zone
d’habitat en fonction d’une série de critéeres. Mais, elle s’appuie également sur une politique plus ou
moins régulatrice de gestion de I'espace de la part des acteurs publics via un aménagement du
territoire et a des conditions d’accueil plus ou moins efficaces.

a frontiere étatique est une limite forte des politiques d’aménagemen u territoire e
La front tat t limite forte d lit d’ t du territ t
d’organisation des espaces économiques car elle marque une fin d’'un pouvoir public régulateur.
L'existence de flux d’emplois transfrontaliers peut révéler un différentiel de politiques publiques
n‘offrant ni les mémes conditions d’installation aux entreprises, ni les mémes niveaux de
rémunération aux salariés dans un espace économique ouvert. Les politiques publiques différentes
de part et d’autre de la frontiere-ligne, liées a des choix stratégiques de niveau étatique, tendent a
favoriser une gestion de I'espace transfrontalier s’appuyant sur des arbitrages rationnels de la part
des milieux entrepreneuriaux et de certains salariés. Ces derniers passent les frontieres en fonction
d’une analyse des conditions du marché permises par I’Etat, méme si cette connaissance n’est jamais
optimale.

Les entreprises peuvent d’ailleurs jouer sur cette rivalité dans la sphére publique de part et d’autre
de la frontiere pour obtenir des conditions d’installation avantageuses ou pour s’installer dans cette
zone de la fragmentation des espaces du pouvoir public (Ratti, 1991; Brunet-Jailly, 2005). Le
déséquilibre des flux de travail en Europe et notamment dans les trois cas analysés, révele I'existence
de différentiels liés a des politiques économiques et sociales non homogénéisées dans un marché de
libre concurrence européen.
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Les trois espaces métropolitains transfrontaliers pris comme cas d’étude ont une dynamique
d’intégration liée a la construction économique de I'Europe impliquant une libéralisation de flux dans
I'Union Européenne. Certes, 'espace Franco-Valdo-Genevois n’est qu’en partie dans I'UE, mais le
développement de flux entre la France et la Suisse s’inscrit dans le cadre d’accords Suisse-Europe
facilitant la circulation transfrontaliere que les citoyens suisses veulent remettre en cause
aujourd’hui au niveau confédéral. Les mouvements de travailleurs de part et d’autre des frontieres
est un phénomeéne trés déséquilibré a I’échelle de I’'Union. De fait, quelques régions transfrontalieres
seulement sont animées d’une intense circulation d’actifs. Ainsi, en 2006/2007, plus de 40 % des
actifs de I'UE, passant les frontiéres pour travailler, vont en direction de la Suisse (26,5 %) et du
Luxembourg (16,5 %), soit un total de 334 000 personnes. Le Luxembourg, micro-Etat de I'UE, attire
40 000 travailleurs frontaliers de plus que la grande et économiquement tres puissante Allemagne a
la méme période (MKW, 2009). Le travail frontalier est un phénomene tres concentré et somme
toute minoritaire a I'échelle de I'espace communautaire puisque cela ne concerne que 1% de
I’ensemble des travailleurs de I'Union (MKW, 2009) alors que les bandes-frontiéres interne de I'UE
regroupent 30 % de la population de la communauté européenne (ARFE, 2004).

Le Luxembourg et la Suisse, régions d’attraction hors norme en Europe, ont vu le nombre de
frontaliers venant travailler sur leur territoire augmenter de maniére croissante au cours des
derniéres décennies. Entre 2000 et 2012, les salariés frontaliers occupés au Luxembourg sont passés
de 87 a 157 000 (STATEC, 2013). Entre 2008 et 2013, le nombre d’actifs frontaliers occupés en Suisse
est passé de 216 a 278 500 (OFS, 2014). On remarque également que ces flux vers le Luxembourg et
la Suisse viennent majoritairement de France. La moitié des actifs frontaliers occupés au Grand-
Duché et dans la Confédération réside en territoire francais a la fin de la décennie 2010 (Statec 2013,
OFS, 2014). Cette part est encore plus importante en Suisse si on cible le versant helvétique de
I’Agglomération Franco-Valdo-Genevoise et de I'arc Iémanique qui regroupe le tiers des frontaliers
du pays en 2012 (Canton de Geneve : 63 500 actifs — Canton de Vaud : 22 300 actifs) ; la quasi-totalité
des frontaliers travaillant dans ces deux cantons proviennent de France.

Tant au Luxembourg que dans la zone Vaud-Genéve, les flux sont unidirectionnels. Les résidents
genevois ou vaudois, mais également luxembourgeois ne vont pas travailler dans les pays limitrophes
a quelques exceptions prées car les conditions d’emplois et de salaires ne sont pas aussi avantageuses
que celles situées dans leur pays d’habitation. En revanche, dans I'espace franco-suisse, des milliers
de salariés de nationalité helvétique habitent en France tout en n’étant pas déclarés comme
frontaliers. La situation est quelque peu différente dans I'EuroMétropole Lille- Kortrijk-Tournai (LKT).
D’une part les flux d’actifs frontaliers sont beaucoup moins importants. Un peu plus de 30 000 actifs
passent chaque jour la frontiere franco-belge de la Mer du Nord jusqu’a la Lorraine en passant par le
trongon situé dans la Champagne-Ardenne, avec une concentration principale dans I’Agglomération
LKT (le tiers du flux). Par ailleurs, les flux ne sont pas unidirectionnels, méme s’il y a un déséquilibre
important dans leur orientation. 80 % des frontaliers travaillent en Belgique et 20 % en France
(INSEE, 2009). Enfin, il y a eu un revirement de tendance dans l'orientation des flux depuis 1990.
Jusqu’a cette époque, le versant frangais attirait les flux de travail principaux, puis les tendances se
sont progressivement inversées (CESR Nord-Pas de Calais, 2010).
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Au-dela d’une vision générale de ces flux, il faut remarquer également que la fonction « travail »
organise |'espace métropolitain transfrontalier d’'une maniéere relativement déséquilibrée a I'échelle
plus locale. L'emploi, dans les trois cas pris dans le cadre de la recherche, se concentre dans quelques
poles urbains des espaces concernés (Luxembourg-Ville et sa proche couronne dans la région
Luxembourg-Grande Région, la ville de Genéve dans l'agglomération Franco-Valdo-Genevoise,
Tournai-Mouscron-Kortrijk en Belgique dans I'EuroMétropole). Des pbles métropolitains particuliers
attirent I'activité alors que les espaces résidentiels situés de I'autre coté de la frontiere s’organisent
d’une maniere sensiblement différente. Il y a, tout d’abord, une diffusion radioconcentrique du
phénomeéne résidentiel avec une densité de frontaliers qui décline plus on s’éloigne de la frontiere.
On note également une organisation réticulaire de la dynamique d’expansion des zones d’habitats,
laquelle épouse les réseaux de transports rapides (routes a grands gabarits, réseaux ferroviaires) et
se concentre dans des nceuds urbains distants de la frontiére. Ainsi, des villes comme Metz dans
I’'espace Métropolitain Luxembourg-Grande Région, Lille dans I'agglomération LKT sont des noeuds
de concentration résidentielle de frontaliers (Decoville, Sohn, 2012 ; OIE, 2009 ; CESR Nord-Pas de
Calais, 2010).

La différence fondamentale entre les trois cas d’étude en matiére de flux « domicile-travail »
transfrontalier est qu’il y a, d’un c6té, deux capitales métropolitaines d’envergure transfrontaliere
(mais également mondiales) qui attirent vers elles la plupart des actifs passant les frontieres
(Luxembourg-Ville et Geneve) et de l'autre, une capitale métropolitaine régionale aux ambitions
internationales (Lille), mais dont le bassin d’emploi ne dépasse pas la frontiére puisque 5 000 belges
viennent travailler en France en 2005 alors qu’ils étaient 100 000 au début du XX® sieécle (CESR Nord-
Pas de Calais, 2010). Ces données sont non négligeables pour comprendre le contrat de lecture et les
horizons d’attente géo-référencés établis entre les producteurs de la Presse Quotidienne Gratuite
(PQG) et leur public a partir d’'une réalité fonctionnelle centre-périphérie. L'existence d’une
continuité urbaine dépassant la frontiére n’est probablement pas une condition suffisante pour
organiser un agenda informationnel transfrontalier.

La représentation idéelle d’un territoire transfrontalier par la PQG, laquelle s’adresse par définition
aux personnes en mouvement dans I'heure de pointe du matin, soit majoritairement les actifs, doit
s'appuyer sur l'existence d’'un bassin d’emplois fortement structuré par-dela les frontiéres.
L’existence d’aires d’activité chevauchant les limites étatiques avec, d’un c6té, I'emploi et, de I'autre,
la résidence peut conduire a des tensions spatiales fortes et une coopération territoriale en partie
« subsidiaire » et « stratégique » (Bussi 2009) en fonction des situations.
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1.4.1.2 La concurrence, la subsidiarité partielle et la solidarité stratégique

Les salariés et les entreprises bénéficient d’'un environnement étatique propice a la mobilité en
Europe. Ils migrent grace aux conditions européennes supportées par les Etats de I'UE favorisant un
nouveau pastorat de la main-d’ceuvre afin d’adapter I'économie communautaire aux conditions de la
globalisation impliquant une fluidification des ressources en capital monétaire, matériel et humain.
Les actifs frontaliers répondent a cette attente et exploitent la non-harmonisation des politiques
sociales et de taxation des entreprises pour profiter des opportunités présentes dans les pays voisins.
La circulation et le positionnement s’organise autour d’avantages comparatifs individuels pris par
chaque agent économique (salariés individuels, entreprises). Cependant, cette stratégie globale
voulue par les Etats et les institutions européennes, peut avoir des conséquences négatives sur la
capacité réelle d’organisation des régions métropolitaines transfrontaliéres et ce, pour la simple
raison, qu’il n'y pas de mécanismes de solidarité urbaine et transfrontaliere prévus par le droit
européen. L'impot sur le revenu et sur les sociétés est percu dans un cadre étatique et il n’y a pas de
systémes automatiques de redistribution des richesses collectées par I’Etat accueillant la dynamique
entrepreneuriale en direction des régions voisines. Le travail transfrontalier enrichit donc les
personnes passant les frontiéres, mais pas les structures chargées d’organiser I'espace public de leur
aire résidentielle, c’est-a-dire les collectivités locales. Il y a un écart entre la capacité
organisationnelle des acteurs publics situés de part et d’autre de la frontiere et donc une
augmentation accrue de la distance entre les acteurs situés dans le champ du pouvoir public
transfrontalier. D’un c6té, il y a un pouvoir central disposant des moyens d’agir qu’il peut affecter
uniquement sur sa zone de contréle étatique qui dégage de la valeur ajoutée et, de I'autre, des
pouvoirs périphériques appauvris doivent assumer des co(ts de services relatifs pour une population
résidente (voirie, école, hopitaux...) qui alimente I"’économie et la richesse du pouvoir situées de
I'autre co6té de la frontiere grace a leur travail ; les actifs frontaliers soutenant dans leur pays de
résidence une économie périurbaine (ex : le secteur de la construction de logements ou encore les
centres commerciaux).

Cette situation clivée peut étre néfaste a I'organisation de I'espace métropolitain transfrontalier et a
sa capacité a devenir un nceud compétitif de I'économie mondiale. Deux politiques ont été menées
et ce, particulierement dans I'agglomération Franco-Valdo-Genevoise et dans l'aire Luxembourg-
Grande Région, pour réduire les effets déstructurants des politiques publiques non-harmonisées. La
premiere, établie de longue date entre Genéve et ses partenaires voisins et suivie, en partie, par
I’Etat luxembourgeois, consiste a établir un systéme de reversements solidaires en direction de
territoires administratifs situés au-dela de la frontiere. On peut parler de coopération territoriale
partiellement subsidiaire car il y a un déplacement de la frontiére-limite de I'Etat & partir de laquelle
on établit le systeme de la solidarité et ce, quand bien méme, cette solidarité n’est pas équivalente a
celle établie en-decga de la frontiere étatique. Ainsi, dans I'aire Franco-Valdo-Genevoise, suite a une
demande des représentants politiques francais, des systemes de compensation ont été mis en place
a partir de 1973 entre le Canton de Genéve et la France. Aujourd’hui, 3.5 % de la masse salariale
brute percue par les frontaliers est versée sous forme de compensations a I'Etat francais qui les
reverse intégralement aux départements frangais jouxtant la frontiére (Ain et Haute-Savoie), lesquels
reversent 60 % des sommes percues a leurs communes au prorata de leur nombre de frontaliers
résidents ; les 40 % restants étant utilisés par les départements pour des projets transfrontaliers.
Ainsi, la Haute-Savoie a pergu 93 millions d’euros en 2008 pour ses 65 000 frontaliers occupés a
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Geneve. La ville d’Annemasse, commune la plus impactée du département par le phénomene
frontalier, a, quant a elle, percu plus de 6 millions d’euros la méme année (Agape, 2009). Cette
coopération territoriale subsidiaire avec compensation financiére sans droit de regard sur la
consommation des fonds, existe également entre le Luxembourg et la Belgique suite a un accord
signé en 2001 avec cependant des différences. L’Etat belge recoit de I'Etat luxembourgeois a partir
de 2004, un montant forfaitaire de 15 millions d’euros redistribués en partie a I'ensemble des
communes belges au prorata du nombre de frontaliers. Cela représente plus de 4 millions d’euros
percus par la commune d’Arlon qui est la collectivité belge ol se concentre le plus grand nombre de
frontaliers (MOT, 2004). Cependant le Luxembourg n’a développé jusqu’a présent aucun accord
équivalent avec I’Allemagne et surtout avec la France ou se réside la moitié des actifs frontaliers
employés au Grand-Duché et ce, malgré la revendication d’élus en faveur d’un systéme de
compensation s’appuyant sur l'exemple genevois (Agape, 2009). L'absence d’accord dans
I’'Eurométropole LKT peut se justifier par la faiblesse des flux d’actifs transfrontaliers qui n’engendre
pas de déséquilibres importants en matiere de finances publiques pour les collectivités locales
situées de part et d’autre de la frontiere.

Parallelement a cette coopération subsidiaire partielle, un nouveau paradigme de politique publique
transfrontaliére s’est mis en place depuis les années 1990. Celui-ci peut étre assimilé a une
collaboration territoriale d’ordre stratégique. Il ne s’agit plus de penser I'organisation de I'espace en
zones devant faire I'objet d’'une politique de cohésion généralisée, mais d’accompagner les flux
transfrontaliers domicile-travail par le biais d’investissement dans les infrastructures de transport
passant les frontieres. Le contréle de l'espace n’est plus zonal, mais réticulaire. Cette vision
« réseau » de la collaboration est un phénomeéne dominant de la coopération transfrontaliére en
Europe et au-dela (Blatter, Clément, 2000). Elle n’est possible que par I'existence de logiques
« gagnant-gagnant » par les acteurs publics situés de la part et d’autre de la limite étatique. Le
pouvoir central développe alors une solidarité orientée par rapport a ses intéréts plus directs, c’est-a-
dire faciliter les flux en direction de ses pdles d’emploi. Les acteurs publics situés au-dela de la
frontiere, sont partie prenante de la démarche qui peut signifier une installation résidentielle plus
importante d’actifs dans le territoire qu’ils gérent. Comme le suggere De Filippis (2009), la
coopération territoriale stratégique, contrairement a la collaboration subsidiaire, ne conduit pas a
réduire les différences territoriales, mais a acter I'existence et I'ancrage d’un espace fonctionnel
clivé. Ainsi, la coopération stratégique franco-luxembourgeoise a conduit a une multiplication de
services de trains et de bus régionaux transfrontaliers afin de faciliter la fluidité du trafic des
frontaliers francais résidant en Lorraine et occupés au Grand-Duché. Dans le méme ordre d’idées, les
autorités helvétiques et francaises de I’Agglomération Franco-Valdo-Genevoise développent un
projet de mobilité intégré, le CEVA, qui a pour but de relier Annemasse a I'espace genevois et
vaudois et de connecter les réseaux RER et Tramway de |'aire métropolitaine. Une coopération
concernant la mobilité transfrontaliere est également mise en place dans I'Eurométropole LKT, mais
on ne peut pas dire qu’elle bénéficie aux centres de I'emploi transfrontalier que sont Mouscron,
Tournai, voire Mons. Des lignes de bus transfrontalieres ont certes été aménagées. Mais il s’agit de
services de bus de I'agglomération lilloise prolongés de quelques arréts au-dela de la frontiere. De
fait, la dynamique de création de réseaux de transport n’obéit pas aux mémes principes a Lille,
Luxembourg et Geneve. La circulation franco-belge au niveau de Lille a pour objectif principal le
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déplacement pour des achats et des services® alors que 'emploi est le motif central de la mobilité
transfrontaliere dans les cas genevois et luxembourgeois. Cette coopération subsidiaire ou
stratégique transfrontaliere, s’inscrit dans une organisation des acteurs publics ayant développé une
« gouvernementalité » sur la durée.

1.4.2 L’organisation du champ politique transfrontalier et la conduite des conduites

Les acteurs politiques établissant des relations a I’échelle des espaces métropolitains transfrontaliers
dans I'Union Européenne s’inscrivent dans des relations internationales de proximité d’'un genre
assez singulier. lls développent des architectures de coopération complexes liées au contexte local.
Mais, dans le méme temps, ils dépendent d’accords pris a un niveau supra par leur Etat respectifs en
Europe en faveur d’une intégration économique. La coopération transfrontaliere se développe dans
un environnement de relations interétatiques pacifiées et incitant donc au développement d’un
régime négocié de la frontiere. Cette collaboration sur les frontieres internes de I'UE peut étre
appréciée a travers le prisme néolibéral et économique plutdét que néoréaliste des relations
internationales (Battistella, 2009) étant donné I'absence d’enjeux d’ordre militaire ou de sécurité de
I'Etat dans les coopérations d’ambition métropolitaine inspirées par le nouveau régionalisme
transfrontalier. Cette collaboration peut étre considérée comme un régime de concertation
décentralisée pour gérer lincertitude économique grace a un polissage des comportements
bannissant les actes individualistes risqués pour l'ensemble des participants. Le but de la
concertation est donc de fixer la conduite des conduites des partenaires de I'’échange sur la durée et
d’instaurer un climat de confiance facilitant la transaction et réduisant I'émergence de conflits. Les
systemes de coopération sont pérennes, méme si leurs conditions de mise en place ne sont plus
d’actualité car I'important est de préserver le lien communicationnel qui instaure la confiance. La
conduite des conduites s’organise par une sédimentation progressive de relations institutionnalisées
entre les partenaires de I'échange au sein du champ du pouvoir politique. Mais, elle implique
également une subjectivation des individus a I’échelle transfrontaliére a travers la gestion d’un outil
des politiques publiques: les programmes Interreg. Enfin, cette conduite des conduites
programmées sur la longue durée pour renforcer le capital social des agents du champ du pouvoir et
des individus, ne signifie pas pour autant la présence d’une centralité équilibrée des acteurs de
I’échange comme cela sera montré a travers une analyse des réseaux sociaux dans le cas
luxembourgeois et lillois en matiére de transport. La concertation s’organise autour d’acteurs
politiques plus ou moins centraux en fonction de la compétence recue au sein de I'Etat et de la
puissance économique émanant de la portion d’espace métropolitain transfrontalier qu’ils gérent.

1.4.2.1 'organisation néo-régionale de I'institutionnalisation transfrontaliere

La construction européenne sur les bandes frontiéres internes de I'Union laisse a penser que le coeur
du processus institutionnel n’est pas le montage d’une politique territoriale structurelle au méme
titre que ce qui se passe au sein des Etats. Il y a eu un développement exponentiel d’institutions en
tout genre s’appuyant sur la présence d’outils clé en main permis grace des accords interétatiques
comme par exemple les accords de Karlsruhe de 1996 signés entre la France, I’Allemagne, la Suisse et

1 Le tiers des déplacements des résidents belges vers la France et des résidents francais vers la Belgique
s’explique par les logiques d’achats, suivi par la mobilité « travail » et « étude » (Lille Métropole, 2010).
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le Luxembourg qui a conduit a la création des GLCT — Groupement Local de Coopération
Transfrontaliere (Janin, 2006). De fait, il y a eu un investissement plus important dans les processus
discursifs et le montage de coalitions autour d’idées communes plutot que dans la réalisation de
projets concrets (Risse-Kappen, 1996). Les institutions transfrontalieres, marquées par leur
dimension symbolique, plus qu’instrumentale, peuvent étre assimilées a des institutions
« informelles » (Blatter, 2003) regroupant des coalitions d’agents partageant un systeme de
croyances commun ne conduisant pas a une fusion des identités politiques suivie d’une intégration
territoriale. Le champ du pouvoir transfrontalier n’est pas un champ de force assimilable a celui
pouvant exister au sein de I'Etat. Il n’est pas structuré par une organisation contingente qui induit
une lutte pour des positions dominantes. Il s’appuie sur des relations plus consensuelles étant donné
gu’il n’y a pas une obligation légale a coopérer et que les agents en présence ne courent pas dans les
mémes courses électorales. Les régles du jeu du champ du pouvoir transfrontalier dans les trois cas
d’études pris en considération sont au moins de 5 types: 1) la négociation ou |'action concertée
plutét que le vote majoritaire, 2) des relations marquées davantage par I'horizontalité que la
verticalité étant donné I'absence d’une hiérarchie politique unifiée au-dela de la frontiere, 3) des
interactions plut6t réduites qu’élevées dues notamment a I'importance des agendas politiques de
part et d’autre de la frontiere et aux engagements réduits de la politique transfrontaliére, 4) une
gestion plus fonctionnelle que globale de I'espace car la présence d’intéréts partagés se développent
au cas par cas au-dela des feuilles de route générales et 5) un rassemblement autour d’idéologies
transnationales telles que le libéralisme plutét que des idéologies marquées par la frontiere étatique
comme le nationalisme (Blatter, 2003).

Les trois espaces métropolitains considérés font I'objet d’un intense travail institutionnel avec une
multiplication d’instances aux missions précises, mais qui ne disposent pas de véritables délégations
de compétence émanant de part et d’autre de la frontiére et ce, quand bien méme, dans le cas lillois
et luxembourgeois, le choix a été fait au cours des derniéres années d’adopter un outil institutionnel
européen, le Groupement Européen de Coopération Territoriale (GECT) permettant la délégation de
compétences. De fait, les structures mises en place s’organisent autour d’un principe de négociation
et de parité des membres car les décisions ne peuvent contraindre les participants de I’échange par
la loi. Les organisations créées réunissent 'ensemble des exécutifs publics qui, de prés ou de loin, ont
une responsabilité dans la gestion de I'espace dans la région transfrontaliére. Dans le cas lillois, le
projet d’EuroMétropole LKT ne réunit pas moins de 14 autorités publiques francaises et belges (Etats,
Régions, Départements, Provinces, Syndicats Intercommunaux...), lesquelles vont établir une
concertation via une assemblée, un bureau, une présidence, mais également des groupes de travail
thématisés (Cf. http://fr.eurometropolis.eu/). L’Agglomération Franco-Valdo-Genevoise s’appuie une

négociation paritaire entre 9 acteurs frangais et 9 représentants helvétiques provenant également
des autorités publiques et se retrouvant dans un comité de pilotage, les élus, et un comité de projet,
les techniciens (Cf. www.grand-geneve.org). L'espace transfrontalier centré sur le Luxembourg ne

dispose pas d’une gouvernance aussi institutionnalisée a I'’échelle du phénoméne métropolitain. Les
acteurs politiques dominants encadrant la question métropolitaine se situent a I’échelle de la Grande
Région qui dispose d’'un mode opératoire institutionnel équivalent, centré sur la négociation et
I’horizontalité des relations de pouvoir (Lamour, Clément, 2011). De fait, la coopération politique fait
intervenir des acteurs qui ne se situent pas au méme niveau de la hiérarchie institutionnelle de part
et d’autre de la frontiére, mais qui possédent certaines compétences équivalentes car elles n’ont pas
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été distribuées d’'une maniére équivalente au sein de chaque Etat d’ou I’affaiblissement des logiques
hiérarchiques (Hooghe, Marks, 2003).

Les interactions des acteurs au sein des structures transfrontalieres sont relativement réduites d’un
point de vue officiel. Ainsi, au niveau de I'EuroMétropole LKT, I'assemblée délibérative ne se réunit
gu’au minimum deux fois par an. La présidence et le bureau qui joue le rble de conseil
d’administration, n‘ont pas d’agendas temporels précis. Les acteurs politiques de I’Agglomération
Franco-Valdo-Genevoise réunis au sein du Comité de Pilotage se rencontrent a un rythme trimestriel
alors que les techniciens rassemblés dans le Comité de Projet se regroupent mensuellement. Les
instances décisionnelles de la Grande Région n’ont pas un rythme de rencontres plus élevé. Le
Sommet des Exécutifs, qui est I'instance dirigeante réunissant les représentants des Etats et des
collectivités locales de niveau supérieur comme les régions et les départements, ne se réunit que
tous les 18 mois (Clément, Lamour, 2011). Cela ne signifie pas qu’entre temps, les acteurs politiques
dominants n’échangent pas sur des sujets précis, mais le rythme officiel de I'institution qui donne
I'orientation a la coopération métropolitaine est trés espacé. Par ailleurs, ces rencontres officielles
tres ponctuelles correspondent généralement a un changement de président de I'exécutif dans
I’'EuroMétropole LKT et dans la Grande Région selon un principe de présidence tournante calqué sur
la Présidence de I’'Union Européenne avant la nomination d’un président fixe pour une longue durée.
L'Agglomération Franco-Valdo-Genevoise a, quant a elle, évacué la question de la présidence de
I’ensemble de I’architecture institutionnelle transfrontaliere en mettant en place un comité politique
dirigé par trois co-présidents issus du Canton de Genéve, du Canton de Vaud et du Syndicat Mixte de
I’ARC réunissant des communes et intercommunales francaises localisées a la frontiére suisse.

Le champ politique transfrontalier dont les agents organisent progressivement des régles du jeu,
détermine avant toute chose des plateformes discursives s’appuyant sur la production d’études et
d’observatoires communs qui servent a connaitre [|'organisation fonctionnelle de I'espace
transfrontalier qu’ils sont censés réguler en commun. La production de données de cadrage et
d’observation alimente le discours politique et sert a définir une projection territoriale commune et
multifonctionnelle au sein de chartes de développement, de livres blancs et de schémas
d’agglomération. Ainsi, les acteurs de I'espace Franco-Valdo-Genevois signent en 2007 une charte
d’engagement franco-helvétique autour d’un projet d’agglomération énoncant les grands principes
d’organisation de I'aire métropolitaine a I'horizon 2030. Cette charte est suivie en 2012 par la
validation d’un Schéma d’Agglomération orientant les aménagements souhaitables du territoire. Ce
schéma évoque entre autre la question du déséquilibre emploi/logement entre la Suisse et la France
et souligne la nécessité d’arriver a une meilleure répartition de ces deux fonctions avec un volume de
construction de nouvelles résidences équivalent entre les deux versants nationaux du territoire et la
localisation de 30 % des futurs emplois en secteur frangais. Cependant, aucune mesure n’est
envisagée pour changer les conditions de fiscalité pour rendre I'espace frangais plus attractif a
I’emploi et pour obliger les autorités suisses a développer une politique de croissance de I’habitat et
non pas de zones d’activités (Grand Genéve, 2012). L'espace métropolitain transfrontalier polarisé
par I'’économie luxembourgeoise a également donné lieu a une logique discursive axée sur plusieurs
thématiques spatiales au sein des instances de la Grande Région. La question de I'emploi, de la
mobilité et de 'aménagement du territoire, est au coeur des débats depuis la création du Sommet de
la Grande Région, instance décisionnelle de I'eurorégion. Les travaux de diagnostic sur 'emploi se
succedent, la question métropolitaine s’affine sur la durée et les enjeux de mobilité transfrontaliere,
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lesquels se concentrent essentiellement dans I'aire métropolitaine luxembourgeoise, reviennent par
le biais de colloques et de recommandations. L'EuroMétropole Lille-Kortrijk-Tournai a également
multiplié les groupes de travail réfléchissant a une régulation de I'espace métropolitain a partir
d’engagements multifonctionnels projetés a partir d’un partage de connaissance. Mais la encore, rien
n’oblige les acteurs de I'échange a concrétiser matériellement leur stratégie commune. Les sites
Internet des institutions transfrontalieres parlent d’eux-mémes quant a leur valeur instrumentale
pour concrétiser des actions. lls se focalisent sur I'architecture institutionnelle et les documents
d’orientation et rarement sur des projets concrets structurants.

Enfin, le néo-régionalisme est l'idéologie porteuse qui se trouve derriére la construction des
assemblages institutionnels. La coopération se développe car il y a une volonté de contrecarrer la
volatilité économique internationale. L'entente stratégique des acteurs dominants de part et d’autre
des frontieres, fait partie de la panoplie des politiques de réseautage d’agents territoriaux pour
assurer |'attractivité de I'aire dont ils ont la charge. Les accords transfrontaliers s’organisent comme
une réponse aux stratégies menées par d’autres aires métropolitaines estimées concurrentes et ce,
qguand bien méme, elles se situent dans le méme pays. Ainsi, le développement d’'un projet
métropolitain genevois en direction de la France avec la construction de projets transports peut étre
interprété comme une réponse des autorités genevoises souhaitant organiser leur bassin d’emploi
en accord avec les partenaires francais face a la concurrence potentiellement hégémonique de
Lausanne dans l'aire Iémanique (Jouve, 1995) ; la confédération helvétique sponsorisant les projets
« mobilité » de I'espace d’influence genevois dans une logique d’accompagnement des démarches
métropolitaine (Bassand, 2004). La méme logique de communauté de destin économique
transfrontaliere qu’il faut préserver face aux régions urbaines périphériques concurrentes est
également présente dans le discours relatif a I|'‘organisation d’'une Région Meétropolitaine
Polycentrique Transfrontaliere (RMPT) au sein de I'aire Luxembourg-Grande Région. Les autorités du
Sommet reconnaissent en 2011 que leur eurorégion n’a pas de péles métropolitains capables de
rivaliser avec les autres centres urbains majeurs en Europe et que la coopération axée sur leur péles
urbains mis en réseau s’impose afin d’éviter tout déclin de la dynamique économique centrée sur le
Luxembourg (Sommet de la Grande Région, 2009). L’EuroMétropole Lille-Kortrijk-Tournai n’a pas le
niveau d’interdépendance économique présent dans les deux autres zones et elle développe
également un discours de développement social. Il n"'empéche que la rhétorique de la compétitivité
internationale est I'un des fils conducteurs de la coopération. Le forum de I'emploi transfrontalier est
ainsi I'un des évenements phares du territoire et il y a une logique de regroupement des entreprises
de I'espace métropolitain au sein de clusters. Par ailleurs, il y a un investissement dans les politiques
de marketing territorial a l'attention des investisseurs et/ou des touristes (Lamour, 2013). Le
développement économique ouvert a l'international fait partie des projets de I'EuroMétropole LKT.
L'idéologie néolibérale qui alimente le nouveau régionalisme est bien présente. En revanche, notons
dans les trois territoires, 'absence de discours culturels intégrateurs assimilables a celui des Etats-
Nation. Les coopérations ne visent pas a I'émergence d’une culture unique et homogéne comme cela
serait le cas si la coopération était abordée a travers une approche idéologique nationaliste. Les
documents stratégiques des trois aires métropolitaines marquent avec constance I'atout de la multi-
culturalité et la complémentarité entre des acteurs signalés avant tout par une appartenance a des
communautés nationales, régionales et cantonales différentes. Il y a une promotion du
cosmopolitisme, une « Unité dans la diversité » a I'échelle de I'Europe de proximité. Le champ
politique transfrontalier organise donc des regles du jeu non assimilables a ce que I'on trouve dans
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un cadre national. Linstitutionnalisation transfrontaliere a une valeur avant tout symbolique. Elle
tend a lisser la conduite des conduites des personnes participant a I'’échange sur la durée, mais
également celle des personnes de la société civile a travers toute une panoplie d’outils plus ou moins
imbriqués.

1.4.2.2 La subjectivation des individus par les outils : participation et programmation

Les structures publiques peuvent utiliser des outils pour orienter le comportement du corps social
(Lascoumes, Le Galés, 2007 ; Rose, Miller, 2008). Les agents du champ politique transfrontalier en
correspondance avec les organisations du pouvoir étatique a I'échelle de I'ensemble de I'Union
Européenne, ont mis en place deux types d’outils susceptibles d’organiser le comportement de la
société civile par-dela les frontiéres de I’Etat : des systémes de gouvernance participative qui requiert
de la part des participants une attitude en correspondance avec ce qu’attend le milieu politique ; des
programmes de financements qui favorisent des coopérations transfrontaliéres répondant a une liste
de criteres fixés par la sphére étatique. Les autorités politiques de I’Agglomération Franco-Valdo-
Genevoise, celles de I'EuroMétropole LKT ou encore I'exécutif de la Grande Région ont établi une
ouverture de la coopération a la société civile via des plateformes collaboratives plus ou moins
structurées. Ainsi, un Forum de la société civile a été créé dans I'EuroMétropole LKT en 2009 sur base
de conseils de développement préexistant de part et d’autre de la frontiére. Les acteurs politiques de
I’Agglomération Franco-Valdo-Genevoise ont, pour leur part, ouvert leur concertation auprés de
citoyens d’une maniere moins formelle par le biais de groupes de travail organisés autour des études
du projet d’agglomération lancé en 2007. Enfin, la Grande Région a mis en place un Comité
Economique et Social (CES) en 1997, puis un Observatoire Interregional pour 'Emploi en 2001 et
enfin, un réseau de médiateurs publics chargés de résoudre des problémes transfrontaliers émis par
les citoyens en 2003. On peut parler de subjectivation partielle de la société civile car tout d’abord
son organisation transfrontaliere est la résultante d’une volonté des acteurs politiques qui
sélectionnent des acteurs en fonction d’enjeux traités a [I'échelle transfrontaliere. Ainsi,
I’Observatoire Interrégional de I'Emploi est composé d’experts reconnus par chaque acteur étatique
dominant participant au sommet de la Grande Région. Les membres du Forum de I'EuroMétropole
LKT et du CES de la Grande Région sont organisés a partir de représentants de groupes sociaux
|égitimés en national et rassemblés en transfrontalier par la volonté politique (Clément, Lamour,
2011). Par ailleurs, la société civile organisée par le champ politique définit son agenda de travail et
sa production en fonction des attentes de ce méme champ politique. Le Forum de I'EuroMétropole
LKT définit son programme de travail a partir des domaines prioritaires fixés par les agents politiques.
Le CES Grande Région recoit directement ses missions du Sommet Exécutif de I'eurorégion et il doit
rendre compte de I"avancée de ses travaux a la sphére politique (Clément, Lamour, 2011). Un réseau
d’acteurs politiques inscrit dans des réalités étatiques différentes organise un pouvoir immanent
aupres d’une société civile transfrontaliere via I'organisation de routines d’individus pris dans des
systémes transfrontaliers, structures définissant leurs attitudes (le consensus, la négociation...), mais
également leurs productions transmises aux représentants d’Etats coalisés. Il y a une intériorisation
d’un pouvoir multiétatique par les individus via les démarches participatives. La subjectivation peut
se voir a travers I'absence au sein de la société civile participante d’attitudes nationalistes et anti-
européennes. Elles ne font pas parties des comportements autorisés par la coalition des Etats. Les
productions de la société civile vont toujours dans le sens d’une Europe plus intégrée et du
dépassement nécessaire des frontiéres d’Etats. L’emploi, la mobilité et 'aménagement du territoire
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constituent les domaines clés faisant I'objet de la réflexion et de la production de la société civile
pro-européenne. lls alimentent le savoir du champ du pouvoir favorable a une ouverture des
frontieres.

L’autre outil de prédilection des Etats pour faconner le comportement des individus par-dela les
frontieres sont la programmation Interreg qui sponsorise, grace a des fonds européens, des projets
portés par des individus situés de part et d’autre de la frontiere. L'EuroMétropole LKT et
I’Agglomération Franco-Valdo-Genevoise n’ont pas de programmes Interreg spécifiques étant donné
que ces derniers s’organisent a partir d’espaces régionaux plus larges. La Grande Région dispose d’un
tel outil et sa mise en place montre, a la fois, comment les individus souhaitant étre aidés pour
développer des projets transfrontaliers doivent se plier a une liste de regles et a une production
attendue de la part du pouvoir politique et de sa bureaucratie étatique. Le programme Interreg IVA
2007-2013 Grande Région et les projets acceptés montrent, a la fois, I'orientation économique
souhaitée de la part des décideurs politiques coalisés, mais également I'obligation faite aux acteurs
dont les projets sont acceptés, de produire une suite de rapports et une politique de communication
montrant la plus-value de leur projet en faveur d’une Europe intégrée. Les programmes Interreg, par
définition, ne servent pas a monter des projets allant a I'encontre d’'une Europe sans Frontieres. lls
encouragent les acteurs a utiliser I'opportunité Interreg pour créer ou consolider des réseaux
relationnels pro-européens par-dela les frontiéres ; des réseaux que les acteurs étatiques contrélent
et orientent via toutes une série de procédures définissant la conduite des conduites des individus.
Le programme Interreg IVA Grande Région peut étre assimilé a un outil favorisant un contréle socio-
spatial par les réseaux plus que par les frontiéres, un pouvoir en réseau (Comités Interreg) qui
organise des individus en réseaux (des partenariats Interreg) au sein d’un territoire réticulaire
articulé autour du phénoméne métropolitain. Ce programme peut étre considéré comme un outil
favorisant le passage progressif d’une « société de discipline » a une « société du contréle » (Deleuze,
1990). LEtat via des programmations Interreg encourage la circulation et le nomadisme
transfrontalier de la société civile et définit un contréle pastoral par tout un ensemble de réseaux
procéduriers (Lamour, 2011). Cependant, I'organisation d’un pouvoir étatique en réseau ne signifie
pas pour autant que les agents co-constructeurs de ce pouvoir ont la méme centralité. Une analyse
des réseaux sociaux sur une question aussi fondamentale que la mobilité transfrontaliere montre
I’existence d’une hiérarchie tres forte au sein de la sphére des décideurs politiques situés de part et
d’autre de la limite étatique.

1.4.2.3 Un champ du pouvoir politique avec un centre et des périphéries

L’horizontalité des relations de pouvoir semble implicite a I’échelle transfrontaliere étant donné qu’il
n’'y a pas d’autorité faitiere déterminant I'attribution des compétences pour réguler I'espace et la
société par la loi. Cependant, au-dela de I'horizontalité Iégale, une relative verticalité opérationnelle
se met en place au sein des réseaux décisionnels. Elle est liée a deux facteurs structurels : un écart en
matiére de compétences de régulation transmises par I'Etat de part et d’autre de la frontiére et un
déséquilibre quant a l'organisation fonctionnelle des espaces métropolitains transfrontaliers. Une
recherche conduite dans le cadre d’'un projet sur les réseaux sociaux en charge de la régulation
métropolitaine transfrontaliere (Projet Métronet) a permis de faire apparaitre les écarts de centralité
des différents acteurs intervenant dans les enjeux de mobilité en transports en commun dans
I’EuroMétropole LKT et I'aire Luxembourg-Grande Région. Il a été possible de définir quels étaient les
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nceuds centraux de I’échange informationnel sur cette question, mais également les acteurs pergus
comme centraux par les acteurs participant a I'échange, c’est-a-dire ceux qui, de fait, peuvent
occuper une fonction de leadership.

Il apparait clairement que I'agent le plus central dans I’échange d’information, mais également celui
qui est le plus a méme d’occuper une fonction de leadership, est celui qui cumule le plus de
compétences pour réguler la métropolisation sur son versant national, c’est-a-dire la Communauté
Urbaine de Lille Métropole dans I'EuroMétropole LKT et I'Etat central luxembourgeois dans la Grande
Région (Durand, Lamour, 2014 ; Lamour, Decoville, 2014). L’Etat francais, dans une logique de
décentralisation, a favorisé le montage de gouvernements métropolitains regroupant un ensemble
de communes. L’Etat luxembourgeois, de par sa taille, assume les fonctions de gouvernements
métropolitains que I'on peut retrouver dans certains grands pays ayant décidé de renforcer un
niveau gouvernemental a I'échelle des grandes aires urbaines. C’'est le versant national ayant réussi a
monter un gouvernement d’envergure métropolitaine jouxtant la frontiére qui domine les réseaux
du pouvoir. Par ailleurs, on peut noter une différence entre les cas lillois et luxembourgeois. La
centralité de I'Etat luxembourgeois peut s’expliquer par l'organisation fonctionnelle des flux
transfrontaliers « domicile-travail », ce qui n’est pas le cas pour la centralité de la Communauté
Urbaine Lille Métropole. L’Etat luxembourgeois a une logique de captation du savoir pour gérer la
mobilité transfrontaliere et une position axiale maximale sur cette question car les flux de
travailleurs frontaliers francais, belges et allemands convergent vers le territoire national qu’il
contréle. Il est donc dominant dans les réseaux. Cela n’est pas le cas pour Lille Métropole dont
I'espace, certes attire une activité économique importante, mais qui n’implique pas de flux de
travailleurs frontaliers importants ; les aires urbaines plus petites situées au-dela de la frontiere telles
gue Mouscron ou Tournai attirant plus de travailleurs frontaliers. L'organisation fonctionnelle des
flux transfrontaliers « domicile-travail » n’explique donc pas la domination lilloise sur les questions
de transports collectifs. On peut cependant interpréter la position supérieure de la communauté
urbaine de Lille par sa capacité technique et politique a dégager une politique partenariale que ses
partenaires francais et belges n’ont pas, étant donné qu’ils ne gérent pas directement des espaces de
taille métropolitaine.

La recherche n’a pas été conduite a Geneve. Mais, on peut supposer que le Canton de Geneve, vers
lequel convergent les flux de travail quotidiens et qui a un pouvoir politique bien supérieur a celui
des collectivités locales situées de I'autre c6té de la Frontiére (Leresche, 1995), occupe une fonction
centrale dans la régulation de la mobilité transfrontaliere équivalente a celle de I'Etat central
luxembourgeois dans la Grande Région. Dans les années 1990, les élus locaux frangais de la région
frontaliere d’Annemasse estimaient d’ailleurs occuper des positions d’élus de seconde zone face a
Geneve étant donné |'organisation fonctionnelle de I'espace transfrontalier dont ils subissaient les
impacts (Jouve, 1995). On peut penser que le projet actuel de mobilité CEVA dans I'agglomération
Franco-Valdo-Genevoise se construit a partir d’'un partenariat dans lequel les autorités cantonales
genevoises occupent une position dominante. Le changement de dénomination de I'agglomération
transfrontaliere dans les années 2000 qui devient « le Grand Genéve » parle de lui-méme. Il s’agit
d’une reconnaissance d'un écart de centralité de pouvoir et de dynamique de polarisation
fonctionnelle de I'espace au profit de Geneve et ce, quand bien méme, le coté francais est appelé
« le Genevois Haut-Savoyard ». La coopération transfrontaliere comme le suggere Leresche (1995)
peut étre interprétée comme un moyen pour les Etats de conserver leur pouvoir de contrdle, voire
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de le développer au-dela des frontiéres limitant leur souveraineté. L'écart de ressources entre les
acteurs du champ politique transfrontalier conduit a ce que les agents étatiques situés de part et
d’autre de la frontiere n’ont pas la méme capacité a controler 'espace par-dela leur frontiére. Les
agents disposant d’une puissance maximale dans de petits Etats attractifs (Gouvernement central
luxembourgeois, le Canton de Genéve) ou les gouvernements d’envergure métropolitaine dans les
grands pays (La Communauté Urbaine de Lille Métropole) ont une plus grande capacité d’engager
des partenariats qui leur permettent de déployer leur capacité de controle au-dela de la limite
étatique avec l'accord des acteurs des pays voisins dans une logique néo-régionale. Les autorités
cantonales genevoises a une certaine époque ont parlé de « droit d’ingérence régionale » pour
présenter leur logique de coopération (Leresche, 1995). Cependant, la coopération transfrontaliere
en Europe est souvent présentée comme un ensemble de systémes technocratiques, non
mobilisateurs et non calés par rapport aux préoccupations des habitants (Paasi, 2003).

Dans les trois cas analysés, la presse quotidienne gratuite s’inscrit-elle dans un monde social
métropolitain dont I'espace matériel et idéel mute et participe a redéfinir une territorialité au-dela
de la frontiere étatique en lien avec un champ du pouvoir politique facilitant cette recomposition
territoriale ? Comment cette presse est-elle révélatrice et instigatrice d’un changement de la
fonction de la frontiére étatique dans un contexte politique européen favorisant une « Europe sans
Frontiere » ? La Presse Quotidienne Gratuite (PQG) dispose d’'un modele économique reposant sur
une massification d’un public en mouvement a I'échelle des espaces fonctionnels métropolitains qui
chevauchent les limites territoriales héritées. Cela pourrait laisser penser qu’elle organise un agenda
et des usages reposant sur un décloisonnement des territoires institutionnels hérités et situés de
part et d’autre de la frontiére et permettant une recomposition territoriale. Cependant, une
approche fine des interactions entre la machine de presse, ses sources informationnelles, ses
financeurs, son public est nécessaire afin de saisir comment la dynamique du seul média d’ambition
métropolitaine dans ces différentes régions est symptomatique d’une transformation potentielle des
communautés et de leur cadre territorial dans I'Europe des régions urbaines transfrontaliéres.
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2 Hypothéses
2.1 Un conditionnement étatique des gratuits dans les métropoles du flux

Malgré la présence de processus d’intégration fonctionnelle dans certains contextes métropolitains a
cheval sur plusieurs Etats, la presse quotidienne d’information gratuite ne s’affranchit pas de la
frontiére étatique et des territoires institutionnels hérités de I'Etat. Elle n’est pas le média d’un
nouveau territoire embrassant un continuum urbain trans-étatique disposant de limites propres. Ses
conditions de production, I'espace qu’elle représente et les usages qui I'accompagnent, signalent
I’existence d’'un monde métropolitain ancré a la fois dans les espaces global et local ou les frontieres
étatiques restent bien présentes ; des limites économiques, professionnelles, politiques et culturelles
qui soit, ferment I'espace ou, soit, constituent des lignes de différentiels favorisant la création de flux
transfrontaliers et la constitution consécutive d’une frontiére-glacis révélant une expansion de I'Etat
définissant la dynamique métropolitaine hors de son cadre westphalien originel ; la presse gratuite
devenant indirectement un outil de la dénationalisation et de la reterritorialisation de I'Etat sur ses
marges.

En fonction du contexte particulier ou se développe cette presse, le discours de vérité qui fait sens
dans le contrat communicationnel entre les sources, ce média et le public, c’est-a-dire le message qui
est pensé comme vrai et pertinent a un moment T dans la métropole, repose en partie sur deux
perceptions idéologiques différentes du régionalisme, projection idéelle de la construction
territoriale régionale: 1) un régionalisme ancien lié a l'idéologie du « nationalisme banal »
(Billig, 1995) censé préserver les collectifs hérités et favorisant la reconstruction de la frontiere
étatique en tant que barriére, 2) un néo-régionalisme rattaché a un cosmopolitisme banal (Beck,
2002) censé faciliter notamment la réorganisation flexible d’une société a des fins économiques ; une
réorganisation plus axée sur un espace de flux ouvert et transformant la fonction de la frontiere qui
devient alors un glacis ou s’organisent une multiplicité de mouvements plus qu’un linéaire limitant la
mobilité. En fonction du cadre idéologique au sein duquel se structure le discours de vérité, la presse
gratuite ne s’inscrira pas dans la méme « société du risque » (Beck 1992 ; Beck, Grande, 2010), c’est-
a-dire gu’elle ne mettra pas en avant dans le discours médiatique les mémes angoisses et prévention
des risques que la communauté métropolitaine génere en son sein. Les gratuits reposent sur des
discours idéologiques qui orientent différemment les fondements de la territorialité et le role des
frontieres dans la construction territoriale. On peut estimer que c’est le degré d’itinérance des
acteurs du monde social rendant légitime la presse gratuite qui détermine en partie I'organisation
des craintes, des attentes, des interrogations que se pose le public auquel s’adresse le journal ; une
somme de risques au cceur de la construction territoriale. Si, cette presse, ses acteurs, son public
font partie d’une société nomade animée par I'’économie métropolitaine, il exprimera des craintes,
des résistances et des interactions surtout inscrites autour d’une « société du contréle » (Deleuze,
1990) ; c'est-a-dire une société dans laquelle les processus interactionnels s’organisent a partir
d’individus au parcours de vie de plus en plus singulier faisant face a un Etat « compétitif » (Fraser,
2003) qui doit réguler et faciliter une économie pastorale a partir de réseaux et de nceuds
entrepreneuriaux dénervant I'espace afin de s’adapter aux conditions du capitalisme mondial ; ces
flux contribuant & organiser une frontiére-glacis signalant une excroissance du territoire de I’Etat
déterminant le processus métropolitain sur les Etats voisins. En revanche, lorsque le journal se situe
dans un monde social plus immobile, il va étre le vecteur d’interactions se situant davantage dans
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une société disciplinaire (Foucault, 1975a), c'est-a-dire une société dans laquelle I'organisation des
relations de pouvoir entre la société et I'Etat se situe a partir de lieux cléturés ou I'on attend une
recomposition des collectifs hérités impliquant le respect de I'autorité sommitale et une discipline
des corps dans des lieux sécurisés et cldturés passant difficilement la frontiére-limite de chaque Etat.
La presse gratuite n’est probablement pas I'élément signalant I'avancée irrémédiable des mondes
urbains dans une Gesellschaft de plus en plus marquée par la singularité des parcours de vie et
produisant une territorialité nouvelle au-deld de la frontiére-ligne des Etats. A I'instar de Benjamin
(1933, 1936) constatant que le développement des métropoles au cours de la premiére modernité et
contrairement a ce que pensait Ténnies (1887), on peut estimer que la grande ville peut aller de pair
avec une pérennisation de la Gemeinschaft traditionnelle et ancrée dans un territoire cloturé. C'est a
travers la médiatisation récurrente des chocs métropolitains de la modernité tardive et I'usage de
cette information qu’il sera possible de savoir comment les grands collectifs urbains, communautés
imaginées de cette presse gratuite, se positionnent dans la ville et participent a définir les contours
de la civilisation urbaine en lien avec I'Etat. Cette dynamique territoriale dans laquelle est impliquée
la presse quotidienne gratuite peut étre mesurée dans les conditions de production de ce média, les
contenus et les discours promus par cette presse et les gratifications qu’elle procure a différents
segments de son public.

2.2 Des conditions de production définies dans des cadres étatiques immuables

Il est considéré que I'’économie de la presse gratuite est un secteur structuré d’'une maniere
immuable a partir des frontieres étatiques. Les processus d’intégration fonctionnelle a I'ceuvre dans
les espaces frontaliers qui, dans certains cas, peuvent étre a I'origine de I'apparition des titres, ne
sont pas les raisons fondamentales de I'existence de cette presse. Cette derniére nait a partir d’'une
dynamique de lutte entre groupes de presse a I'intérieur de I'Etat et cherchant a séduire le milieu
économique des annonceurs également structuré a lintérieur de I'Etat afin de toucher des
« communautés imaginées nationales » (Anderson, 1983) de lecteurs et de consommateurs. La
frontiere étatique n’est pas une limite qui disparait au sein de I'Union Européenne pour les
marchands de biens de consommation car elle détermine le cadre indépassable des luttes pour les
processus d’accumulation économique, mais aussi symbolique et culturel. La presse gratuite apparait
dans les zones métropolitaines transfrontalieres a partir d’'une dynamique centrifuge étatique. La
frontiere de I'Etat peut dans certains cas étre une zone de contact offrant des opportunités a
différentes échelles (Ratti, 1993). Elle est synonyme de différentiels étatiques et peut constituer une
ressource (Sohn, 2013) pour le développement économique de cette presse. Cependant, le passage
de cette frontiére est réalisé par des entrepreneurs de presse souhaitant développer initialement un
discours de vérité au sein de leur Etat d’implantation en lien avec la société située dans cet Etat. Le
chevauchement « opportuniste » de la frontiere étatique sert prioritairement a renforcer les
positions stratégiques dans I’Etat de provenance, mais qui peut conduire parallélement a une
mutation structurelle forte de la frontiere qui devient un glacis ou s’organisent des interactions entre
une société civile européenne et un seul Etat national.

Le passage de la frontiére est contraint également pour les rédacteurs. C’est le contexte étatique et
national du marché de la presse et de I'organisation de la profession de part et d’autre de la frontiére
qui détermine I'absence ou I'existence d’une mobilité professionnelle dans les routines quotidiennes.
La frontiére de I'Etat et les forces d’attractivité, de répulsion et d’ancrage de part et d’autre de cette
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limite déterminent le degré d’itinérance transfrontaliere dans les marchés d’emplois (Van Houtum,
Van der Velde 2004, Van der Velde, Van Naerssen, 2010). Cependant, ces conditions ne sont pas liées
essentiellement a un marché de l'offre et de la demande en matiere de salaires. Les frontiéres
d’ordre culturel sont beaucoup plus importantes dans une profession de la presse qui a développé
une série de barrieres lui permettant de conserver un statut a part dans le monde de I'’économie a
I'instar des professions médicales ou du droit. La frontiére de I'Etat est une limite fondamentale des
processus de carriere et d’appartenance au milieu de la presse. L'européanisation de la profession de
rédacteurs dans la presse gratuite ne passe pas par la disparition des frontiéres étatiques, mais par le
partage d’un immatériel professionnel composé d’un illusio (Bourdieu, 1996) et d’un amor fati
(Bourdieu, 1980) quel que soit le pays de localisation ; c'est-a-dire le fait d’étre pris par le jeu interne
a la profession journalistique (illusio) et I'acceptation d’une destinée professionnelle (amor fati)
malgré les processus de précarisation; chaque groupe professionnel entrant ensuite dans des
mondes sociaux particuliers en fonction du contexte métropolitain ou ils se situent.

Par ailleurs, le discours de vérité métropolitain organisé a partir de ces quotidiens, c’est-a-dire
I'information mise en lumiére comme vraie dans le contrat de communication relatif a I'espace
métropolitain, est déterminé a partir d’'un agenda sérieux situé a l'intérieur de communautés
imaginées nationales et n’ont pas a partir d’actualité ludique pour un public standard composé de
jeunes, actifs et urbains insouciants qui auraient les mémes attentes consuméristes dans une ville
globalisée interchangeable que ce soit a Luxembourg, a Genéve ou a Lille. L’'hypothése formulée
consiste a considérer que les « effets de sens visés » de la presse gratuite sont non déterminés pas la
jeunesse, I'activité ou l'urbanité d’un hypothétique public cible « léger ». L’objectif de cette presse
est de percevoir a I'échelle métropolitaine, I'actualité qui fait sens au sein d’une société du risque
nationalisée ; une actualité exprimant les craintes, les doutes, les espoirs et les interrogations plus ou
moins ouverts a une réflexivité intercommunautaire en fonction des idéologies collectives que porte
ce discours de vérité, c’est-a-dire soit un « nationalisme banal » (Billig, 1995), soit un
« cosmopolitisme banal » (Beck, 2002). Les rédacteurs interagissent au sein de mondes sociaux
métropolitains territorialisés particuliers déterminés en grande partie sur ces deux cadres
idéologiques de la modernité qui fait intervenir deux visages de I'Etat animé, il ne faut pas l'oublier,
par une multitude d’agents bureaucratiques (Weber, 1921) : I'Etat disciplinaire et providentiel qui
cléture 'espace a différentes échelles ; 'Etat compétitif et économique coordonnant des réseaux et
les flux pour les besoins de I'entreprise qui lui assure sa puissance. Le discours de vérité
métropolitain n’est pas seulement d’ordre idéologique. Cependant, cela ne signifie pas pour autant
gu’il ne s’appuie jamais sur des idéologies collectives de la modernité.

2.3 Des contenus signalant un Etat aux visages multiples

Les contenus de la presse gratuite produits sur la durée par les journalistes dans les aires
métropolitaines transfrontalieres signalent I'existence d’un discours de vérité et d’'un espace idéel
définis a partir de visions idéologiques différentes de la régionalisation urbaine : le régionalisme
d’Etat hérité, le néo-régionalisme et I'alter-régionalisme; chaque systéme s’appuyant sur des
organisations spécifiques. La représentation de I'espace et des enjeux territoriaux signalés par ces
médias n’est pas standardisée contrairement a ce qu’on pourrait penser de la part d’'un journal
commercial dont I'objectif central est de favoriser les logiques de consommation de populations
urbaines bénéficiant a des marques mondiales disposant des mémes exigences en matiere
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d’attractivité des consommateurs. La grande ville de la modernité tardive représentée dans ces
journaux n’est pas un temple hédoniste standardisé de la consommation. L'information
métropolitaine générée par des sociétés du risque (Beck, 2008) particuliéres peut, a certains égards,
étre percue comme l'expression d’un monde angoissant favorisant un repli vers les objets
commercialisés spécifiques disposant d’une fonctionnalité, mais aussi porteur de valeurs de la
« rassurance » (Rochefort, 2001). Cependant, on ne peut pas dire pour autant que la représentation
métropolitaine développée dans cette presse ne soit qu’un hypothétique simulacre postmoderne
(Baudrillard, 1981). La consommation au cours de la modernité tardive semble étre une
compensation face a l'aliénation d’'un monde urbain subi et percu a travers des chocs tels que
Benjamin (1933, 1936) pouvait concevoir I'expérience métropolitaine de la premiere modernité : un
espace urbain de l'instantanéité marqué principalement par les clashs expérientiels positifs ou
négatifs.

D’un premier abord, les lecteurs-consommateurs de cette presse peuvent étre percus en partie
comme des étres dont la seule libération passe par |'acceptation des promesses d’intimité et de
ressourcement offertes par une consommation « refuge » face a une urbanité agressive. Mais,
I'imaginaire de la rassurance et I'état euphorique censé procurer par les biens de consommation
paramétrés aux sociétés du risque particulieres n’est probablement pas cependant une maniére
suffisante pour calmer les troubles des populations métropolitaines, acheter la paix sociale et faire
disparaitre toute trace de résistance/d’interactions négociées d’une société civile face a I’Etat dans
I’espace public. Par ailleurs, le discours de vérité développé par la presse quotidienne gratuite ne
signale pas I'existence d’un sens unique et positiviste de I’histoire des sociétés urbaines comme le
percevait déja Benjamin (1933) et contrairement a ce que pensait Tonnies (1887). La grande ville
peut étre porteuse de revendications inscrites dans une Gemeinschaft traditionnelle de la
résistance/réaction ou dans une Gesellschaft dans lesquelles les individus cherchent a développer
des collectifs nouveaux échappant aux structures traditionnelles héritées. Deux orientations
structurelles du vivre ensemble marquées par la peur et I'incertitude rattachées a la métropolisation
se mettent en place: 1) I'organisation d’une société cosmopolite du mouvement dont le destin
s’inscrit dans I'espace de flux et la facilitation de I'errance perpétuelle; 2) la préservation de
communautés nationales ancrées dans un espace de lieux per¢u comme menacé par la globalisation ;
le journal gratuit dans un cas comme dans |'autre, jouant un réle de presse miroir et d’alerte aupres
d’un individu positionné dans un collectif cosmopolite.

2.4 Des usages redéfinissant partiellement I’espace public métropolitain

La presse gratuite grand-ducale veut s’adresser a un public cible de jeunes actifs urbains présents
dans I'espace métropolitain. Cependant, son actualité traitant de la région urbaine répond-t-elle aux
attentes réelles de son lectorat ? Par ailleurs, quelle est la fonction de cette presse au sein du
territoire urbain ? Comment qualifier les interactions qu’elle génére et son réle potentiel dans la
définition d’une construction territoriale et d’'un espace public démocratique transfrontalier ?
L'hypothese développée concernant l'aire Luxembourg-Grande Région consiste a présenter le
contenu métropolitain de la presse gratuite comme une information qui se trouve en
correspondance avec les attentes croisées d’une société néo-régionale dont le plus petit dominateur
commun est le destin de I'entreprise qui assure I'existence de la région métropolitaine
transfrontaliere. Les attentes informationnelles et la fonction des contenus médiatiques rattachés a
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I’'espace métropolitain n’en signalent pas moins toute une série d’effets frontiére inscrits dans
I'espace réel et idéel du lectorat. Le public est loin d’étre unifié et sa mobilisation maximale réelle et
percue se situe dans les segments les plus en marge de la société métropolitaine, c'est-a-dire les
classes socio-économiques les moins favorisées et les populations en marge de la communauté
imaginée nationale luxembourgeoise, c'est-a-dire les étrangers résidents et les frontaliers. C'est au
sein de ce lectorat périphérique que la presse gratuite peut jouer un role d’information optimale,
impacter I'organisation de I'espace public de I'Etat westphalien luxembourgeois et participer a une
recomposition territoriale. Il s’agit du public le plus a I'écoute concernant notamment une
information lui permettant de savoir si sa reconnaissance n’est pas remise en cause au sein du
monde du travail contrdlé par un Etat facilitant la flexibilisation des conditions professionnelles dans
une économie postfordiste globalisée alors qu’il avait préalablement défini un contréle socio-
économique disciplinaire plus délimité par les frontieres étatiques (Fraser, 2003). Cependant, on
peut estimer que «lindividualisme de singularité » (Rosanvallon, 2014), c'est-a-dire le désir
d’accéder a une existence totalement personnelle lié aux mutations économiques, mais aussi
culturelles et sociales, fragmente les quétes de reconnaissance du droit (Honneth, 2000). On peut
faire I’hypothése que dans le cadre de la région métropolitaine Luxembourg-Grande Région, le
gratuit L’essentiel peut dans certains cas, étre utilisé pour instaurer les bases « d’un espace public
oppositionnel » non pas prolétarien (Negt, 2007) ou post-bourgeois (Fraser, 1992), mais de
singularité; c'est-a-dire construit a partir de I’association flexible d’acteurs développant des stratégies
collectives hors du cadre normatif de I'Etat westphalien luxembourgeois (les partis politiques, les
syndicats, la justice grand-ducale...) pour arriver a leurs fins ; la frontiére étatique en tant que limite
physique et identitaire pouvant jouer un réle fondamental dans la définition de cet espace public
oppositionnel d’envergure transfrontaliere signalant de fait I'organisation d’une territorialité
métropolitaine Grand Luxembourg empiétant sur les Etats voisins. Cet espace public oppositionnel
ne signifie pas la disparition de la rugosité des territoires, mais une interaction tendue entre un Etat
néo-régional aux limites floues et des segments particuliers d’une société nomade en quéte de
reconnaissance.
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3 l’approche méthodologique : prendre la mesure du monde social de la PQG

La méthodologie doit permettre de saisir comment s’organisent les relations entre les sources, les
journalistes et les publics et en quoi les interactions établies au sein du monde social rattaché a ce
journalisme révelent I'existence d’'une construction territoriale et d’une gestion particuliere de la
frontiere étatique. L’analyse s’effectue dans le cadre de trois cas d’étude particulier : Luxembourg-
Grande Région, I'espace Franco-Valdo-Genevois et I'Eurométropole Lille-Kortrijk-Tournai. Les trois
terrains donnent lieu a une analyse concernant les conditions de production et I'analyse des
contenus. L’analyse en réception, se cantonne sur le cas Luxembourg-Grande Région. La focalisation
sur I'espace métropolitain est centrée sur le Grand-Duché de Luxembourg faute de temps pour
appréhender plus en profondeur les deux autres cas d’analyse. Dans les trois cas d’étude, un titre de
la presse payante est retenu : « L’essentiel » au Luxembourg et les éditions de 20 Minutes Genéve et
Lille. L'objectif de la recherche ne consiste pas a comparer les mondes sociaux de journaux gratuits
situés dans un espace commun, mais de savoir comment un journal gratuit peut étre un outil de
production territoriale dans I'Europe de proximité.

Afin de saisir ce processus, il est nécessaire de proposer des méthodologies spécifiques pour
comprendre la « machine médiatique » (Charaudeau 2005), c’est-a-dire :

- les conditions environnementales de production de la Presse Quotidienne Gratuite,

- I'’émergence de contenus définis au sein de la rédaction en lien avec un public qui a des attentes,

- la réception de cette information au sein du public et les usages qui en découlent.

3.1 Etablir un regard anthropologique sur la machine de presse

La presse quotidienne gratuite constitue un « segment » (Bucher, Strauss, 1992) du journalisme qui
développe une identité, des intéréts et un discours de légitimation et de représentation par rapport
aux autres segments de la profession. La relation entre le segment de la PQG en zone transfrontaliere
et 'environnement journalistique permet d’éclairer les conditions de négociation et de compétition
entre cette presse et le reste du milieu, mais également la référence au public et aux « effets de sens
visés » (Charaudeau, 2005) par les professionnels. A travers cette analyse des conditions de
production, il s’agit de cerner la fonction des frontiéres territoriales de I'Etat comme cadre
déterminant ou potentiellement dépassé par la machine de presse.

Sur base d’entretiens semi-directifs et d’une observation participante, les conditions de production
sont approchées a différents niveaux. Tout d’abord, I'objectif consiste a mesurer les fondements
entrepreneuriaux permettant |'existence de la presse gratuite en zone métropolitaine frontaliere et
la maniére dont ces stratégies prennent en considération la frontiere étatique en tant que cadre
potentiel de I'organisation des luttes dans le champ journalistique, des marchés de consommateurs
et de I'entente entre les entreprises de presse et la somme des annonceurs. Dans un deuxieme
temps, les conditions de productions sont abordées sous I'angle des professionnels qui déterminent
par leur travail quotidien et leurs interactions les contenus qui alimentent ces journaux. Il s’agit de
mesurer les processus de carriere des personnes en charge de ces quotidiens, la maniére dont ils se
positionnent dans la profession et comment ils organisent journellement toute une série
d’interactions internes, mais aussi en lien avec les sources informationnelles (dont celles de I’Etat) et
le milieu professionnel élargi du journalisme. Comme le signale Idelson (2014), la sociobiographie des
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journalistes est un moyen de cerner ce milieu et la maniére dont il organise son activité au quotidien.
Encore une fois, I'objectif central consiste a déterminer comment ces professionnels au parcours de
vie particulier développent des interactions en lien avec I'existence de frontieres étatiques présentes
dans I'espace métropolitain dans lequel ils sont positionnés. Enfin, il y a un focus sur la place de
I'instance de réception imaginée au sein des rédactions, c'est-a-dire comment le public métropolitain
est mobilisé pour définir les routines des journalistes et notamment percu au cours de I'observation
participante. Il s’agit de saisir le positionnement géographique de ce public, mais également ses
attentes informationnelles qui orientent le travail quotidien des rédacteurs et permet de saisir
comment les gratuits sont au cceur d’un monde social dans lequel interagissent certains segments de
la société civile métropolitaine avec I'Etat. L'observation participante comme le suggére Watson et
Till (2010) n’a pas pour prétention de saisir une réalité objective, mais de relever certains points
signalant une organisation matérielle et idéelle des routines du quotidien, c'est-a-dire une gestuelle,
des migrations dans |'espace, des actes de parole et toute une série d’émotions positives ou
négatives qui fondent la vie de tous les jours et qui se dévoilent a travers des relations de confiance
établies.

3.2 Cerner la vérité des métropoles a travers les contenus et les discours

L'analyse de contenus permet de connaitre la représentation des espaces métropolitains. Elle
s’appuie sur la mise en place d’une base informatique SQL server traitées ultérieurement sous format
Excel. Cette base comprend une série d’articles (bréves comprises) relatifs a chacune des trois aires
considérées. La collecte a été réalisée au cours des années 2012-2013 pour les trois quotidiens. Par
ailleurs, pour L’essentiel, une base de données relative a la premiére année d’apparition du titre au
Luxembourg (2007-2008) a été également réalisée afin de mesurer les évolutions potentielles quant
a la couverture médiatique métropolitaine. Tous les articles d’'une édition journaliére concernant
I’espace urbain ciblé sont collectés. Un échantillon de journaux de 12 a 14 jours est généralement
représentatif pour saisir les caractéres généraux (theémes, part de la publicité, sources...) d’un journal
pour une période annuelle. Cependant, caractériser I'importance des différents lieux et leur actualité
dans un espace régional métropolitain et transfrontalier au sein d’un journal demande a élargir
I’échantillon car cette information n’est qu’un segment de I'ensemble des contenus; contenus se
retrouvant potentiellement dans plusieurs rubriques comme cela est le cas pour le journal
L’essentiel. Le choix a été fait de prendre une marge d’erreur de 4 % et un seuil de signification de
0,05 en matiere d’échantillonnage; niveau de confiance le plus souvent utilisé. Cela conduit a
prendre un minimum de 601 articles sur une année (De Bonville, 2000). Les éditions retenues
(Cf. Annexe 1 p. 537) ont été téléchargées sur le site internet des quotidiens pour 20 Minutes Lille et
Geneve. Dans le cas de L’essentiel, elles ont été transmises par le journal sous format Pdf. Ces
éditions sont également disponibles dans les archives papier de la Bibliothéque Nationale de
Luxembourg (BNL) sur simple demande. Ce fond public de la BNL a été exploité par ailleurs pour
analyser la médiatisation relative aux bourses d’études des enfants de frontaliers lors du
commencement (2010) et de la fin (2013) de la crispation des relations entre I'Etat luxembourgeois
et les actifs résidant hors des frontiéres du Luxembourg.

L’échantillon des jours considérés se répartit au sein de semaines recomposées du lundi au vendredi
(Lundi de la premiére semaine, Mardi de la seconde, Mercredi de la troisieme...) afin d’éviter
I"apparition d’'un évenement exceptionnel qui pourrait brouiller I'actualité collectée sur une semaine
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normale. Les semaines recomposées se situent hors des périodes propices a l'apparition de
marronniers. Aucune collecte n’a donc été faite au cours de la période de Noél et des vacances
scolaires estivales propices a un surplus momentané de sujets ludiques et de publicités qui ne
refletent pas nécessairement l'identité du journal sur une année compléte. Au total, 20 éditions
journalieres ont été prises en compte pour L’essentiel (d’octobre a mai). La collecte dans le
20 Minutes des éditions genevoise et lilloise s’est étendue sur 30 jours (de septembre a juin) afin
d’obtenir au moins 601 articles étant donné qu’il s’agit d’édition régionale ol |'apparition de
I'actualité urbaine localisée n’est qu’une partie d’'une actualité nationale plus large alors que
L’essentiel est un journal pour lequel I'information nationale rime avec celle située dans I'espace
métropolitain luxembourgeois étant donné la taille réduite du pays. Il est important de souligner
également que les espaces métropolitains pris en considération ne se limitent aux aires faisant
I'objet d’'une démarche de coopération territoriale au point frontiere, mais a I'échelle d’espace
urbain dans lequel s’organisent les routines professionnelles des rédacteurs et la localisation de leur
public. Ainsi, I'espace métropolitain Luxembourg-Grande Région est constitué du Grand-Duché et des
espaces riverains proches ou se localisent les actifs frontaliers occupés au Luxembourg et tres
mobilisés par L’essentiel (Cf. lllustration 1, p. 40) ; les quelques articles relatant une actualité relative
a des lieux localisés hors de cette zone de concentration des frontaliers, mais dans une certaine
proximité géographiques (ex : les informations situées a Nancy en France) sont pris en considération.
Par ailleurs, en Suisse, l'actualité considérée concerne non seulement le Grand Geneéve
(I’Agglomération Franco-Valdo-Genevoise entre Annemasse, Nyon et Genéeve), mais également celle
de la métropole lémanique élargie et signalée comme « l'aire d’influence métropolitaine » par
Poschet, Wurst et Bassand (2001, p. 64) ; espace incluant les polarités urbaines de Lausanne et de
Vevey-Montreux, mais aussi des centres frangais plus lointains comme Annecy et les marges
périurbaines suisses situées dans le prolongement du pourtour Iémanique (jusqu’a Yverdon dans le
nord du Canton de Vaud et Martigny dans le Valais — Cf. lllustration 2, p. 42). Le choix de cette région
Iémanique comme espace de référence se justifie par le fait qu’il s’agit (dans sa partie suisse pour le
moins) de I'espace ou se situe le public du 20 Minutes romand et pour lequel écrivent les journalistes
de Geneve et de Lausanne. Par ailleurs, il s’agit (sur le versant francais) d’une aire pouvant susciter
I'intérét des rédacteurs a I'attention de leur public suisse. Concernant le cas lillois, tous les articles
mis en valeur dans les pages « Grand Lille » de I'édition nordiste de 20 Minutes, c'est-a-dire ceux
traités par les journalistes locaux, sont pris en considération et ce, quand bien méme ils ne se situent
pas toujours dans I'EuroMétropole franco-belge Lille-Kortrijk-Tournai. L'espace de collecte des
articles correspond a la Région Nord-Pas de Calais que I'on peut diviser en trois ensembles sur base
des routines professionnelles des rédacteurs: une aire métropolitaine lilloise élargie, I'ex-bassin
minier allant de Lens a Valenciennes en passant par Douai et enfin le reste de la région qui suscite un
intérét journalistique plus mesuré (Cf. lllustration 3, p.44). La comparaison entre les espaces
métropolitains luxembourgeois, [émanique et Grand Lille, s’effectue en valeur relative par rapport a
I’ensemble des articles relevés dans chaque région urbaine analysée.

A partir de cette analyse de contenus, permettant de définir la représentation des régions
métropolitaines, une analyse des discours concernant une série d’articles est faite. Elle concerne des
articles sur des thématiques étant apparues comme centrales dans les rédactions et faisant
intervenir des sources informationnelles bureaucratiques de I’Etat. Le choix pour L’essentiel consiste
a se concentrer sur un théme ayant été tres présent dans I'agenda informationnel entre 2010 et
2013, c'est-a-dire le dossier des bourses d’étude un temps refusé par I'Etat luxembourgeois aux
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enfants majeurs des actifs frontaliers occupés au Grand-Duché. Au sein des pages du 20 Minutes
Geneve, journal consacrant une partie importante de sa force rédactionnelle dans le traitement des
faits divers, un focus est réalisé sur une page mettant en avant toute une série d’évenements fait-
diversiers dans lesquels sont impliqués des enfants. Enfin, pour le cas lillois, le choix a été fait de
suivre les interactions et la production journalistique découlant d’'une conférence de presse animée
par des leaders politiques et économiques concernant une implantation d’une entreprise a forte
valeur ajoutée qui s"accompagne d’une restructuration entrepreneuriale dans I'espace régional. Pour
les trois cas d’étude, il s’agit de montrer comment les rédacteurs, censés présenter une actualité
sans démarche « éditoriale », génére une maniére bien particuliere d’encoder l'information
transmise par différentes sources; un encodage pouvant signaler une négociation voire une
résistance vis-a-vis de I'Etat et un appui de certains segments de la société civile ou au contraire, un
encodage prescrit des sources bureaucratiques de I'Etat. Il s’agit d’analyser a travers le choix des
expressions utilisées, des acteurs cités et des photos mobilisées, mais également a travers les articles
situés dans la proche périphérie de ces contenus rédactionnels, la maniére dont les journalistes
traitent I'actualité et génerent ainsi des contenus qui peuvent étre interprétés comme un soutien, un
rapport négocié ou une résistance vis-a-vis de I’Etat, source d’information incontournable.

L'analyse de contenus précédemment signalés permettant de définir la représentation des régions
métropolitaines, requiert de suivre un cadrage d’encodage des articles dans une base de données en
matiere de lieux, de themes et de photos associés aux lieux, mais également concernant les encarts
publicitaires positionnés a proximité de cette actualité et qui peut renseigner sur les relations entre
informations vraies et les promesses de consommation offertes par les annonces.

3.2.1 L’encodage des lieux géographiques

Plusieurs lieux peuvent apparaitre dans un article. Cependant, il a été décidé que chaque article ne
disposait que d’un seul lieu. L’encodage concerne le lieu central mis en avant dans I'article. Les lieux
considérés sont des pays, des régions et les communes. Les quartiers, les localités ou les rues ou des
lieux particuliers comme la chambre des députés, les cinémas, les salles de spectacles, ne sont pas
considérés comme des lieux, mais ils peuvent étre utilisés comme des références implicites des
territoires nationaux, régionaux ou communaux lorsque ces derniers ne sont pas directement cités. A
ce moment-la, c’est le lieu le plus local qui est encodé, c’est-a-dire la commune. Par exemple, si un
article évoque la chambre des députés de Luxembourg, cet article est encodé comme situé a
Luxembourg-Ville. D’autres références implicites sont également prises en compte dans la
comptabilité des lieux (ex : les adjectifs ou les noms de communautés tels que les Luxembourgeois,
les Differdangeois, les noms des équipes de sports collectifs comme par exemple au Basket qui font
une référence implicite au nom de la ville qu’elles représentent sans pour autant que celles-ci soient
citées).

Les lieux inscrits dans I'espace métropolitain et mis en avant dans la presse gratuite peuvent étre
signalés de trois manieres différentes :

- Ceux ou se fait I'actualité dans I'espace métropolitain,
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- Ceux auxquels sont associés des acteurs qui font I'actualité hors du territoire métropolitain (ex : un
écrivain genevois qui se fait connaitre a Paris sera encodé a Geneve, car il représente sa ville.
L’équipe de football de Lille qui joue en Allemagne, sera encodé a Lille),

- Ceux pris dans une actualité internationale plus générale (ex : Le Luxembourg peut étre comparé a
d’autres pays dans le cadre d’études et cela notamment par les institutions communautaires a
Bruxelles. Dans ce cas, le lieu Luxembourg « Etat » est encodé).

Les trois types de représentations des lieux situés dans les espaces métropolitains (évenements
concernant ces lieux, événements concernant des personnes issues de ces lieux, situations de
comparaison internationale) sont cumulés pour faire ressortir les aires géographiques mises en avant
dans l'actualité. Il y a un souci de prendre I'échelle la plus fine possible au sein du territoire
métropolitain car I'objectif est de saisir les phénomenes de centralité. Hors du territoire
métropolitain, un ministre luxembourgeois a I'étranger est considéré comme représentant I'Etat
luxembourgeois a moins qu’une information dans I'article précise un autre lieu d’ancrage du ministre
en question. En revanche, quand il recoit un héte au Luxembourg dans le cadre de relations
diplomatiques, on part du principe qu’il va le recevoir dans la capitale politique du pays, c'est-a-dire a
Luxembourg-Ville a moins qu’une information dans le texte précise une commune hors de la capitale.
Concernant les activités sportives, lorsque des joueurs d’un sport collectif (ex : le FC Metz) ont des
compétitions dans leur pays ou a l'international, on considere qu’ils représentent la ville ol se situe
ce sport collectif (ex : la Ville de Metz pour le FC Metz) toujours pour déceler les phénomeénes de
centralité. Mais lorsque des sportifs se situent dans un sport non rattaché a un espace précis (ex : le
cyclisme/le tennis), on part du principe qu’ils représentent leur pays a I'étranger a moins que I'article
ne signale un lieu précis auquel cette personne est rattachée dans I'espace métropolitain.

La distinction entre Luxembourg (Pays) et Luxembourg (Ville) ou encore entre Genéve (Canton) et
Geneve (ville) n’est pas toujours clairement identifiée respectivement dans L’essentiel et 20 Minutes
Geneve. Cependant, en fonction des contenus des articles (focus sur des quartiers, des lieux précis de
débats, de décisions, d’expositions, de remise de prix ou au contraire focus sur le territoire étatique,
cantonal...), il est possible de faire une distinction entre ce qui reléve de la ville et du pays ou du
canton. Cependant I'actualité qui reléve du pays peut étre rattachée a la ville-centre en tant que lieu
du pouvoir ou sont prises les décisions. L'objectif est de déceler le lieu ol se passe I'actualité ou qui
diffuse cette actualité. Ainsi, lorsque lorsqu’un institut statistique produit une étude sur le
Luxembourg, il a été décidé d’encoder, non pas le pays, mais le lieu de localisation du centre
statistique en tant que lieu émetteur du savoir informationnel.

Afin de saisir la représentation médiatique des lieux et avoir une masse suffisante d’informations
pour un espace géographique donné, il a été décidé de regrouper chaque article (et le lieu qu’il
représente) au sein d’espaces régionaux spécifiques. L'objectif consiste a voir tout d’abord si
I'actualité relative au centre métropolitain (L’agglomération de Luxembourg-Ville, Lille Métropole et
Grand Genéve) se différencie de celle de la périphérie. Par ailleurs, il s’agit de constater s’il y a une
différence entre la représentation spatiale de part et d’autre de la frontiére étatique.
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De fait, les découpages régionaux sont différents d’un cas d’étude a I'autre. La décision a été prise de
considérer le Grand Genéve (qui est transfrontalier) comme un espace régional unique alors que
I'agglomération lilloise (francaise) est sortie de I'Eurométropole transfrontaliere Lille-Kortrijk-
Tournai. Ce choix est lié aux routines journalistiques percgues lors des échanges sur le terrain. De fait,
les journalistes 20 Minutes Genéve doivent suivre une actualité centrée sur Genéve, mais ils sont
également attentifs a I’actualité vaudoise proche dont ils ont la responsabilité (région de Nyon). Par
ailleurs, ils sont amenés a s’intéresser a l'actualité francaise située dans I'espace métropolitain
contigu a Genéve d’ou proviennent quotidiennement prés de 110 000 frontaliers, mais également
des milliers de Suisses installés dans la région d’Annemasse, mais gardant leur statut de résidants
helvétiques ; leur logement en France étant enregistré comme une résidence secondaire. Ces actifs
profitent ainsi d’un co(t résidentiel moins élevé tout en continuant a bénéficier du systeme fiscal
genevois plus avantageux. L’agglomération Franco-Valdo-Genevoise constitue donc une aire
régionale a part entiere d’un point de vue médiatique. La situation est trés différente a Lille.
L'Eurométropole franco-belge Lille-Kortrijk-Tournai n’est pas un espace médiatique identifié pour les
journalistes de 20 Minutes de la rédaction lilloise. C'est I’actualité franco-francgaise située a Lille qui
prime. Au-dela de Lille, I'intérét des journalistes se tourne vers les aires francaises situées sur les
pourtours de la métropole lilloise dans la région Nord-Pas de Calais avec une prédilection pour les
lieux les plus proches, c’est-a-dire ceux localisés dans le bassin minier (Douai ou se situe le tribunal,
Valenciennes et Lens dont les résultats en football peuvent intéresser les lecteurs lillois...).
L'Eurométropole LKT est un construit spatial qui ne porte pas une actualité susceptible de mobiliser
les journalistes. C'est la raison pour laquelle il a été décidé de considérer I'agglomération
métropolitaine lilloise sans intégrer I’actualité située dans la Belgique voisine.

3.2.2 L’encodage spécifique de chaque article

Afin de mesurer la centralité de chaque article dans le journal, plusieurs types d’information ont été
pris en considération dans I'encodage : sa position ou pas en Une, sa signature, la présence d’une
photo illustrant I'article et I'importance accordée au sein de la page, c'est-a-dire s’il s’agit ou pas d’un
article Lead ou tétiére) tel que les journalistes nomment I'article majeur situé au sein de chaque page
et bénéficiant de la titraille la plus importante en taille. Parallelement a cela, une distinction est faite
concernant les themes traités et les photographies mises en avant. Enfin, si une publicité se situe a
proximité de I'article, elle est prise en considération.

3.2.2.1 Le choix des themes

Un article ne peut étre encodé que dans un théme quand bien méme certains sujets peuvent étre
rangés dans des thématiques différentes. Huit themes ont été définis. Les précisions suivantes
permettent de définir les choix effectués :

La politique

Les articles « politique » sont ceux dans lesquels le focus est mis soit sur les partis politiques (les
relations entre les partis, I'avis d’un parti sur une situation donnée...), soit sur les débats généraux
des pouvoirs politiques et les dépenses publiques (le budget de I’Etat, les changements au conseil
municipal, I'audit des finances publiques), soit sur des pouvoirs régaliens (I'organisation de la loi, de
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la police, de I'imp6t, de I'armée, le controle de I'immigration et des frontieres, les votes communaux
et de la loi). Cependant lorsque les acteurs bureaucratiques publics (membres du gouvernement,
fonctionnaires et associés) sont mobilisés comme sources dans les articles pour évoquer une
guestion précise (I'école, la mobilité, I'économie...) alors les articles ne sont pas rangés dans le theme
« politique », mais dans la question au centre de I'article (I'économie, les affaires sociales...).

L’économie, I'emploi, la formation et la consommation

Cela concerne des sujets relatifs a I'économie, au marché du travail, a la formation professionnelle
(université comprise) et a la consommation (inflation générale, ouverture de nouveaux centres
commerciaux, promotion d’un café local...). On considére également dans ce theme les conflits
sociaux (greves et projets de gréves a I'exception des greves dans les transports publics qui risquent
de freiner la mobilité des lecteurs du journal et rangés alors dans la catégorie « mobilité »).

La question du transport et de la mobilité

Ce théme concerne les sujets relatifs a la reglementation de la mobilité (vitesse, normes du contréle,
pneus neige...), le focus sur les réseaux et les moyens de locomotion en particulier avec ses
avantages et ses inconvénients (les greves dans les transports publics, le développement du vélo, les
travaux qui vont géner la circulation routiere ou ferroviaire...) et le co(t de la mobilité (augmentation
du tarif essence, des billets de train). Certains sujets ne sont pas pris dans le théme « transport-
mobilité » : la santé économique des entreprises de transport qui sera rangée dans la partie
« économie-emploi », l'avis et les débats de partis politiques sur les changements en matiére de
mobilité rangés dans la partie « politique ». Par ailleurs, les accidents routiers, ferroviaires ou aériens
ainsi que les bouchons sur les routes sont classés dans la partie « faits divers ».

Les faits de société

Les articles rangés dans cette catégorie concernent les tabous sociaux (I'alcoolisme, le suicide comme
phénomeéne de société, la prostitution également comme phénomeéne de société...), la santé (les
informations concernant les hépitaux, les remboursements santé...), la solidarité (la solidarité
organisée par |'Etat-Providence comme les allocations familiales, mais aussi la solidarité associative),
la jeunesse (I'actualité des écoles et des lycées, de la jeunesse, de I'enfance, les classes « nature ») et
d’un point « autre » comprenant notamment les questions de religion ou encore les relations du
couple (divorces, mariages...).

Les faits divers

Il s’agit des sujets signalant une rupture dans I'ordre des choses que I'on peut distinguer en deux
grandes familles, c'est-a-dire les informations anecdotiques et cocasses (ex : la naissance d’un animal
particulier, la neige qui tombe en juin) et les informations rattachées a des douleurs humaines
lesquelles peuvent se scinder en plusieurs sous-ensembles : la mobilité (ex : accidents de la route...),
les accidents violents hors mobilité avec ou sans mort non criminelle (ex : incendie de maison, suicide
d’une personne seule, chute...), les atteintes criminelles aux personnes (ex : viol, meurtre...) et les
atteintes criminelles aux biens et les trafics (ex : vols de maison, trafic de drogue...).
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L’actualité « culture-Loisir »

Les articles rattachés a ce théme sont ceux présentant les spectacles vivants, la promotion de
produits culturels (CD, ouvrage, films) en lien avec le territoire, 'incitation ou les études concernant
les pratiques culturelles (incitation a la lecture, a I’écriture, a la danse, aux langues), les expositions
dans les musées, les pratiques médiatiques (arrivée de la TNT, ce que les gens font avec Internet...),
la promotion de lieux du patrimoine, le tourisme, les phénomenes de modes présents dans les
régions métropolitaines (tendances culturelles).

L’actualité sportive

Ce sont les articles concernant les pratiques sportives a titre professionnel ou amateur, mais
également la réglementation sportive (ex : les réunions du Comité Olympique Luxembourgeois) et les
guestions sur I’éthique du sport (ex : le dopage).

Le théme « autre »

Il s’agit d’un ensemble d’informations relativement peu représentées et non intégrables dans les
autres themes. Cela concerne avant tout I’habitat, I'environnement et I'énergie (la réduction de la
pollution, des dépenses énergétiques, les problémes de la centrale de Cattenom en Lorraine...).

3.2.2.2 'organisation de la base photographique

Deux types d’encodage ont été effectués. Le premier consiste a savoir si la photographie met en
valeur une personne, un lieu ou plutét un objet/une situation. Si une photographie met en valeur
une personne, I'objectif consiste a définir le genre des personnes présentées (hommes-femmes) ;
une méme photographie pouvant représenter des hommes et des femmes ensemble. La distinction
entre personnes, paysages et objets/situations a été fait comme suit.

Personnes

Les photos sont encodées comme représentant des personnes lorsque les articles mettent en avant
des individus et que la photo permet de distinguer clairement les visages. Si les personnes sont prises
de dos, relativement éloignées et que le contenu de I'article met en avant une pratique sociale ou un
lieu plus que des personnes alors on ne considéere pas la photo dans la catégorie « personne » mais
dans une des deux autres catégories.

Lieux

On considére qu’une photo concerne un lieu lorsqu’elle met en avant un paysage ou un batiment. La
photo peut présenter des individus, mais ils sont éloignés, non identifiables ou ils ne sont pas mis en
avant dans l'article. Les espaces intérieurs pris en photo (salle de classe, bureau, intérieur
d’entreprise...) sont comptabilisés comme des lieux a moins que la photo ne soit prise de prés et ne
veuille ainsi cibler des situations (ex : deux personnes au travail face a un écran).
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Objets et situations

On considere qu’une photo concerne un objet ou une situation lorsque l'article signale des
comportements sociaux, des routines de la vie quotidienne ou encore le rapport aux objets (ex :
ordinateurs, une voiture accidentée). Les photos mettant un focus sur les animaux sont rangées dans
cette catégorie. Ces photos peuvent étre des plans rapprochés sur des parties du corps ou
I’environnement immédiat de personnes (ex : une porte de prison).

3.2.2.3 La publicité

On ne prend en considération dans I'analyse des contenus que les publicités qui se situent sur les
pages mentionnant des articles relatifs a I'espace métropolitain ou qui se localisent sur la page
voisine afin de voir s’il y a un lien entre le type d’information développée et I'espace de chalandise
mis en avant. La publicité prise en compte est composée d’encarts publicitaires considérés comme
tels. On ne prend pas en considération les articles mentionnant des lieux comme par exemple les
articles publi-rédactionnels sauf si ces derniers sont totalement fictionnels (ex: faux articles
concernant une marque de voiture dans L’essentiel en 2007-2008).

La publicité est divisée en 11 ensembles

- Voiture (publicité des concessionnaires et associés)

- Alimentaire Grande Distribution (hypermarchés)

- Anomal (vétement, ameublement, produits non achetés au quotidien de type vernis a ongle...)
- High Tech (matériel hi-fi, tablettes...)

- Commerce de luxe (montres de luxe...)

- Communication (les forfaits GSM, les sociétés de livraison de courrier...)

- Service bancaire (crédits...)

- Service a la personne (restaurants, spa, agences de voyage, salon de coiffure, emplois...)
- Institutionnelle (campagne de sensibilisation des ministeres, avis des communes...)

- Evenements culturels et sportifs (annonce de spectacles, de matchs...)

- Autre publicité (encarts relatifs a la radio, aux chaines de télévision, a I'immobilier...)

3.3 Définir les usages du gratuit par les lecteurs et les marges démocratiques

Entre les effets visés par le message médiatique et les effets réels, une dynamique interprétative se
réalise sur base des intéréts du lecteur et du milieu discursif contextuel dans lequel interviennent des
acteurs n"ayant pas la méme capacité d’influence. Comme I'ont montré les analyses en réception, les
messages médiatiques ne donnent pas lieu a une interprétation identique en fonction du cadre de
réception et de l'interaction relative au contenu (Liebes, Katz, 1990 ; Katz, Lazarfeld, 2008). L’attitude
des individus est fonction du groupe interprétant auquel il adhere et la dynamique de groupe fait
ressortir des leaders d’opinion qui synthétisent la pensée de la communauté. Il est important de
saisir quels aspects de I'identité des lecteurs sont mobilisés en fonction des contenus médiatiques et
du cadre interactionnel dans lequel se produit I'échange autour de l'information. Ce rapport
identitaire et discursif est un élément dans le ciblage des contenus, la valeur qui leur est donnée et
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les comportements associés a cette information. Le message médiatique, au-dela de la conversation,
participe a reproduire, a alimenter une série de routines et notamment celles qui conduisent a faire
des choix politiques. L'usage de la lecture de la presse nécessite donc de prendre en considération le
dispositif temporel et spatial contingent et le milieu conversationnel qui oriente des régimes
d’actions verbaux et opérationnels particuliers.

Afin de saisir les enjeux de la réception de la presse gratuite au Luxembourg, il a été décidé
d’effectuer une analyse a la fois quantitative et qualitative. Tout d’abord, I'objectif consiste a saisir
les pratiques de la presse gratuite par un échantillon représentatif de la population résidente au
Luxembourg sur base d’une enquéte réalisée en 2009 par le Ministere de la culture et le
CEPS/INSTEAD. Il s’agit de déterminer si ce média est simplement utilisé par des jeunes actifs urbains
ou si d’autres caractéristiques tout aussi importantes apparaissent notamment au niveau des classes
socio-économiques et des nationalités. Cette analyse est complétée de données disponibles
concernant les pratiques des publics résidant hors du Grand-Duché, c'est-a-dire les actifs frontaliers
occupés au Luxembourg sur base d’une enquéte réalisée par I'entreprise de sondage TNS/lIres.
Parallelement a ce cadrage général, une analyse quantitative et qualitative est effectuée auprés
d’une population active située a Esch-Belval, pole métropolitain luxembourgeois en émergence. |l
s’agit d’un centre multifonctionnel situé aux portes de la ville d’Esch-sur-Alzette dans la Région Sud
du Grand-Duché et disposant notamment de deux activités centrales recrutant des personnes au
profil tres différent : la recherche occupant surtout des salariés tres qualifiés et le commerce captant
avant tout un salariat d’employés. L'information collectée a cette échelle sur les usages de la presse
gratuite, permet de saisir différents aspects de la réception dont les « horizons d’attente » (Jauss,
1978, p. 45) informationnels des personnes, 'interaction liée a cette presse ainsi que la réflexion
concernant les journalistes et les acteurs signalés dans ces médias, c'est-a-dire la maniéere dont les
récepteurs décodent I'information transmise et signalent une résistance potentielle face aux sources
et/ou aux journalistes qui émettent les contenus.

L’enquéte quantitative réalisée a Belval a été effectuée a partir d’'un questionnaire bilingue (francais-
anglais) en ligne pour les salariés de la recherche et sur base d’un questionnaire sous format papier
distribué aux salariés de la zone commerciale Belval-Plaza en accord avec les directions des centres
de recherche ciblé (Gabriel Lippmann e Henri Tudor) et de la société de gestion du site commercial,
le groupe Devimo. Les deux questionnaires sont identiques et la version « papier » a été encodée
ultérieurement dans la base de données commune a celle des salariés de la recherche. Le choix d’une
version « papier » dans I'espace commercial a été dicté par la réalité du travail quotidien des
employés du site, lequel n’est pas lié a 'usage des écrans. Tous les questionnaires remplis sont
anonymes et rassemblés au sein de deux seules entités: le pole «recherche » et le centre
commercial. Aucune distinction n’est faire en fonction du type de cellules commerciales et entre les
deux centres de recherche ciblés. L'enquéte réalisée en 2013, précise textuellement qu’il s’agit de
recueillir des données concernant la pratique de la presse quotidienne gratuite luxembourgeoise de
type « Point 24/L’essentiel » afin que les répondants n’émettent pas un avis sur les gratuits
disponibles au-dela des frontieres du pays (ex : Le 20 Minutes France distribué a Metz ou encore le
Metro belge disponible en gare d’Arlon) et sur les journaux d’annonces toute boite comme par
exemple Lux-Post au Grand-Duché. Il est probable que la majorité des répondants a émis une
réponse exclusivement vis-a-vis de L’essentiel car le Point 24 n’existait plus lors de I'enquéte.
Cependant, I'appel a la mémoire des répondants peut s’inscrire sur un usage des deux journaux car la
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disparition du Point 24 ne date que de quelques mois. L'objectif de 'enquéte n’est pas de cerner les
usages exclusifs de L’essentiel, mais de comprendre le comportement du lectorat d’un type de presse
dans un contexte métropolitain transfrontalier. Cette enquéte se décompose en quatre grandes
sections (Cf. Annexe 2, p.538): 1) les motivations de lecture générales; 2) lI'intérét pour les
différents espaces géographiques étatiques de I'aire métropolitaine Luxembourg-Grande Région
représentés a l'intérieur de cette presse et themes d’intéréts ; 3) les débats autour de ces différents
espaces géographiques représentés dans ce média et les themes sur lesquels les débats
s’organisent ; 4) la perception des actifs quant au lectorat de cette presse gratuite décomposé en
trois groupes (les Luxembourgeois, les étrangers résidant au Grand-Duché et les frontaliers) pour
cerner le profil de la « communauté imaginée » (Anderson, 1983) de cette presse selon les personnes
sollicitées. Parallelement a ces données relatives a la presse gratuite, des informations de cadrage
ont été collectées et notamment, le sentiment d’appartenance des individus aux différentes portions
étatiques et régionales de I'espace métropolitain (Le Luxembourg et les zones frontaliéres frangaise,
belge, allemande), I'organisation spatiale de leur bassin de vie dans I'aire métropolitaine et une série
d’informations sociodémographiques qui permet de dresser le profil des répondants (nationalité,
pays et commune de naissance et de résidence, age, genre, langues parlées et écrites, niveau
d’études, statut professionnel et moyen de transport principal en temps pour aller travailler).

Au total, 718 salariés ont été sollicités et 182 d’entre eux ont répondu (dont 90 dans le commerce
pour une population totale de 390 personnes et 92 dans la recherche pour un total de 328 salariés).
Globalement, 25 % de la population souche a répondu a cette enquéte quantitative. L’échantillon est
assez important. Mais il est a noter que les effectifs restent cependant réduits. Il s’agit donc surtout
de saisir dans I’analyse, le comportement d’un groupe de lecteurs appartenant a des groupes socio-
économiques différents sans en tirer des conclusions pour I'ensemble du lectorat de la presse
guotidienne gratuite luxembourgeoise. Les répondants sont généralement a I'image de la population
mere des deux secteurs d’activité (recherche et commerce). La seule différence se situe au niveau du
genre des répondants au sein de I'espace commercial Belval Plaza. Il y a une surreprésentation de la
population féminine parmi les personnes ayant répondu (Cf. Annexe 3 p.551). Cette différence
s’explique simplement par le fait que trois gros employeurs au personnel majoritairement masculin
n’ont pas souhaité participer a 'enquéte. Le public enquété concernant le Belval Plaza est surtout
représentatif de I'’ensemble des commerces de petite taille autour desquels s’organise la vie de la
galerie marchande et dont la population est tres majoritairement féminine.

L'enquéte qualitative, réalisée sur Belval, a eu pour but de prendre sur le vif les paroles de lecteurs
dans les milieux ou ils produisent des discours qu’ils considérent comme légitimes quand bien méme
on ne peut pas enlever le biais du chercheur présent qui pose des questions, suscite le débat
pendant les temps morts et devient un acteur participant a I'apparition du discours. Au total, 23
personnes ont été rencontrées, 5 dans le pdle commercial et 18 dans le pole « recherche ». Il y a une
sous-représentation des actifs du commerce. Cependant, il y a un relatif équilibre entre les actifs
disposant d’un statut professionnel tres représenté dans le commerce (employés, professions
intermédiaires) et ceux ayant un statut dominant dans la recherche (cadres et professions
intellectuelles). Les premiers sont au nombre de 10 et les seconds sont 13 au total. Les frontaliers
(disposant quasi exclusivement de la nationalité du pays de résidence a l’exception de deux
personnes) représentent 15 répondants repartis entre la France (12 actifs), la Belgique (un salarié) et
I’Allemagne (deux personnes). Les 8 résidents au Luxembourg sont essentiellement des étrangers a
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I’exception d’un Luxembourgeois et d’un actif disposant de la double nationalité luxembourgeoise et
portugaise. Les autres résidents étrangers sont francgais et allemand, mais également issus d’autres
pays plus lointains d’Europe Centrale et du Sud. Quatre personnes ont été sollicitées dans le cadre
d’entretiens individuels (trois dans la recherche et un dans le commerce) et les 19 autres personnes
ont été interrogées dans le cadre d’entretiens collectifs ; ces groupes étant composés de personnes
disposant du méme statut professionnel a I'exception de I'entretien collectif effectué dans la sphére
des services commerciaux réunissant des cadres, une secrétaire et une stagiaire, milieu dans lequel la
parole est surtout mobilisée par les cadres. Les entretiens ont été tenus essentiellement en francais.
Seuls deux entretiens ont été effectués en langue anglaise et exclusivement au sein du pole
« recherche ». lls ont été traduits en francais dans la présentation des résultats.

Afin de saisir les routines de lecture et I'impact de cette pratique sur le comportement des personnes
sollicitées, il a été décidé de définir tout d’abord les aspects matériels et immatériels de la pratique
par chaque personne, c'est-a-dire la maniere dont les actifs s’approprient au quotidien ce journal et
le manque potentiel de cette presse en cas d’absence. Dans un deuxiéme temps, le focus est porté
sur le regard que ces lecteurs portent sur les rédacteurs du quotidien L’essentiel (seul gratuit encore
présent en 2013), les qualités trouvées a ce média, mais aussi les défauts, un ensemble de données
qui peuvent permettre de déceler une certaine résistance par rapport a l'instance émettrice et au
contenu offert. Enfin, une typologie des usages et gratifications de lecture est réalisée. Celle-ci
s’appuie sur des questions directes permettant de saisir les usages, mais aussi a partir de réactions et
d’interactions professionnelles face a une série d’articles proposés sur différents thémes clés de
I"actualité métropolitaine offerte dans le journal (Cf. Annexe 4 p. 552) : mobilité, économie, faits de
société, politique et faits divers. Enfin, le dernier point consiste a approcher le discours des
organisations représentant les intéréts des publics marginaux (d’un point de vue national et/ou
géographique) afin de saisir la fonction potentielle d’un journal comme L’essentiel dans |’organisation
d’un espace public médiatisé métropolitain potentiellement transfrontalier et favorisant la
structuration de quéte de reconnaissance bénéficiant a deux groupes particuliers : les étrangers
résidant au Luxembourg et les actifs frontaliers occupés au Grand-Duché.
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4 La machine de presse dans les métropoles en mouvement
4.1 Introduction

Les conditions de production de la presse gratuite dans les espaces métropolitains transfrontaliers ne
peuvent étre comprises qu’a travers une connaissance fine des stratégies entrepreneuriales qui
fixent I'organisation du modele économique de cette presse prise dans le champ plus large du
journalisme. Par ailleurs, les professionnels du journalisme qui produisent des contenus pour des
publics sont eux-mémes un segment de la profession interagissant dans un milieu plus large et
notamment une premiére famille de journalistes : les rédacteurs de la presse écrite. Enfin, ils écrivent
en pensant a leur public, la production journalistique se situant dans la « coénonciation » (Culioli,
1973) dans laquelle intervient le lecteur. Stratéges du capitalisme de I'édition, annonceurs, sources
d’information, professionnels de I'écrit et lecteurs idéalisés se situent dans un « monde social » fait
de routines, d’espaces organisationnels, de codes et de potentiels de créativité (Strauss) a définir : un
monde social marqué par l'incertitude et la réflexivité par rapport aux risques et aux opportunités de
la « glocalisation » des flux de biens, de personnes et d’information. Par « glocalisation », il est
entendu le processus de gestation de flux internationaux qui ont une origine et une destination
locale et qui sont susceptibles d’entrainer des mouvements d’ouverture et/ou de fermeture des
groupes sociaux situés localement (Ascher, 2000).

A travers cette partie, le premier focus concerne I'économie de la gratuité (Anderson, 2009) qui
permet l'existence de cette presse, c’est-a-dire les logiques de consommation publicitaire d’un
lectorat qui est de moins en moins disposé a payer pour étre informé sous l'effet d’'une gratuité
organisée sur le temps long par la radio, la télévision et aujourd’hui la sphére Internet (Poulet, 2009)
et ce notamment aupres du public populaire mobilisé fortement par I'information émise depuis le
petit écran (Goulet, 2010). Il s’agit de mesurer comment des entrepreneurs engagés dans les médias
organisent la gestion des risques économiques a I’heure de I'information gratuite sous I’angle spatial
et en soulignant la fonction de la frontiere étatique par rapport a I'avenir économique de la
profession. Dans un second temps, |'objectif est de comprendre comment s’organise le « segment »
(Bucher, Strauss, 1961) de la profession journalistique en charge de la presse gratuite et en quoi, il
signale a la fois une unicité et une diversité de la profession de journaliste a I'heure de la gratuité via
le prisme des rédacteurs des journaux gratuits. Le but est d’analyser dans une approche straussienne
les interactions entre le segment et le groupe professionnel, puis entre le segment et son monde
social composé des sources et des publics. Encore une fois, un souci particulier est apporté au role de
I’espace géographique dans les interactions développées. Non seulement un regard est porté sur les
routines professionnelles des rédacteurs, mais aussi sur le bassin de vie de ces derniers et la maniere
dont ils vivent eux-mémes I'urbanité tardive faite d’instabilité et de migrations quotidiennes plus ou
moins longues. La position choisie consiste a considérer des rédacteurs, praticiens de la ville au
méme titre que leurs lecteurs. Enfin, le troisieme volet de cette partie concerne le public idéalisé de
la presse gratuite et la détermination de ce qui est susceptible de I'intéresser. Il s’agit de cerner a
travers les interviews des acteurs sollicités au niveau des entrepreneurs de presse et des journalistes,
mais également a travers les interactions entre les sources, les professionnels et le public, le discours
qui unit le monde social de la presse gratuite. L’'organisation routiniére des processus de rédaction
est considérée comme un moyen d’effectuer un premier cadrage du discours de vérité et de I'espace
idéel dans lequel la société métropolitaine se projette sur base d’un vécu et d’un pergu organisés a
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partir d’'un espace réel ; les composantes idéelle et réelle de I'espace permettant de structurer une
territorialité plus ou moins contrainte par la frontiére de I'Etat. Le but est de mesurer a travers le
discours journalistique, la force, la spécificité et la multiplicité des voix (sources et récepteurs) qui
fondent « lI'identité dialogique » (Bakhtine, 1970) du monde social métropolitain dans lequel
s’intégre ce quotidien.

4.2 Des consommateurs encadrés par les frontiéres économiques

La presse a toujours été prise entre une logique d’information citoyenne et des considérations
économiques (Champagne, 2005 ; Charaudeau, 2005). L’ idéal-type d’espace public, fondement de la
démocratie moderne, basé sur un conduit médiatique (les gazettes) indépendant des contingences
commerciales et d’une société civile indépendante de I'Etat tel que pensé par Jurgen Habermas
résiste mal a I'analyse historique des stratégies des entrepreneurs de presse qui ont d(, des les
origines, penser les moyens de rentabiliser une activité trés colteuse (la gestion et la diffusion d’un
contenant rare, le papier et la définition de contenus) et interagir avec les Etats d’implantation. La
presse fait partie des premiéres activités du capitalisme marchand (Garnham, 1990). Elle a d’ailleurs
été soutenue par les pouvoirs étatiques naissants dans des pays tels que I’Angleterre des Tudor
(Conboy, 2002). La logique commerciale de la presse qui s’est accentuée a partir du XIX® siécle est
liée a des conditions de production et sociétales nouvelles qui rendent possibles la rentabilisation
d’une presse de masse afin de soutenir un nouveau cycle du capitalisme de I'imprimé. Les nouvelles
techniques de productions, la libéralisation du marché de la presse et l'alphabétisation des
populations en Europe rend possible la diffusion d’'une presse populaire, dite a un sou, celle-ci se
focalise sur le quotidien du public et son actualité fait-diversiere (Schudson, 1978) et a joué un réle
déterminant dans I'organisation des démocraties nationales a partir de la ville industrielle naissante
et notamment des grandes métropoles comme Londres et Paris (Anderson, 1983 ; Ambroise Rendu,
2004 ; Lyon-Caen, 2011 ; Venayre, 2011).

La presse a un sou, fondement médiatique et populaire du premier temps métropolitain, celui de la
fin du XIX® siécle, s’efface progressivement au XX® siécle avec I'apparition d’autres médias gratuits
qgue sont la radio et la télévision. L’apparition de la presse gratuite, fondement médiatique du second
temps métropolitain, celui de la fin du XX® siécle, fait écho a la presse a un sou dans le sens ou elle va
a la rencontre de son public situé dans un monde urbain affecté par des mutations économiques et
culturelles importantes sous I'effet d’un transition de la modernité qui recompose les grands
collectifs (Giddens, 1991 ; Rifkin, 2000; Massey, 2005). La consommation commerciale fonde
I'existence matérielle de la presse de masse de ces deux temps métropolitains (presse a un sou et
presse d’information gratuite aujourd’hui). Il s’agit de mettre en correspondance des annonceurs
publicitaires et des publics de masse autour du journal. La gratuité actuelle instaure un journalisme
commercial dans sa phase ultime étant donné que le lecteur n’est plus sollicité financierement.

On ne peut saisir la complexité des stratégies économiques qui déterminent I'existence de cet outil
médiatique qu’a travers une prise en considération des paris capitalistiques des maisons d’édition, de
la structuration des marchés publicitaires et enfin, de la fonction essentielle de personnes clés
chargées d’orienter le capitalisme de I'imprimé afin d’assurer la pérennisation de groupe de presse
dans un environnement médiatique ultra-concurrentiel. Le premier souci est donc de comprendre la
stratégie spatiale des entrepreneurs de presse et les cadres spatiaux de la concurrence qui
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déterminent I'accumulation du capital économique au sein du champ journalistique. Au-dela de
I'interaction entre les maisons d’éditions, il est nécessaire de saisir en quoi l'interaction entre les
cadres dirigeants de la sphére médiatique et les annonceurs, détermine une géographie des aires de
chalandise, laquelle comme le rappelle Picard (1989) est liée a I'organisation de la diffusion et la
détermination des contenus rédactionnels qui alimentent les médias. Enfin, la presse gratuite est un
phénoméne international dans lequel les alliances entre groupes médiatiques existent. Il y a un
processus d’internationalisation. Cependant, celle-ci ne repose pas que sur des groupes, mais
également sur des hommes qui ont une histoire, une carriére, un positionnement donné dans la
maison de presse, des individualités qui sont mobilisées afin de maximiser les chances d’'une greffe
réussie du modele économique de la presse gratuite d’un pays a I'autre. Un focus est donc réalisé sur
le parcours de trois acteurs clé dans la définition du journal gratuit luxembourgeois L’essentiel réalisé
en partenariat avec le groupe suisse Tamedia qui détient le groupe 20 Minutes dans la Confédération
Helvétique.

4.2.1 Les politiques entrepreneuriales : luttes métropolitaines et consolidation étatique

La presse gratuite nait dans le monde scandinave avec les entreprises médiatiques qui s’interrogent
sur leur avenir dans un monde des médias de plus en plus déréglementé a partir des années 1980
(Hirtzmann, Martin, 2004). On ne peut pas comprendre la stratégie du groupe de presse suédois
Kinnevik a I'origine de Metro et sa volonté d’exporter son modéle économique de la presse gratuite
centrée a l'origine sur Stockholm sans mettre en avant la concurrence exercée par le groupe
norvégien Schibsted qui développe une stratégie expansionniste sur les marchés médiatiques
suédois et estonien. La création de Metro et son exportation mondiale s’inscrit dans une réaction
entrepreneuriale suédoise face a une attaque extérieure dans le marché régional scandinave.
L’exportation de Metro a I'échelle internationale doit servir a maintenir les recettes publicitaires d’un
groupe national ancré dans un Etat donné, la Suéde. La création de 20 Minutes par Schibsted et son
exportation s’inscrivent en réaction face au groupe Kinnevik dans une partie d’échecs que les deux
entreprises nationales s’apprétent a jouer a I'échelle internationale. Cette concurrence économique
engendre tout un systéme d’alliances avec d’autres groupes de presse pris également dans des luttes
de captation des ressources publicitaires a I'intérieur d’Etats cloisonnés.

L’analyse des trois cas d’études retenus montre que la frontiére étatique joue pour l'instant un réle
déterminant dans I'organisation des stratégies entrepreneuriales en matiere de presse gratuite. I
s’agit du linéaire qui fixe I'espace concurrentiel dans lequel il faut conquérir des parts de marché afin
de consolider I'avenir des maisons d’édition et d’occuper une situation monopolistique avant de
penser conquérir d’autres marchés étatiques considérés comme des blocs singuliers. Le capital
économique comme source de plus en plus importante de positionnement sommital dans cette
activité s’organise a partir de systémes d’accumulation cadrés par I’Etat, mais localisés a I’échelle des
métropoles. On assiste a chaque fois a des alliances entre les groupes étrangers (initialement
scandinaves) et des forces économiques régionalisées dont I'espace de conquéte des ressources
publicitaires est: L’Etat & son échelle optimale et le systéme métropolitain plus ou moins
polycentrique situé dans cet espace étatique, c'est-a-dire un archipel de régions urbaines
concentrant le potentiel le plus élevé de lecteurs-consommateurs d’annonces publicitaires.
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4.2.1.1 La conquéte de I'Hexagone par la base régionale : 20 Minutes France

L'implantation de 20 Minutes par le groupe Schibsted sur le territoire frangais s’appuie sur I'alliance
avec le groupe SIPA-Ouest France disposant d’une forte base régionale dans le Grand Quest et qui
occupe une position haute dans le champ journalistique de la presse régionale avec son titre phare
Ouest France. 20 Minutes France, fruit de I'alliance entre les deux groupes de presse en 2002 se
positionne a Paris et non pas a Rennes, centre historique du journal francais. La capitale nationale
constitue I'espace métropolitain ol le potentiel de consommateurs d’annonces est maximal. C'est
donc l'aire offrant le plus d’opportunités quant a I'organisation d’une plateforme production et de
diffusion spatiale. Mais, la stratégie des deux entreprises consiste également a gagner les parts de
marchés sur une série d’aires métropolitaines frangaises régionales. L'objectif est mettre en
correspondance les lecteurs et les annonceurs a I'échelle des espaces métropolitains structurant
I’entiéreté du pays et de concurrencer ainsi non seulement la presse parisienne, mais également les
presses régionales sur le marché des annonces. La conquéte du marché étatique francais de la part
d’Ouest France via 20 Minutes France se fait en plusieurs étapes selon une logique de rationalisation
économique en fonction de la situation du marché des annonces.

Une premiére série de villes, les grandes capitales régionales, sont touchées en 2004 avec des
équipes rédactionnelles dédiées pour traiter une actualité régionale complétant I'information traitée
dans le centre névralgique parisien afin d’accrocher des lecteurs urbains localisés hors capitale. Les
premieres pages du quotidien dans les éditions régionales sont dédiées a I'actualité spécifique du
lieu de diffusion. Cette stratégie est mise en place pour Lille, Bordeaux, Strasbourg, Nantes,
Toulouse, Marseille et Lyon. 20 Minutes France occupe alors une position trés particuliere dans le
segment de la presse francaise avec un centre parisien qui dispose d’'une somme relativement
importante de correspondants en région (trois a quatre personnes par rédaction). Le journal dispose
d’une rédaction équivalente a celle du grand média radiophonique francais RTL. Puis, une logique
d’expansion a moindre co(t s’effectue a partir de 2010 pour conquérir d’autres aires de chalandises
métropolitaines. Tout d’abord, le groupe de presse fait appel a des agences d’informations
régionales pour réaliser les pages locales dans quatre autres espaces urbains de niveau supérieur :
Nice, Rennes, Grenoble et Montpellier. Enfin, en 2011, 20 Minutes s'implante dans une série de villes
comme Metz et Pau, mais cette fois-ci sans apport rédactionnel localisé ; les pages régionales qui
ouvrent le journal, appelée Grand Paris ou Grand Lille dans les précédentes éditions, sont remplacées
par des pages généralistes « 20 Minutes, 20 News » réalisées par un éditeur a Paris. Cette méme
logique de sous-traitance peut exister également au niveau des équipes commerciales. Certaines
éditions locales s’appuient sur des commerciaux sous-traitant avec le groupe comme par exemple,
c’est le cas pour Lille en 2013.

En 2013, la situation du marché publicitaire étant difficile pour la presse, 20 Minutes a d{ renoncer a
étre présent dans 9 villes ; le gratuit est alors distribué dans 36 espaces urbains. Par ailleurs, une
dizaine d’emplois sur 210 devraient étre supprimés avec la disparition du service « photo »
(Schmitt, 2014). Au total, en 2012-2013, selon les données Audipress ONE, 20 Minutes France print
est le quotidien de France le plus lu avec 4,35 millions de personnes de plus de 15 ans (dont environ
200 000 localisées dans la métropole lilloise) loin devant les deux autres gratuits Metro (2,8 millions)
et Direct Matin (2,68 millions) et le premier journal payant le Parisien-AEF (2,53 millions). Il est
intéressant de noter également que le premier journal de la PQR en matiere de lectorat est /a Voix du
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Nord polarisée a Lille (1,15 millions) mais couvrant toute la région Nord-Pas-de-Calais. Le journal
20 Minutes est donc en situation dominante du point de vue du lectorat. Le marché publicitaire
difficile qui impacte tous les médias frangais n’épargne pas 20 Minutes France. Cependant, les
économies peuvent difficilement se faire drastiquement sur le print car la transition numérique ne
permet pas de trouver des ressources suffisantes pour garder une position dominante dans le champ
de presse francaise. Comme le signale Acacio Pereira, directeur de la Rédaction en 2013, la réduction
des colts de la maison de presse sur le print en situation de crise de la consommation en France
trouve actuellement ses limites car I'entreprise de presse mettrait alors en péril son existence ou du
moins son existence dans les conditions actuelles :

« De toute fagon, c’est pas compliqué, notre stratégie, c’est pas de détruire le print, parce que
c’est le print qui nous fait vivre aujourd’hui. Alors, je pense que plus les années vont passer et
plus le web va prendre de I'importance, mais pour l'instant, le chiffre d’affaire web ne représente
que 10 % du chiffre d’affaires total de I'entreprise. Je me souviens plus des chiffres exacts, mais le
chiffre d’affaires, en gros, c’est 60 millions. Le web, c’est 6 millions. Donc si demain on arréte le
print, certes ¢a colte cher du faire du print, surtout a un million d’exemplaires comme on le fait
nous, mais vous ne compenserez pas la part de 54 millions de chiffre d’affaires. On peut dire
qgu’on fait que du web, mais on doit alors licencier les trois-quarts de la rédaction et pas
seulement de la rédaction d’ailleurs. »

Cette stratégie de conquéte du marché des annonces publicitaires a I’échelle nationale entraine des
réactions des concurrents nationaux du groupe Ouest France, avec des alliances montrant que les
sous-champs du journalisme (presse quotidienne nationale, presse quotidienne nationale, médias
hors presse) ont des destins liés, mais également un destin toujours plus rattachés a des acteurs
économiques hors média a I’échelle nationale. Ainsi Metro, qui arrive en France un peu avant
20 Minutes, s’appuie-t-il sur une alliance entre le conglomérat économique Kinnevik et le groupe
Bouygues (TF1) pour conquérir progressivement a I'échelle étatique les marchés disputés par
I'alliance SIPA-Ouest France/Schibsted avec cependant moins d’implantations; un média presse
Metro qui, en 2013, est exclusivement la propriété de TF1. La presse quotidienne régionale qui est la
plus menacée par les stratégies de séduction des annonceurs réalisées par Metro et 20 Minutes
décide a son tour de s’associer au groupe d’édition La Vie/Le Monde et au groupe industriel Bolloré
pour réaliser un gratuit dans des capitales régionales a partir de 2007, le quotidien Matin Plus.
L'essor de la presse quotidienne gratuite en France s’appuie sur la présence affermie de grands
acteurs de I'économie hors média dans le champ du journalisme avec une absence totale de volonté
de s’attaquer a des marchés étrangers situés dans le prolongement des espaces urbains frontaliers ;
une situation équivalente chez 20 Minutes Suisse.

4.2.1.2 L'expansion de 20 Minutes Suisse : la difficile fusion de la mosaique confédérale

Le développement de la presse gratuite en Suisse offre des similarités avec le cas frangais en matiere
de conquéte du marché étatique des annonces avec une différence non négligeable quant a
I'organisation de la base du capitalisme de I'édition helvétique avant la diffusion helvétique de
20 Minutes. Les entreprises de presse suisses se localisent dans des régions linguistiques bien
scindées. Romandie, Suisse alémanique et Tessin sont trois zones distinctes de |’organisation du
marché de la presse avec une mosaique importante de journaux payants (Ballif, 2012). La presse
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helvétique est liée a des marchés d’annonces et des publics relativement locaux avec une importance
toute particuliere de I'échelle cantonale et de médias attachés a des villes qui rayonnent plus ou
moins au sein des régions linguistiques unilingues. L’annonceur helvétique est face a une multitude
de supports dans lequel il se doit d’étre présent pour toucher un maximum de Suisses qui sont parmi
les plus grands consommateurs de journaux en Europe (OCDE, 2010). L'arrivée potentielle de
Schibsted en Suisse a la fin des années 1990 provoque tout d’abord des tensions dans le microcosme
zurichois de la presse, c'est-a-dire I'espace métropolitain le plus important du pays. Les groupes
alémaniques sont conscients que la presse gratuite qui vient de Scandinavie peut étre intéressée par
le marché des annonces helvétiques étant donné le pouvoir d’achat élevé des Helvetes. Le groupe de
presse Ringier prend les devants en élaborant seul un gratuit intitulé le Zurich Express, mais I'équipe
rédactionnelle est licenciée au dernier moment, avant méme la premiére parution du titre.
Finalement, Tamedia, autre groupe alémanique s’associe a Schibsted pour créer 20 Minuten dans la
zone germanophone en commengant par Zurich en 1999, puis en allant dans les autres villes
majeures de la région de langue commune a l'instar de Bale avec toujours des équipes dédiées
locales pour traiter d’'une information locale sur le méme principe que 20 Minutes France. La réussite
de 20 Minuten dont Tamedia devient le seul actionnaire suite au retrait de Schibsted incite le groupe
alémanique a conquérir a partir de 2005 un marché de la presse romande puis de la presse tessinoise
pour devenir le seul journal capable de fournir aux annonceurs publicitaires du pays un support
s’adressant a I'ensemble de la population urbaine helvétique; une offre permettant ainsi aux
publicitaires de faire des économies d’échelle et au titre de maximiser les ressources du marché des
annonces aux dépens des médias plus localisés. Au total, en 2012, selon les chiffres de l'institut
REMP (Recherches et Etudes des Médias Publicitaires) chargé de mesurer le lectorat en Suisse,
20 Minutes est lu quotidiennement par un peu moins de 2 millions de personnes de plus de 15 ans
répartis entre la Suisse alémanique (1,39 millions), la Suisse romande (507 000 dont 170 000 dans
|"aire genevoise) et le Tessin (70 000). Le lectorat est deux fois moins important que celui mobilisé en
France en valeur absolue (4,35 millions). Cependant le taux de pénétration y est trés supérieur étant
donné I'écart démographique entre les deux pays (8 millions vs 65 millions). Il s’agit du journal le plus
lu de la Confédération. Il est cependant possible de constater I'existence d’une résistance toujours
importante de la presse payante au niveau local qui est I’échelle ou s’organise la conquéte de
nouveaux lecteurs. Ainsi, a Geneve, La Tribune de Geneéve qui s’adresse avant tout au public cantonal
est-elle lue quotidiennement par 136 000 personnes, soit un niveau relativement proche de I'édition
genevoise du gratuit 20 Minutes ; les deux titres s’adressant a un canton dont la population totale est
inférieure a 500 000 habitants et comprenant 40 % d’étrangers (Canton de Geneve, 2014). Cela
montre le niveau de pénétration trés élevé de cette presse gratuite et payante.

La conquéte du marché helvétique par I'entreprise de presse Tamedia passe par le passage d’une
frontiere culturelle majeure qui traverse la Suisse symbolisée par une riviere, la Sarine qui donne
I’expression « outre-Sarine » pour signer une distance identitaire comme on peut utiliser I’expression
« outre-Rhin » pour distinguer la France et I’Allemagne ou encore « outre-Quiévrain » pour parler
d’une frontiére franco-belge. Le discours rapporté de Jean?, la quarantaine, journaliste en Helvétie
romande, montre la force de la barriere mentale Suisse alémanique-Romandie lors de I'arrivée du
groupe Tamedia sur le marché suisse francophone. Les entrepreneurs alémaniques sont des
« autres » Suisses avec lesquels les relations ne sont pas évidentes. Le « nous » helvétique semble

2 prénom fictif.
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inexistant face a un entre soi inscrit dans des aires culturelles définies dans des territoires organisés a
partir d’'une pratique langagiére unilingue. La différenciation infra-Suisse se structure a partir de
termes signalant une conquéte par Tamédia (expansion a l|’étranger, volonté de pénétrer un
territoire, une langue étrangere). Jean utilise également un discours rapporté qui relie la guerre de
|’édition helvétique aux deux guerres mondiales du XX® siecle entre la France et I’Allemagne dans une
vision défensive (guerre d’usure, ligne Maginot). Parler de I'arrivée des alémaniques de Tamedia en
Suisse romande signifie structurer un énoncé constatif mobilisant, au-dela des références dépassant
les seuls enjeux économiques helvético-suisses, des formules défigées inscrites dans un passé
conflictuel embrassant les blocs nationaux germanique et francophone périphériques a la trés neutre
Suisse :

« (Il'y a eu) velléité de Tamedia d’expansion a I'étranger. Alors je dis étranger, parce que pour eux
une autre langue que la langue alémanique, allemande, c’est déja pour eux un début d’étranger.
Dans nos régions (en Suisse), on utilise le terme d’étranger du dedans, c’est comme ¢a qu’on dit.
Ca fait sourire parfois, mais c’est assez imagé pour expliquer leurs démarches, donc volonté de
pénétrer un territoire, une langue étrangére et donc lancement en Suisse romande avec, de
nouveau, le méme modeéle avec velléité d’association avec le groupe de presse de Suisse
romande le plus important a I’époque, qui était donc Edipress. »

« A I'époque (de I'arrivée de Tamedia en Suisse romande avec 20 Minutes), le directeur du média
X parlait de la ligne Maginot [rire du rédacteur]. Mais c’est I'histoire qui nous le dira plus tard.
Lorsqu’il y avait la concurrence Matin Bleu/20 Minutes, il y a eu une guerre d’usure qui a co(té
beaucoup d’argent. »

La conquéte du marché confédéral par Tamedia dans sa logique de maximisation des ressources
publicitaires conduit a une réaction défensive du groupe qui domine le marché romand de la presse,
le groupe Edipress (a ne pas confondre avec le groupe luxembourgeois gérant le gratuit L’essentiel
nommé Editpress). Au méme titre que le groupe Ringier a voulu monter Zurich Express pour
contrecarrer la venue de Schibsted, Edipress met en place en 2005, le Matin Bleu pour effectuer un
pare-feu a l'arrivée de 20 Minutes de Tamedia qui s'implante malgré tout en 2006 en Suisse
romande. La lutte entre les deux titres dure trois ans. Il disparait avec I'absorption du groupe
Edipress par Tamedia en 2009 et la décision du groupe unifié de laisser perdurer uniquement le titre
20 Minutes, lequel offre pour les annonceurs une fenétre d’annonce unifiée a I'échelle de la
Romandie et de la Suisse alémanique. En 2013, contrairement a la France, 20 Minutes Suisse
occupent une position presque monopolistique sur le marché helvétique de la presse quotidienne
gratuite. Le seul titre gratuit qui résiste au 20 Minutes de Tamedia est un gratuit du soir implanté
uniquement en Suisse alémanique réalisé par le groupe Ringier, le Blick am Abend. Cependant, cette
intégration monopolistique réalisée par Tamedia conduit le groupe a faire des économies sur les
co(its de production qui sont différents de ceux effectués par 20 Minutes France. On percoit que les
maisons d’édition ayant réussi a dominer le marché de la presse gratuite sont soumis a des
contraintes contextuelles trés différentes.

Alors que 20 Minutes France a décidé d’assurer son expansion a travers le pays grace a des
économies sur les colts rédactionnels en faisant appel a la sous-traitance et en proposant des
éditions réalisées intégralement a Paris pour plusieurs villes, 20 Minutes Suisse a réalisé des
économies en réduisant ses colts d'impression et de diffusion la ou il y avait préalablement une
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concurrence. Par ailleurs, la situation monopolistique en Romandie lui a permis d’augmenter le prix
des pages d’annonces. La disparition du Matin Bleu en 2009 a permis a Tamedia de ne plus étre
présent dans les zones rurales ou sa présence se justifiait avant tout pour éviter les pertes de marché
au profit de son concurrent. Cela a conduit a réduire d’un tiers les points de mise a disposition du
journal et une concentration de la diffusion sur la zone de chalandise offrant le plus de pertinence
pour les annonceurs, c'est-a-dire les zones de concentration urbaine de Romandie plus
communément appelées I'’Arc Lémanique dont les pbles principaux sont les agglomérations
genevoise et lausannoise. Il y a eu donc également une réduction du nombre de journaux distribués
et une perte de lecteurs, mais ces derniers auraient été récupérés depuis lors grace a une
augmentation du nombre de lecteurs par journal distribué qui s’éléverait a 2,5 selon les chiffres de
I’organisme REMP qui détermine le lectorat de chaque titre en Suisse. Cependant, les économies en
personnels ont été limitées par le fait méme de plusieurs frontieres identitaires et politiques
déterminant les bases de contrat communicationnel entre les sources, les rédacteurs et les lecteurs.
Le nombre d’éditions en Romandie est passé de trois a deux avec la fusion des éditions jadis
distinctes Vaud et Lausanne et le maintien d’une édition Genéve, mais il y a une limitation des
licenciements lors de la disparition du Matin Bleu. Une partie du personnel de ce gratuit est repris
par la rédaction de 20 Minutes Suisse romande. L'effectif initial du personnel de production
journalistique « print » (rédacteurs, graphistes, photographes, correcteurs) dans ce quotidien passe
de 25/27 a 35 personnes et n’a plus changé depuis alors que I'effectif du web est quant a lui passé de
3 journalistes en 2006 a 15 en 2013. 49 personnes sont donc associées a la production de contenus
journalistiques. Lorsque I'on inclut les autres membres du personnel de I'édition romande
(commerciaux, responsables du marketing...), on arrive a un total 67 actifs.

Les propos du rédacteur en chef de 20 Minutes Suisse romande, Philippe Favre, permettent de saisir
I'incapacité culturelle a faire des économies sur la force de travail journalistique qui constitue une
valeur ajoutée incompressible étant donné une multitude de barrieres culturelles a I'échelle de la
Confédération, mais également a I'échelle des cantons suisses romands. Les barrieres mentales
touchent non seulement les contenus rédactionnels, mais également le rapport a la publicité
susceptible d’intéresser les lecteurs du journal. Zurich, contrairement a Paris, n’est pas un lieu de
production informationnelle capable de séduire I'intégralité du public suisse national car le pole
métropolitain le plus central ne peut structurer une co-énonciation avec I'ensemble du lectorat
helvétique. La préservation du métier en Romandie est liée a la différenciation culturelle helvético-
suisse et a la pression exercée par une donnée objective, le temps de la production rédactionnelle
qui touchent des domaines aussi anedoctiques que la rubrique « automobile ». La Romandie
appartient a une francophonie a échelle variable alors que les Suisses alémaniques sont inscrits dans
une mosaique culturelle différente, celle d’'une germanophonie ayant ses spécificités en matiere
d’attractivité publicitaire et informationnelle. Face a cette différence culturelle, la stratégie
rédactionnelle collective ne peut s’organiser qu’a partir d’un « nous » romand. La sphere politique et
étatique confédérale qui pourrait étre I'une des structures unificatrices de la maison de presse
Tamedia est considérée comme un pouvoir dont la performance et la connaissance est trés relative
et rend impossible la définition d’une co-énonciation confédérale Source-Média-Public. 20 Minutes
est un journal de diffusion nationale, mais approprié au sein de régions culturellement distantes.
L'usage final de I'adjectif possessif « notre » journal dans le discours repris de Philippe Favre a une
valeur inclusive régionalisée (« Alors faire parler un illustre inconnu dans notre journal, ¢ca n’a aucun
sens »). La frontiére culturelle infra-Suisse n’est pas toujours une zone de transition, mais une
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cassure révélée par I'énoncé métaphorique (« fossés profonds ») du rédacteur. Le discours de
I'homme de presse prend la forme d’'une boucle et revient au point de départ qui détermine la
stratégie rédactionnelle, c'est-a-dire la rationalisation économique. De fait, aprés avoir exposé les
frontieres culturelles et politiques interne a la Suisse, méme les activités rédactionnelles propres a la
rubrique « Nationale » ne permettent pas de faire des économies d’échelle car il faudrait remplacer
le rédacteur romand en traducteur allemand-francais de textes venant de Zurich, ce qui serait une
sortie du champ professionnel journalistique en Romandie avec une performance rédactionnelle
limitée, une chose inconcevable, méme dans le segment de la presse gratuite :

«On a tout essayé pour “synergiser” (les rédactions romande et alémanique), pour étre
intelligent, pour étre efficace et puis le résultat, c’est qu’on s’est rendu compte que ¢a ne
fonctionnait pas... Je vous raconte I'anecdote de nos pages automobiles. On a longtemps pensé
que les pages automobiles étaient des pages facilement transposables (de Suisse alémanique a la
Suisse romande), adaptables pour I'ensemble de la Suisse. Et puis, un jour, j’ai quand méme
demandé que notre fournisseur alémanique écrive de temps en temps sur des marques
francgaises et italiennes. On m’a répondu qu’en Suisse alémanique, il était hors de question de
parler de ces marques (parce que) aucun Suisse allemand n’achéte (¢a). C'est moins vrai
aujourd’hui, mais a I'’époque, pour un Alémanique “ Acheter une voiture frangaise ? Quelle dréle
d’idée !” Donc on avait droit aux voitures allemandes, américaines et éventuellement japonaises,
mais certainement pas les voitures du sud qui, comme celles de la marque X, rouillaient déja sur
catalogue. C'était la réputation qu’elles avaient...enfin..vous voyez le genre de clichés
culturels...Et la, on a vu dans ce registre, qui paraissait évident, qu’on a d{ faire notre propre
production avec nos propres priorités. »

« Par ailleurs, y a un probléme de timing : quand vous attendez un texte d’un collegue dans une
autre langue et qu'il est livré dans un délai tardif, je parle de sujet d’actualité, c’est clair que vous
n’avez plus le temps de le traduire, éventuellement de I'adapter, parce que les interlocuteurs, les
références sont évidemment pas toujours pertinentes pour la Suisse romande. C’est un peu une
spécificité suisse, mais les conseillers nationaux ou les sénateurs qui sont censés en principe
gouverner la Suisse, ou, au moins promulguer ses lois, sont parfois des inconnus totaux en Suisse
romande. On ne sait juste pas de qui il s’agit parce que voil3a, il y a la frontiere des langues. Alors
on a des problémes a ce niveau-la. Le gouvernement, le conseil fédéral est connu de tous, en
principe, |a j’ai moins de problémes, mais si on prend un conseiller national d’Appenzell, c’est un
illustre inconnu en Suisse francophone. Alors, faire parler un illustre inconnu dans notre journal,
¢a n’a aucun sens. »

« Le bassin versant culturel, pour nous, c’est Paris. Pour la Suisse alémanique, c’est clairement
Berlin. Alors Merkel, tout le monde connait, mais pour le reste, les Romands s’intéressent plus a
Paris qu’a Berlin. Dés que vous étes dans une rubrique life style, il peut y avoir des divergences
culturelles, des fossés profonds (en Suisse) et je pense que le succes d’un journal, c’est quand
méme de savoir parler a ses lecteurs d’abord plutét que d’'imposer d’en haut une matiere qui
n’est pas pertinente. »

« J'ai un rédacteur plus une stagiaire a la rubrique “Nationale”. Ce rédacteur pourrait passer sa
journée a écrire des textes ou reprendre des textes d’agences ou, au contraire, il pourrait passer
sa soirée a traduire les textes qui nous viennent de Zurich avec plus ou moins de bonheur, mais
en finalité, je n’économiserais pas un poste, j'économiserais rien du tout..et jaurais par
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définition un contenu éditorial moins adapté a mon lectorat. A mes yeux, donc, je vois pas ou est

le gain. Quand vous étes déja a la limite de charge, vous pouvez pas retirer encore du
personnel. »

Cependant, les fractures culturelles qui limitent les économies d’échelle a 20 Minutes Suisse ne se
situent pas qu’entre Romandie et Suisse alémanique. Il y a également un cloisonnement cantonal et
notamment en Romandie. Le maintien d’une rédaction 20 Minutes a Genéve peut paraitre non
essentielle étant donné la taille réduite de la Romandie (1,8 millions d’habitants) et la proximité
géographique relative entre le péle éditorial central lausannois et Genéve (60 km). Cependant le
maintien d’une rédaction déconcentrée a I'échelle de I'agglomération genevoise s’impose d’elle-
méme. Le journalisme genevois, ses sources, ses rédacteurs et son public sont dans un microcosme
particulier qui demande le respect d’une certaine proximité entre les possédants du savoir, les
créateurs d’'une information médiatique et les récepteurs des messages. Cela produit donc une
frontiere médiatique qui épouse bien souvent les limites cantonales. Le journaliste genevois a besoin
de tisser un capital social avec les acteurs du pouvoir qui sont, de fait, situés a Geneve étant donné
I’organisation politique en Suisse. Au-dela de Geneve, le journaliste genevois se trouve situé dans
d’autres configurations interactionnelles sources-rédacteurs-publics dans lequel il n’est pas habitué a
organiser ses routines professionnelles et non-professionnelles. Produire une information
concernant Geneve exclusivement a partir de Lausanne, c’est prendre le risque de se couper des
sources genevoises et de ne pas comprendre les attentes du public genevois, c’est donc mettre en
péril I'existence du journal 20 Minutes a Genéve. La rédaction genevoise s'impose au méme titre que
les rédactions baloise ou encore celle de Saint-Gall en Suisse alémanique parce que I'efficience du
journalisme repose sur le respect des microcosmes durables sources-journalistes-public et en dernier
ressort une échelle dominante du pouvoir étatique d’ou émergent des discours de vérité : le canton.
Les rédacteurs genevois suivants produisent un discours équivalent a leur rédacteur en chef, mais a
une échelle cantonale et vis-a-vis non pas de la Suisse alémanique, mais de I'ensemble du pays avec
une différenciation nette avec la Suisse Voisine, c'est-a-dire le Canton de Vaud oU se trouve la
direction romande du groupe 20 Minutes.

A l'instar du Romand Philippe Favre qui se positionne face a la Suisse alémanique, Robert?, rédacteur
genevois de 20 Minutes évoque une appartenance a la francophonie et un regard tourné vers Paris. Il
appartient a un monde social genevois qui fait dos a la Suisse, méme francophone. Ainsi, le canton de
Vaud marqué par une certaine ruralité, mais pourtant tout proche est plus lointain que la France
pour ce journaliste qui fait sien le stéréotype clé de la communauté imaginée genevoise, c'est-a-dire
le fait d’apparaitre comme les Parisiens de la Suisse selon les autres Helvétes avec tout ce que cela
comporte comme complexe de supériorité et d’infériorité. La distance métaphorique entre Geneve
et la Suisse est somme toute plus grande que celle entre la Romandie et la Suisse alémanique car
Robert utilise le terme d’«ilot » pour situer Genéve en Suisse alors que Philippe Favre évoque
I’existence de « fossés profonds » entre les Alémaniques et les Romands. La frontiére étatique avec
la France voisine est finalement plus flexible que la frontiére cantonale qui sépare Genéve du reste
de la Suisse. Mais le passage de frontiére confédérale n’est plus alors lié au pouvoir de I'Etat qui est
partie prenante dans la structuration des communautés imaginées. Le chevauchement de la frontiere
francaise par Robert s’inscrit dans la sphére de I'intime, de la consommation et du délassement par

3 prénom fictif.

81



défaut (« on a beaucoup d’amis qui y habitent » ; « moi, j’'y vais parce que y a pas de piscine avec de
I’eau a 35 degrés en Suisse »). La France voisine est une aire d’attractivité non liée aux grands
collectifs imaginés alors que la Suisse Voisine produit une indifférence collective (« La Suisse, on s’en
fout un peu (a Genéve ) »). Geneve n’est pas vraiment en Suisse lorsque le rédacteur apprécie son
espace idéel genevois a l'intérieur du cadre étatique confédéral. Cependant le canton se dissout dans
I’espace helvétique lorsqu’il est positionné dans un espace réel transfrontalier (« moi j'y vais (en
France voisine) parce que y a pas de piscine avec de I'eau a 35 degrés en Suisse) :

« Je suis peu géné pour vous répondre, mais comme je suis Genevois...mais, j'en suis pas tres
fier...je m’intéresse pas a ce qui se passe sur le Canton de Vaud. J'ai jamais lu une page sur ce qui
se passe a Vaud et je crois que la plupart de mes confréres (a Genéve), on est tous pareil. On
s’'intéresse beaucoup plus par exemple, enfin je m’en rend compte dans nos discussions qu’on
peut avoir, a la politique francaise qu’a la politique vaudoise. Y a un effet ilot a Genéve, on est
considéré par les autres (Suisses) sans doute a juste titre comme les Parisiens de la Suisse
romande, c’est un regard assez condescendant qu’on a sur les autres cantons. Si vous voulez,
c’est une conséquence assez directe du fédéralisme. A partir du moment qu’il y a assez peu de
décisions qui sont prises au niveau national, on n’a pas réellement besoin de s’intéresser a ce qui
se passe au-dela des frontieres (cantonales). Vous voyez ? aménagement-constructions, ce sont
des décisions cantonales, I'éducation, c’est cantonal, la police, c’est cantonal. Y a tres peu
d’implications fédérales. Sur la fiscalité ? Méme pas, parce qu’il y a de la concurrence fiscale entre
les cantons. Ce qui pousse a s’ouvrir sur la France cela dit, la logique régionale est plus forte que
la logique nationale et clairement on fait partie de cette région frangaise, on a beaucoup d’amis
qui y habitent, moi j'y fais mes courses, il y a une piscine en France voisine, moi j'y vais parce que
y a pas de piscine avec de I'eau a 35 degrés en Suisse etc, pour aller se balader. Le centre
d’activité est clairement tourné vers la France et la Suisse on s’en fout un peu »

Alain®, un second rédacteur genevois de 20 Minutes produit un discours proche. Il signale une
distance face au reste de la Suisse, méme la Suisse proche dont ils sont censés suivre |'actualité (la
ville vaudoise de Nyon). Il est intéressant de noter que traiter I'actualité vaudoise proche implique la
production d’un discours incluant une idée de mobilité contrainte, non routiniere presque génante. Il
y a une distance politique et culturelle qui veut se justifier par une distance kilométrique alors que
Nyon n’est qu’a une vingtaine de kilometres du centre de Geneve (« On va a Nyon, c’est tres
variable » ; « On va plus facilement en France voisine parce que c’est moins loin que Nyon »; « On
n‘est pas obligé d’y aller (a Nyon), on peut traiter un sujet par téléphone par exemple »;
« Evidemment quand ¢a nécessite d’y aller, on y va »). Encore une fois, cette mobilité contrainte est
liée a l'organisation du monde social dans lequel se situe le journaliste. Parler du travail
journalistique d’'un Genevois dans la ville vaudoise de Nyon, c’est produire un « On » inclusif
genevois qui est exclu des réseaux d’acteurs vaudois (« le réseau a Nyon, on doit le travailler. Il se
passe des choses, mais on n’est pas forcément au courant ») et bien intégré dans le monde social
genevois (« A Geneve... pas grand-chose qui nous échappe »). La France est également un monde
social autre. Le fait marquant de ce discours de comparaison des mondes sociaux francais et
helvétique se situe dans le positionnement territorial du rédacteur genevois. Evoquer le pouvoir
politique qui contrdle le territoire en France consiste a considérer I'armature complexe du pouvoir de
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I’Etat avec la figure tutélaire et dominante des leaders (le préfet, le président du Conseil Régional) et
de mettre en regard cette architecture définie depuis Paris avec la structuration du pouvoir en Suisse
et non plus seulement avec I'organisation du pouvoir étatique genevois. L'évocation du champ du
pouvoir a I'échelle transfrontaliere ameéne le rédacteur inscrit essentiellement dans son canton a se
positionner dans des champs du pouvoir & une échelle maximale de I’Etat et non plus au sein d’une
région transfrontaliere nommeée le Grand Geneve :

« On va a Nyon (Canton de Vaud) et en France voisine, (c’est tres variable, ¢ca dépend de I'actu.
On va plus facilement en France voisine parce que c’est moins loin que Nyon. Pour des raisons de
commodité, c’est plus simple. Pour les Genevois, la France voisine, c’est vraiment pres de chez
eux alors que Nyon (Canton de Vaud), c’est déja une autre ville et c’est déja un autre canton, c’est
autre chose. Toute la difficulté, c’est qu’on est une région (le Grand Geneve transfrontalier)
coupée en deux pays et en deux cantons. Nyon, c’est dans le canton de Vaud, mais il y a
beaucoup de Genevois qui habitent a Nyon et historiquement Nyon est plus proche de Genéve
que du Canton de Vaud et de Lausanne. Nyon, on y va mais pour des raisons de commaodités,
c’est plus complexe. On n’est pas obligé d’y aller, on peut traiter un sujet par téléphone par
exemple ce qui beaucoup plus commode, on gagne du temps, en efficience. Mais évidemment
quand ¢a nécessite d’y aller, on y va (notamment pour) suivre des proces. L'actualité, c’est nous
qui la créons quelque part. Il y a une actualité qui est visible a travers les conférences de presse,
mais il y aussi une actualité qui n’est pas visible et qui se fait par le bouche a oreille, le réseau etc
et le réseau a Nyon, on doit le travailler. Il se passe des choses, mais on n’est pas forcément au
courant. Nos sources sont sans commune mesure meilleures a Geneve. A Geneéve, trés
honnétement, je pense qu’y a pas grand-chose qui nous échappe. J'ai pas le sentiment a travers la
presse que je lis tous les jours chez la concurrence qu’il nous a échappé des choses absolument
incroyables, ¢a peut arriver, mais je pense pas qu’on soit a c6té. (En France voisine, le réseau), on
y a beaucoup travaillé cette derniere année, donc notre réseau se densifie progressivement, mais
il est encore perfectible. La, tout le probleme avec la France, c’est aussi les problémes
administratifs, d’infrastructures, de facon de faire parce qu’on est dans un autre pays, donc les
institutions ne sont plus les mémes. Vous voyez ? Donc, il y a un préfet, il y a un président de
Conseil Général, il y a des conseillers municipaux, des conseillers régionaux, voila, donc la, on s’y
perd aussi. Il faut vraiment étre bien au clair avec les institutions francaises. Nous, on a des
institutions qu’on connait, qu’on maitrise par contre pour avoir des homologues des uns et des
autres en France, c’est problématique, puis en France, tout passe par Paris, y a une mécanique
administrative qui est beaucoup plus dense et complexe en France qu’elle peut I’étre en Suisse.
En tout cas de notre point de vue, parce que évidemment, on maitrise plus la Suisse quoi. »

4.2.1.3 L’essentiel : la maximisation des luttes grand-ducales

L'arrivée de la presse gratuite au Luxembourg se construit sur le méme schéma qu’en Suisse et en
France, c’est-a-dire une démarche de réaction face I'expansion internationale d’'un nouveau produit
venant de Scandinavie et qui s'implante progressivement sur tous les marchés étatiques européens.
Le Luxembourg fait partie d’une des dernieres vagues de petits pays ol ce média fait son apparition
dans les années 2000 (Bakker, 2010). On peut dire qu’il y a eu comme dans les deux autres pays
étudiés, une stratégie de conquéte étatique du marché des annonces avec cependant une différence
non négligeable par rapport aux cas helvétique et francais étant donné la taille du pays et le profil de
son marché de consommateurs. Les journaux gratuits au Luxembourg sont capables d’apparaitre
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parce qu’il y a une masse critique de consommateurs potentiels situés au Luxembourg et dans les
régions voisines (particulierement celles situées dans les espaces francophones francais et belge). La
conquéte se veut étatique parce qu’elle vise a capter de marché des annonces a I’échelle du pays.
Elle permet au groupe Editpress dont les bases économiques sont surtout régionales, dans la région
sud du pays (La Minette) de proposer un support qui va mettre en relation un public présent dans
une aire métropolitaine transfrontaliere avec les annonceurs qui se situent essentiellement au
Grand-Duché. Cela lui permet donc d’accroitre ses ressources publicitaires. La presse gratuite grand-
ducale peut bénéficier de I'effet levier que représentent les actifs frontaliers. Jusque dans les années
2000, I'image du frontalier est quelqu’un travaillant au Luxembourg et consommant hors du pays.
Des études du STATEC et du CEPS/INSTEAD concernant les dépenses des salariés frontaliers au
Grand-Duché démontrent que ces actifs ne sont pas seulement une force de travail, mais également
des acteurs faisant fonctionner le commerce grand-ducal (Schuller, Zanardelli, 2002 ; Genevois,
Zanardelli, 2008) bien qu’il n’y ait aucun support médiatique/publicitaire qui puisse capter I’attention
de cette population. Vendre le journal gratuit aux annonceurs, c’est mettre en avant le public
résidant au Luxembourg (composé notamment de communautés étrangeéres nombreuses non
captées par les médias payants luxembourgeois et de jeunes Luxembourgeois se détournant de la
presse payante) augmentés de plus de 100 000 consommateurs francophones potentiels situés dans
la proche périphérie et bénéficiant des mémes niveaux de ressources que les populations
luxembourgeoises. L'espace fonctionnel transfrontalier présente une valeur marchande pour les
promoteurs de cette presse étant donné I'échelle réduite de I'Etat luxembourgeois et I'existence
d’un bassin de consommation trans-étatique réel.

L'implantation de la presse gratuite au Luxembourg s’organise selon des schémas proches de ceux
situés dans les deux autres pays. Elle montre encore une fois que les luttes des entreprises de presse
sont nationales et que la frontiére étatique est une limite a partir de laquelle s’organise les réactions
et les processus conflictuels pour gagner des marchés. Les acteurs dominants du capitalisme de
I’édition grand-ducale ont tout d’abord essayé de trouver un accord pour construire un gratuit a
I’échelle du pays pour fermer la porte a la venue de 20 Minutes ou de Metro. Une entente cordiale a
été recherchée entre les Messageries Paul Kraus qui disposent d’un réseau de distribution de la
presse payante dans le pays et les deux péles d’édition concurrents dans le champ journalistique
luxembourgeois : les Editions Saint-Paul, groupe détenu par I'Eglise catholique et proche du parti
chrétien-social CSV (Chréschtlech-Sozial Vollekspartei) et les Editions Editpress, organisées par une
fondation proche du syndicat ouvrier OGBL (Onofhdngege Gewerkschaftsbond Létzebuerg) et du
parti socialiste luxembourgeois LSAP (Létzebuerger Sozialistesch Aarbechterpartei). L'entente ne
fonctionne pas et la lutte entre les deux fréres ennemis de la presse luxembourgeoise va se
construire a partir de gratuits concurrents avec cependant une différence non négligeable. Editpress
ne dispose pas de la méme base de capital financier que Saint-Paul. Son titre phare, le Tageblatt, est,
en matiére de lecteurs (45 000 en 2012/2013 selon les chiffres de I'institut TNS llres 2013) et donc de
ressources publicitaires, trés en dega du titre historique des Editions Saint-Paul, le Luxemburger Wort
(173 000 lecteurs). La stratégie développée par Editpress depuis la fin des années 1990 afin de
maintenir I'entreprise d’édition au Luxembourg et la parole du Tageblatt dans I'espace public
luxembourgeois, a été une politique d’alliances internationales pour exploiter au maximum le
potentiel du marché des annonces situé au Luxembourg. La frontiére du Grand-Duché est dépassée
et préservée a la fois par le groupe de presse. Il s’agit d’'une ligne de fermeture et d’une ligne de
contact offrant des ressources non disponibles dans le pays. Il y a une logique de coopération
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internationale pour conquérir le marché luxembourgeois cloéturé des annonces. La stratégie
d’Editpress s’organise alors a I’échelle du pays et non plus principalement a I'échelle de la Région Sud
qui n’est plus suffisante pour assurer la survie du groupe. L’alliance d’opportunité avec I'étranger
doit permettre le maintien de la maison d’édition grand-ducale en-deca de la « frontiére du confort »
(Van Houtum, 2002) que constitue le liseré étatique. Il s’agit d’'une alliance en matiere de capitaux
pour émettre un titre nouveau sur le marché luxembourgeois, mais également d’une alliance sur les
savoir-faire et les contenus pour réaliser des économies d’échelle concernant la production. Il n’y a
pas de logique expansionniste luxembourgeoise au-dela de la frontiere. Ainsi, deux journaux
d’annonces sont créés, Lux-Post en 1998 avec le groupe belge Rossel et DeLux en 2012 avec les
propriétaires du Trierischer Volksfreund en Allemagne. Par ailleurs, un journal payant, Le Quotidien,
sort d’'un accord entre Editpress et le Républicain Lorrain en 2001. Enfin, un quotidien gratuit,
L’essentiel, est édité a partir de 2007 sur base d’une collaboration avec I'entreprise suisse Tamedia
qui édite le 20 Minutes Suisse. La stratégie de Saint-Paul a été d’organiser une riposte a cet accord
international visant a capter des parts de marché des annonces au Luxembourg avec la création
simultanée du gratuit Point 24 qui lui, est réalisé sur la base des compétences et des moyens
financiers propres a l'entreprise.

Cette concurrence sur les gratuits entre Saint-Paul et Editpress n’est jamais qu’un domaine
particulier ou se joue la compétition plus étendue entre les deux maisons d’édition pour conquérir le
potentiel publicitaire dans le pays, une lutte multimédia qui devient de plus en plus forte avec la
baisse d’intérét pour la presse payante, mais également la crise économique qui réduit la volonté des
annonceurs a payer des encarts publicitaires étant donné l'atonie des comportements d’achats
supposés en période de récession. Cette pression est d’autant plus forte au Luxembourg ou le
modeéle économique de la presse s’apparente plus a un systéme anglo-saxon qu’européen
continental avec une importance plus forte des ressources publicitaires dans la pérennisation des
entreprises de presse. Selon I'OCDE (2010), les trois-quarts des ressources des journaux grand-
ducaux sont liés aux rentrées publicitaires, un niveau comparable uniquement sur le marché
américain. Editpress et Saint-Paul sont engagés dans une partie d’échecs sur le marché des annonces
en proposant des produits différents. Ainsi, les deux éditeurs publient chacun un magazine de
télévision (Télécran vs Revue) et sont parties prenantes dans des radios différentes (DNR et Radio
Eldoradio vs Radio Latina). lls ont eu également le souci d’attirer des publics nouveaux du point de
vue linguistique pour s’adapter au profil toujours plus multilingue du pays sous l'effet de la
métropolisation. La presse luxembourgeoise dominante est en allemand avec la réalisation possible
d’articles en francgais dans ses pages lorsque les sujets concernent les pays francophones. Il s’agit
donc d’une presse pour un public bilingue, c’est-a-dire en grande partie un lectorat luxembourgeois.
Le journal frangais dominant le paysage de la presse grand-ducale jusqu’au début des années 2000
est I'édition luxembourgeoise du Républicain Lorrain qui, a I'instar de journaux dans d’autres espaces
transfrontaliers (Bourre, 1992), a développé un contenu adapté a un public situé de I'autre coté de la
frontiere. La politique d’association entre Editpress et Le Républicain Lorrain pour remplacer I’édition
grand-ducale du « Répu » par le journal Le Quotidien pour le marché luxembourgeois, s’accompagne
de I'apparition d’un journal francophone concurrent réalisé par le groupe Saint-Paul, la Voix du
Luxembourg qui disparaitra au bout de 10 ans d’existence en 2011. Les deux groupes mettent
également en place deux hebdomadaires concurrents pour capter le public lusophone résidant au
Luxembourg (Contacto vs Correio). Cette lutte entre les deux groupes principaux conduit également a
des alliances concernant I'impression de titres aux obédiences politiques différentes, mais qui
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s’inscrivent également dans des politiques d’alliances longue durée. Ainsi, le Létzebuerg Journal
associé au Parti Démocrate de tendance droite libérale (Burton, Drake, 2004 ; Meyer, 2011) et
rebaptisé Journal en 2012, sort des rotatives d’Editpress dont le titre phare, le Tageblatt, est marqué
a gauche. Les libéraux et les socialistes ont des visions politiques différentes concernant I'économie,
mais ils peuvent se retrouver sur les questions de société et établir des alliances contre des positions
différentes soutenus par le parti chrétien-démocrate plus conservateur sur le temps long. Ainsi, Paul
Schroell, le créateur du Tageblatt en 1913, appartient a la bourgeoisie libérale. Son titre permet
d’alimenter le débat de société dans I'espace public luxembourgeois concernant la place de I'Eglise
catholique auprés de I'Etat, un discours dans lequel les élites de gauche et leur public ouvrier
peuvent se retrouver. L’édition du Journal par Editpress en 2012 s’explique non seulement par une
logique économique de rentabilisation des outils de production (les centres d’impression
d’Editpress), mais également par la perpétuation d’alliance traditionnelle entre les forces politiques
et médiatiques libérales au sein de I'espace public grand-ducal qui se concrétise en 2013 avec une
coalition gouvernementale socialiste (LSAP), libérale (DP) et écologiste (les Verts).

La stratégie des groupes Editpress et Saint-Paul concernant la structuration du modele économique
des gratuits signale que le Luxembourg doit faire face au méme questionnement identitaire et
culturel qui se pose en Suisse avec cependant un traitement différent de la question étant donné une
échelle différente des deux pays et une différence importante en matiere de marché linguistique. La
Suisse est multilingue, mais les publics médiatiques de masse sont relativement homogenes avec une
langue allemande en Suisse alémanique a I’écrit, une langue francaise en Suisse romande et une
langue italienne dans le Tessin. Le public majoritaire au Luxembourg, les Luxembourgeois, comprend
le francais et I'allemand avec une préférence traditionnelle pour le langue allemande a I'écrit comme
le démontre la langue traditionnelle de Iécrit journalistique au Grand-Duché au cours du XX€ siecle si
on fait exception du Républicain Lorrain qui est paru en version allemande (France Journal) et en
version francaise a son démarrage dans les années 1960 (Hilgert, 2004). Par ailleurs, le francais est un
idiome central au Luxembourg. Il sert de lingua franca notamment dans les relations professionnelles
faisant entrer en jeu de grandes communautés nationales romanophones (Portugais, Francais,
Italiens, Belges) résidentes dans le pays, mais aussi les frontaliers venant des marges wallonne et
lorraine du Grand-Duché. Le frangais est un idiome central des échanges cosmopolites dans le
qguotidien métropolitain (Felhen, 2012). La stratégie langagiere adoptée par les deux groupes de
presse (Editpress et Saint Paul) a été diamétralement opposé. L’essentiel d’Editpress a eu une
stabilité centrée sur la langue frangaise : un quotidien francophone imprimé et s’appuyant sur un site
Internet bilingue francais-allemand en développement permanent (renforcement du versant
allemand sur la toile, création d’application iPhone, iPad...). Le produit Point 24 de Saint-Paul a
souvent changé entre 2007 et 2012 afin de toucher au mieux des publics fragmentés en
communautés langagiéres routinieres. Le gratuit définit par les éditions Saint-Paul a voulu séduire
des publics de niche nationale : les Luxembourgeois préférant la langue allemande, les Francais et les
Belges séduit par la langue frangaise, les Portugais mobilisés par la langue lusophone. Point 24 prend
d’abord la forme d’un journal bilingue francais-allemand, puis deux éditions séparées francais et
allemand auxquelles vient s’ajouter une édition portugaise qui disparait aprés quelques mois. Par
ailleurs, le journal ne dispose pas d’une identité numérique propre. En 2012, le lecteur de ce
quotidien est renvoyé directement sur le site Internet « plate-forme » du titre phare du groupe Saint-
Paul, le Wort. Cette lutte entre les deux gratuits luxembourgeois se termine fin 2012 avec la
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disparition du Point 24 suite a une restructuration de la politique générale du groupe Saint-Paul et le
souhait de renforcer sa présence sur le net.

Le regard d’Alvin Sold, ancien directeur d’Editpress pendant plus de 30 ans et toujours actif dans le
groupe en 2013, souligne que I'apparition du gratuit L’essentiel au Grand-Duché, lié au journal suisse
20 Minutes dont il reprend la couleur et la forme du logo (Cf. Illustration 4, p. 87), est avant tout lié a

un environnement conflictuel dans le marché grand-ducal de la presse.

lllustration 4. La parenté de L’essentiel avec 20 Minutes a travers le logo

minutes essentiel

Le passage de la frontiere pour obtenir I'appui financier et le savoir-faire helvétique n’est pas lié qu’a
un comportement d’agent économique rationnel. Il s’agit d’'une alliance opportune car le pays n’offre
pas les conditions d’expansion nécessaire étant donné un clivage identitaire au Grand-Duché et une
lutte paralléle des champs journalistiques et politiques sur des questions de société sur le temps
long. La lutte dans le champ journalistique n’est pas une question de capital économique, mais de
contestation (pour Editpress) et de préservation (pour Saint-Paul) d’une suprématie du capital
symbolique lié a I'espace public politique. Faire de I'argent n’est pas une finalité en soi ou du moins,
elle ne se justifie pas a elle-seule pour I'ex-dirigeant d’entreprise considéré. L’énoncé constatif de
I’'homme de presse pour dire la fracture culturelle au Grand-Duché est différente de celle employée
en Suisse ou les rédacteurs ont tendance a utiliser essentiellement des pronoms et adjectifs inclusifs
(nous, on) ou exclusifs (je, leur, eux).

La fracture identitaire luxembourgeoise s’inscrit dans un seul cadre territorial (le Luxembourg), dans
un espace journalistique singulier (le journalisme politique) et prend appui sur la place a accorder a
I’Eglise catholique au sein de I’Etat. Cela conduit Alvin Sold qui a occupé une position dominante dans
I’organisation de cette lutte grand-ducale a faire disparaitre les individualités (lui, ses collegues, ses
opposants) derriére les deux titres qui animent I'espace public médiatisé luxembourgeois sur le
temps long (le Tageblatt vs le Wort) et I'usage d’énoncés performatifs génériques signalant le
combat entre les deux titres (« Il faut »). Les journaux sont personnifiés. Alvin Sold produit un
discours rapporté du titre Wort qui signale une logique d’exclusion (si eux, c'est-a-dire nous) et une
riposte du Tageblatt qui n’est possible qu’a travers I'alliance capitalistique avec I’étranger au Grand-
Duché. Ces partenaires étrangers restent des étrangers. lls viennent pour I'argent alors que le
Tageblatt utilise I'argent issu de la collaboration pour lutter contre le Wort sur des questions
politiques. Ces étrangers n’apparaissent jamais dans une logique d’inclusions journalistiques. Alvin
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Sold n’évoque jamais de pronom ou d’adjectif inclusif (nous, nos) pour présenter les alliés étrangers.
Ces derniers se situent dans un autre monde avec lequel les relations sont finalement contractuelles
et symbolisées par le choix de pronoms et verbes signalant la distance pérenne qui structure la
stratégie des homo contractis (lls apportent ceci...nous apportons cela). Le montage de L’essentiel
avec le groupe suisse Tamedia s’explique donc avant tout selon ’lhomme clé de la maison Editpress
par la volonté de renflouer le journal de gauche du groupe (le Tageblatt) afin que ce quotidien puisse
disputer la suprématie de I'autorité discursive du journal de droite (le Wort) dont la dénomination
(«le prince ») signale la puissance du capital symbolique dans le champ journastique
luxembourgeois :

« L'idée de faire des journaux au Luxembourg, c’est une idée politique. Le Luxembourg n’a jamais
rien connu que des journaux politiques et comme ces journaux politiques ne peuvent pas vivre
seuls, de leurs seules forces, il faut créer autour (d’autres produits), dans la périphérie. (Il faut)
satelliser autour des journaux politiques de type Tageblatt. Le Wort est peut étre une exception.
Il faut satelliser des produits profitables ou faire d’autres activités profitables, sinon le journal
politique ne tiendra pas. »

« Le Tageblatt par son tirage et par sa capacité a convaincre des investisseurs publicitaires est
toujours tres fragile, donc il a besoin de satelliser autour de lui-méme des produits profitables et
la stratégie Saint-Paul était “Il y a un produit tres profitable qui est le Wort”, donc l'idée était
d’empécher le Tageblatt de mettre en place des produits profitables, d’ou toujours une riposte
avec une mission destructive. “Si eux”, c'est-a-dire nous (Editpress), “font L’essentiel, nous ferons
Point 24 et L’essentiel finira par disparaitre”, donc |3, c’est des contrefeux, “nous (Saint-Paul)
allumons des contre-feux”...alors dans leur position, c’est logique. Vous avez une machine comme
le Wort qui ramasse |'argent a la pelle et vous avez un voisin qui est tout petit (le Tageblatt), donc
le voisin commence a mettre en place des trucs profitables, “mais qu’est-ce qu’il fera de I'argent,
votre voisin ?” C'est-a-dire nous. Mais comme nous ne sommes pas une société capitalistique
dans le sens du terme, nous allons réinvestir notre argent pour développer notre Tageblatt, donc
nous allons renforcer notre capacité politique, polémique etc. Il faut nous en empécher alors
(Saint-Paul se dit) :“Qu’est-ce que je fais dans ce cas si I'autre a une bonne idée comme I'a pu
I’étre Lux-Post ?” je crée un contrefeu et cela a été essayé a plusieurs reprises par Saint-Paul et
nous, pour augmenter notre capacité de résistance a des initiatives inverses de ce type, ben il
vaut mieux avoir des partenaires solides, des partenaires qui ont un objectif clair, gagner de
I'argent ici, ils apportent du savoir comme nous en apportons, ils apportent des relations dans le
monde des affaires, nous aussi. Ce que nous avons fait est logique si on regarde notre point de
départ, ce que fait Saint-Paul est logique de la part de celui qui est le prince. »

La coopération entre Saint-Paul et Editpress n’est pas impensable selon Alvin Sold si I'on considére la
rationalité économique des dirigeants des entreprises de presse dans la situation tendue du marché
de la presse actuelle. Cependant, le temps verbal choisi pour exprimer une volonté et une capacité
opérationnelle, le conditionnel passé (« Nous aurions bien voulu », « Nous aurions pu ») assorti d’'une
liste a la Prévert des occasions manquées (Une imprimerie, une régie publicitaire, un site, un portail)
débouche irrémédiablement sur une incapacité liée a la vision divergente de la place de I'Eglise dans
I’Etat. Cette incapacité a collaborer n’est pas rattachée a des désaccords entre agents économiques.
Elle trouve sa raison unique dans un passé qui ne passe pas et une fracture idéologique centenaire,
celui de la séparation du champ religieux et du champ politique dans I'espace public grand-ducal. Le

88



Tageblatt et le Wort appartiennent a deux mondes sociaux luxembourgeois différents (la société
laique — la maison de I'Eglise) dont les interactions conflictuelles s’organisent autour de la place de la
foi catholique apostolique et romaine au sein du pouvoir étatique. Alvin Sold, homme du capitalisme
de lI'imprimé qui est a la base de toutes les relances du modele économique du Tageblatt depuis les
années 1970 ne peut finir sa réflexion qu’a travers un énoncé constatif incertain quant au
rapprochement des deux maisons (« ben ¢a changera peut étre un jour, je n’en sais rien ») :

« Nous aurions bien voulu coopérer avec le Wort dans bien des domaines, nous aurions pu
imaginer une imprimerie pour l'ensemble du pays, nous aurions pu imaginer une régie
publicitaire commune en Belgique, un site, un portail web pour I'ensemble de la presse
luxembourgeoise, un systeme de distribution unique pour tous les journaux, mais eux (Saint-
Paul), impossible. Je crois que la chose était impossible jusqu’a présent pour une seule et unique
raison et c’est une raison qui remonte a 1913. C'est I'une des revendications de base du
Tageblatt, c’est la société laique avec entre autre la séparation entre I'Eglise et 'Etat et comme
eux (Saint-Paul) sont une maison de I'Eglise...Ben ca changera peut étre un jour, je n’en sais
rien...les forces économiques...la réalité économique est ce qu’elle est. »

De fait, L’essentiel a réussi a s'imposer comme seul journal gratuit quotidien du pays depuis 2012.
Contrairement a la Suisse, cette situation monopolistique dans le segment des gratuits a conduit
jusgqu’a présent a accroitre des points de diffusion et non pas a les diminuer au début de I'année
2013. Le choix de ces derniers montre encore une fois combien la stratégie de diffusion du gratuit
s’inscrit dans la lutte longue durée et idéologique entre le Tageblatt et le Wort. Les deux espaces de
diffusion nouveaux avec la disparition du Point 24 sont liés aux conflits entre Editpress et Saint-Paul.
Le premier est une chaine de station essence ol Saint-Paul avait demandé un droit d’exclusivité pour
la diffusion de son gratuit Point 24 ; I'accord devenant caduc avec la disparition du titre, le
fournisseur de carburant et L’essentiel ont pu se rapprocher. Le deuxiéme lieu se situe dans une
chaine commerciale luxembourgeoise qui avait refusé de diffuser les deux titres pour éviter de
rentrer dans le conflit entre les deux maisons d’édition. Par ailleurs, comme le signale Emmanuel
Fleig, directeur de L’essentiel, la clientele de ce magasin ne correspond pas nécessairement au public
cible de la presse gratuite. Cependant, la disparition du concurrent Point 24 ne signifie pour autant la
fin de la lutte face au Wort qui reste le premier journal du pays avec 173 000 lecteurs quotidiens de
plus de 15 ans en 2013 contre 134 000 pour L’essentiel. Le journal gratuit touche 30 % des lecteurs
de plus de 15 ans alors que le journal payant des éditions Saint-Paul capte 39 % des résidents grand-
ducaux du méme groupe démographique. Il y a donc des parts de marché publicitaire a contester au
Wort. Il est intéressant de noter qu’Alvin Sold signale une lutte entre deux titres qu’il nomme le
Tageblatt et le Wort alors que le directeur de L’essentiel issu de la place financiere luxembourgeoise
n’évoque pas le titre qu’il dirige pour exprimer la lutte face au Wort, mais des pronoms inclusifs
(nous, on) face au titre phare de la maison Saint-Paul comme si L’essentiel en tant que titre n’avait
pour I'ex-manager de la finance qu’une valeur capitalistique qui s’exprime a travers un collectif
entrepreneurial censé représenter les strateges et les salariés. Comme Alvin Sold, Emmanuel Fleig
présente une distance entre la maison luxembourgeoise Editpress et les alliés helvétiques bien que
L’essentiel soit un journal helvético-luxembourgeois. Il distingue un « nous » inclusif luxembourgeois
face a une « Suisse » ol il y a 20 Minutes. Cela est normal étant donné que c’est le manager financier
a la téte du titre qui parle pour distinguer des marchés capitalistiques grand-ducal et suisse mis en
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mot avec des termes anglo-saxons (leader, gap). Le titre L’essentiel est totalement absent du discours
dans la comparaison effectuée. Le seul gratuit apparaissant est celui qui n’existe plus (Point 24) :

« Le fait que Point 24 disparaisse nous a facilité I'implantation dans les centres commerciaux X, ce
qui nous permet de toucher une clientéle complémentaire a celle que nous touchions déja. La
sociodémographique des lecteurs (présents dans le centre commercial X) le matin était pas
forcément la plus intéressante pour nous, mais dans la mesure ol on estime devoir rivaliser avec
le Wort qui a une population un peu plus agée (c’est intéressant). Méme si c’est pas notre coeur
de cible, distribuer chez X, ¢a peut nous aider a ¢a dans la matiére. »

« La disparition de Point 24 va nous permettre certainement de rationaliser une partie de la
distribution puisque il y avait un certain nombre de points que nous livrions parce que Point 24
était également présent dans ces endroits-la et on est en train de revoir d’'une maniere global
notre réseau de distribution et peut-étre supprimer les endroits ol on distribuait moins de 5, 10,
15, 20 exemplaires. Bon, sur un réseau de 1 200 points de distribution actuellement, on va peut-
étre en supprimer entre 50 et une soixantaine. Globalement je pense pas qu’on va réduire
fondamentalement le réseau. La grande différence entre nous et la Suisse, c’est que 20 Minutes
(en Suisse) est leader sur son marché non seulement chez les 15-34, mais au niveau de la totalité
de la population, ce qui n’est pas encore notre cas. Nous sommes leader chez les 15-49 ans qui
est notre cceur de cible, si nous intégrons les frontaliers, la aussi nous sommes leader, mais par
contre sur la population résidente luxembourgeoise a partir de 15 ans, le Wort a encore une
audience de 39% alors que nous sommes a 30, donc on a toujours un gap qui nous sépare et on
souhaite véritablement combler ce gap, donc ne pas optimiser la distribution, mais essayer d’étre
présent partout. »

Les efforts d’expansion toujours présents dans le pays laissent également poindre une concurrence
avec le groupe Saint-Paul et le Wort qui n’est pas terminée. Le titre gratuit est bloqué dans la capitale
du pays (Luxembourg-Ville) alors qu’il s’agit du foyer de lectorat offrant le plus de valeurs en matiére
de pouvoir d’achat. La disparition du Point24 n’a pas permis d’ouvrir d’avantage le poéle
métropolitain a L’essentiel qui ne dispose que d’une vingtaine de boites de diffusion situées
principalement dans I'hyper-centre. Deux zones clés sont bloquées par la municipalité en 2013 : les
quartiers résidentiels du centre ou I'on trouve des populations a forts revenus et les deux zones
d’emploi majeures de la ville (le plateau du Kirchberg ol se trouvent les institutions européenne et la
Cloche d’Or, zone d’activité en expansion). Il est a noter que le centre d’édition Saint-Paul et le Wort
gu’il produit est le quotidien de la capitale a I'attention de tout le pays alors que L’essentiel est un
journal émis depuis le sud du pays et porté par la maison eschoise Editpress. Le seul journal gratuit
du pays semblerait avoir une progression limitée dans le coeur métropolitain étant donné une rivalité
territorialisée entre les deux maisons d’édition sur le temps long. Ainsi, le quartier de la Cloche d'Or
ou se situe la Maison d’Edition Saint-Paul ne disposerait selon L’essentiel que d’une boite de diffusion
du quotidien gratuit dans I'espace public malgré les milliers de salariés présents sur place.

Par ailleurs, contrairement a 20 Minutes en Suisse et en France, L’essentiel ne se pose pas la question
de la sous-traitance du personnel pour faire des économies. Cela se justifie par la taille du pays dont
I'actualité intégrale a pu étre traitée dés le départ avec une seule rédaction. La presse grand-ducale
contrairement aux presses frangaises et helvétique, qu’elle soit payante ou gratuite, est une presse
de resserrement des échelles entre I'international, le national et le local. Les grands titres de la
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presse luxembourgeoise, Wort, Tageblatt, sont a mi-chemin entre les titres de la presse nationale qui
veulent s’adresser aux élites du pays et les journaux de la PQR dans les grands pays comme la France.
lls sont méme plus internationaux que les titres de la presse nationale d’Etat de plus grande taille en
structurant un « chemin de fer » ou l'actualité internationale est mise en avant par rapport a
I'actualité nationale ou l'actualité quotidienne peut étre assez limitée. Mais, cette presse met
également en avant dans les pages locales, le non-événement communal de la petite association et
les avis mortuaires des populations résidentes. Cette presse payante demande donc une somme de
correspondants a I’étranger, mais également dans les différentes régions du pays si elle veut assurer
sa fonction de presse « glocal », c’est-a-dire une presse répondant sur la durée aux attentes de son
lectorat plus ouvert que la moyenne sur |'actualité internationale et soucieuse de savoir ce qui se
passe a sa porte avec des distances culturelles pérennes entre les différentes petites régions
luxembourgeoises (Sud, Centre, Moselle...) et la mosaique des communes qui se trouvent au sein de
chaque région. Il y a donc un potentiel d’'implosion de la force de travail localisée dans le pays et
délocalisée hors du pays alors que la base absolue du lectorat est relativement limitée. Cependant, la
presse quotidienne gratuite quel que soit le pays, s'intéresse aux espaces métropolitains et a son
actualité. Le Luxembourg ne dispose que d’un espace métropolitain centré sur sa capitale politique
et économique (Luxembourg-Ville) et couvrant une grande partie du pays et des marges frontaliéres
voisines. La force de travail du gratuit L’essentiel dans cette configuration ne requiert donc qu’une
seule rédaction unifiée et réduite (une vingtaines de rédacteurs) évacuant le travail international
grace a une reprise des informations des agences de presse, ignorant le non-événement tres local et
s’appuyant sur des transferts de contenus de la rédaction lausannoise de 20 Minutes Suisse
concernant des rubriques exportables comme par exemple les sujets « Tendance/Style de vie ».

Le bassin de lecteurs du titre luxembourgeois est transfrontalier. Cependant, il est centré sur le
Grand-Duché. Une logique d’expansion du titre au-dela de la frontiére du pays est impensable dans
la configuration actuelle car les managers du capitalisme de I’édition appréhendent les marchés de la
presse en bloc étatique. Cela implique donc la mise en place consécutive d’une force de travail
capable de s’intégrer dans ce bloc en lien avec un marché des annonces nationalisées. Ainsi,
Emmanuel Fleig, portant un regard sur une expansion transfrontaliere au-dela du Grand-Duché
raisonne a partir de I'échelle hexagonale « France » avec des nceuds métropolitains particuliers
(Metz, Nancy) pour des annonceurs nationaux. Réfléchir a une expansion en France pour le manager
de L’essentiel consiste pour lui a établir un énoncé constatif s’appuyant sur le discours rapporté du
gratuit numéro 1 en France et qui porte le méme nom que son allié suisse (20 Minutes) ; un énoncé
qui met en avant la complexité scalaire du développement de la presse gratuite qui ne repose pas sur
I"annonceur régional, mais sur le publicitaire national comme d’ailleurs la presse régionale francaise
(via la PQR66). La limite géographique qui structure la stratégie économique est la frontiére
étatique :

« Je pense que la France est déja dans une situation économique pas facile. Est-ce qu’on peut
s’attaquer a un département ou a une région ? C'est la question, en sachant que bon nombre de
budgets, sont des budgets nationaux décidés a Paris et c’est un peu toute la stratégie de
20 Minutes France d’avoir distribué I’édition nationale dans une quarantaine de villes, non pas
pour offrir un contenu rédactionnel local, mais tout simplement pour planter un drapeau a Metz

By

ou par exemple a Nancy et dire: “Eh bien commercialement, nous couvrons également un
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lectorat 1a” et les marques (présentes sur le territoire national) seraient prétes a investir dans ce
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domaine-la, méme si, la densité de journaux distribués est faible. 20 Minutes France, Edition
Nationale, comme par exemple celui distribué en gare de Thionville, ce n’est pas pour toucher
I’'annonceur régional, mais c’est pour pouvoir dire a des annonceurs nationaux que la diffusion est
nationale, donc lutter un peu avec la PQR66 qui est ce regroupement commercial de la presse
régionale et qui offre aux annonceurs moyennant un tarif assez élevé une diffusion sur la totalité
des journaux régionaux frangais. »

Par ailleurs, les acteurs de la presse gratuite francaise, suisse et luxembourgeoise développent une
indifférence, une incompréhension, voire une différenciation par rapport a la production
journalistique voisine et inscrite dans le champ de la presse gratuite dans les pays voisins.

4.2.2 Le rapport aux gratuits étrangers proches : I'indifférence et la différenciation

Les gratuits situés dans le méme espace métropolitain et disponibles au-dela de la frontiere étatique
ne sont pas cités par les acteurs rencontrés comme des concurrents potentiels. lls se situent dans
d’autres espaces concurrentiels et informationnels dont il ne faut pas s’inquiéter. Le gratuit fait dos a
la frontiére. Les groupes de presse située dans le segment de la presse gratuite n’ont pas de volonté
de passer le liseré étatique. Les positions du groupe belge Rossel et de 20 Minutes France, sont
particulierement intéressantes en la matiere. Le regard des hommes de presse suisses et
luxembourgeois face au 20 Minutes France montre quant a lui que les produits ne sont pas mis dans
la méme catégorie. |l y a une distance pour eux sur ce qui fonde les normes du métier qui ne sont pas
les mémes d’un pays a l'autre.

La Belgique dispose d’un seul gratuit, Metro, qui appartient conjointement au groupe francophone
Rossel et a I'entreprise néerlandophone Concentra. Il ne s’agit pas de la marque Metro International
de Kinnevik. Le groupe suédois n’avait pas déposé de droit au Royaume de Belgique et les deux
entreprises belges se sont associées pour monter un journal portant le méme nom sans devoir
acheter la marque pour le territoire étatique en prétextant I’existence d’un ancien titre belge portant
un nom équivalent. Rossel est présent sur les territoires métropolitains transfrontaliers centrés sur le
Luxembourg et Lille en France. Il possede avec Editpress le journal d’annonce Lux-Post au Grand-
Duché et se trouve étre propriétaire de La Voix du Nord a Lille en France. Cependant, Rossel n’a pas
d’alliance avec des groupes d’éditions étrangers proches de la frontiere belge autour de son titre
Metro. Cela aurait signifié une conflictualité juridique avec le Metro francais présent a Lille et
appartenant a TF1 suite aux droits cédés par Kinnevik, voire un conflit du méme ordre au
Luxembourg ou se situe le siege européen de Metro International. De fait, le Metro belge distribué
notamment a partir du réseau ferroviaire du pays, arrive au Luxembourg via les lecteurs qui le
laissent derriere eux en venant d’Arlon ou le titre est disponible. La méme situation doit se trouver a
Lille avec les trains venant de Kortrijk et Tournai. Mais il s’agit d’'une diffusion par défaut qui ne
représente pas d’intérét monnayable pour le titre belge au méme titre que les exemplaires de
L’essentiel luxembourgeois que I'on peut retrouver jusque Bordeaux via les numéros laissés dans les
rames des TVG.

20 Minutes France ne s’intéresse pas non plus a la diffusion sur les marchés étrangers. Le titre

fonctionne a partir des annonceurs nationaux. L’'arrivée sur les marges du pays, que se soient a
Thionville en Lorraine ou a Annecy en Savoie, ne se fait pas dans I'optique de captation des marchés
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luxembourgeois et genevois respectifs. Il s’agit simplement d’une politique de couverture optimale
du territoire étatique pour mobiliser davantage encore les annonceurs qui prennent des décisions
depuis Paris. L'expansion transfrontaliére entrainerait une conflictualité juridique en Suisse étant
donné que Tamedia dispose de la marque 20 Minutes pour le marché helvétique et qu’il semble peu
envisageable que de deux titres concurrents puissent porter le méme nom. Le probleme ne se
poserait pas en Belgique ou il n'y a pas de titre 20 Minutes. Les remarques du directeur de la
Rédaction de 20 Minutes France, Acacio Pereira, montrent bien que I'agenda de son journal n’est pas
d’aller a la conquéte de I'Europe proche. Etant a Paris, les frontiéres de la France sont lointaines et
ceci conduit de fait a un non-savoir (« je sais pas ») signalant une non-pertinence de I’'expansion
transfrontaliere et ce notamment d’'un point de vue commercial. Le plus important pour Acacio
Pereira dans le temps difficile que traverse toute la presse gratuite francaise en 2013 consiste a
redéfinir le modéle économique sur une base France et ce notamment a travers la fusion des équipes
du web et du print :

« (Des lecteurs résidant en Suisse et en Belgique ?), ¢ca existe sans doute, mais je ne sais pas du
tout, peut-étre que les gens de Lille pourront vous dire, mais je doute parce qu’on a aucun moyen
de vérifier cela sauf si on avait éventuellement des courriers de lecteurs belges. Alors c’est vrai
que (peut-étre) sur le site (Internet)..mais, je sais pas si on a des commentaires venant de
Belgique. J'ai jamais vérifié, mais il faudrait demander a notre équipe de Lille, peut-étre qu’ils ont
une réponse ou pas, moi, je suis incapable de vous le dire. »

« (Le trafic Internet frontalier sur le site 20 Minutes France ?) Je sais pas, je sais pas d’ailleurs s’il y
a forcément moyen (de savoir) mais, je sais pas si on cherche a le savoir. Je pense que c’est pas
(important) du point de vue de nos commerciaux, parce que c’est un journal gratuit, ne I'oublions
pas, je pense pas que ce soit pour eux une stratégie, par exemple une stratégie du marché
publicitaire dans le nord, mais je sais pas. »

« (Le renforcement du web, pas une incitation a faire des éditions plus calées sur les besoins des
Belges, des Luxembourgeois, des ltaliens... ?) Trés franchement maintenant, ce n’est pas notre
priorité. Alors peut-étre qu’on a tort de ne pas y penser, mais pour I'instant, on n’est pas obnubilé
par ¢a, clairement. Mon souci, c’était de faire en sorte que la fusion (print-web), se fasse le moins
mal possible et pour I'instant, ¢a se passe pas trop mal, on est a 22 jours du début de la fusion et
on s’est pas chopé une greve, c’est bon signe. Mais, je me suis pas dit : “Je vais profiter de la
fusion pour faire plus de papiers pour attirer nos lecteurs belges et luxembourgeois”, voila, mais
peut étre qu’un jour, on en parlera, mais ce n’est pas notre priorité d’aujourd’hui. On doit faire en
sorte que la fusion se passe bien et faire attention a nos co(its parce que sinon on risque de se
retrouver dans la mouise comme tous nos confréres par ailleurs. Nous, on essaye de faire
attention a priori. Je fais tres attention aux codts, je fais trés attention aux déplacements pour
éviter de faire trop de frais parce que voila, on est dans une situation ou on fait attention a tout
ce qu’on dépense quoi, c’est la crise. Notre pression est la, mon souci est de préserver les emplois
parce que je pense que j'ai besoin de tous les journalistes pour faire un bon journal et donc pour
préserver mes emplois. Je fais attention a mes colts. On n’est pas clairement aujourd’hui dans
une stratégie de développement par exemple des éditions. Notre souci prioritaire est de faire
attention aux dérapages. »
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L'attitude des rédacteurs et des responsables commerciaux concernant les concurrents de leur titre
gratuit montre que les gratuits situés juste de I'autre c6té de la frontiére ne sont pas des adversaires.
lIs sont hors champ, méme s’il porte la méme marque. Le discours développé s’appuie sur une
comparaison distanciée générale introduite par I'image et la valeur identitaire que I'on associe aux
journaux pensées comme une marque s’adressant a des consommateurs. Silvio®, la trentaine,
commercial a 20 Minutes Suisse romande, produit un discours constatif faisant émerger un collectif
helvétique (« 20 Minutes en Suisse », « nous », « on ») rattaché a un public « trés trés pointu » face a
20 Minutes France qui recherche a mobiliser tous les Frangais :

« L'image du 20 Minutes en France et I'image du 20 Minutes en Suisse n’est pas du tout la méme,
mais pas du tout, du tout, du tout, la méme, pour plusieurs raisons...une de ces raisons est le
marketing, on a pas du tout le méme marketing. Nous, on a une cible, trés trés pointue en termes
marketing et la France n’a pas du tout ce focus sur la cible des jeunes, actifs, urbains, c’est celle
qgu’on appelle nous, jeunes, actifs, urbains, c’est les 15-34 ans, au minimum étudiants, au mieux
employés qui habitent plutdét dans la ville. lls [20 Minutes France] ont un marketing qui est
beaucoup plus large parce que eux cherchent a toucher finalement I'ensemble des Frangais pour
avoir un niveau d’audience intéressant. »

Notons par ailleurs que les médias gratuits situés au-dela de la frontiere étatique ne sont jamais
considérés par les rédacteurs quand on leur demande quels sont leurs concurrents. Ainsi, en 2012, a
L’essentiel, lorsque les réunions de rédaction du print se tiennent, le rédacteur en chef ouvre
toujours les débats par une lecture commentée et rapide de son opposant national, Point 24 et
jamais de 20 Minutes France présent en Lorraine ou de Metro présent a Arlon. Les autres journalistes
feuillettent en méme temps que lui ce concurrent national. La critique se fait sur des questions
d’infographie sur lesquelles les journalistes présents n’ont pas la maitrise, mais aussi sur les
guestions plus journalistiques ou I'on voit qu’indirectement la critique du concurrent est également
un moyen de cadrer ce qui, par opposition, doit étre attendu de la part d’un journal de qualité,
L’essentiel.

4.3 L’échelle étatique : I'interaction optimale avec les annonceurs publicitaires

La lutte entre les entrepreneurs de presse précédemment exposée s’est faite autour de la captation
de parts de marchés publicitaires a I'échelle des Etats par des acteurs s’appuyant précédemment sur
des espaces régionaux avec leurs quotidiens originels et payants (Editpress dans la Région Sud du
Luxembourg avec le Tageblatt, Ouest France dans le Grand Ouest frangais, Tamedia en Suisse
alémanique). Cette stratégie des acteurs de la presse épouse I'organisation spatiale des grands
marchés publicitaires déterminés par les services commerciaux des grands groupes industriels et de
services ainsi que les agences de communication au service de ces conglomérats économiques. La
presse gratuite permet de rapprocher les agents économiques rationnels de I'entreprise de presse et
du marché publicitaire. Cette interaction n’existe que par I'existence d’'une consommation attendue
de biens et de services payants de la part du lecteur comme cela se retrouve dans tous les secteurs
économiques de la gratuité (Anderson, 2009).

5 Prénom fictif.
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Cependant, la consommation de services et de biens manufacturés ne repose pas que sur les besoins
fonctionnels des populations. Elle s’appuie également sur des données d’ordre psychologique qui
tiennent du plaisir (Rochefort, 2001). L’échelle étatique apparait pertinente pour établir des
collaborations entre les entreprises de presse et les annonceurs car c’est I’échelle de consommation
optimale qui permet de toucher le plus grand collectif avec un seul discours unificateur, celui de la
nation. Les publicitaires considerent le public d’annonce comme des masses sédentarisées dans des
Etats-nation particuliers avec une perception moyenne des comportements d’achats dépendant de
données rationnelles économiques (pouvoir d’achat, organisation....), mais également des données
d’ordre culturel comme la valeur accordée a certaines marques ou encore a la provenance nationale
de certains produits. La force des valeurs culturelles n’est pas neutre dans l'organisation du
marketing et par conséquent dans l'interaction entre les acteurs du marché des annonces et ceux de
la sphere médiatique. Ainsi, comme esquissé précédemment a travers les propos du rédacteur en
chef de 20 Minutes Genéve, Philippe Favre, la force imaginée du « Made in Germany » et du « Made
in Japan » en matiére automobile auprés des consommateurs de Suisse alémanique et la dévaluation
paralléle percue des voitures italiennes qui rouillent sur catalogue, a des impacts sur la position des
cadres dirigeants de Tamedia a Zurich quant a la promotion des voitures italiennes et frangaises dans
le journal qui se veut atteindre un marché national. C'est le Romand, Philippe Favre, pris dans une
communauté imaginée de consommateurs francophones, culturellement plus ouverte aux
constructeurs automobiles d’Europe du Sud, qui est porteur d’'une parole de promotion de ces
marques dans les pages du journal. La marque 20 Minutes qui se veut nationale dans chaque pays
permet généralement de relier les marques des grands annonceurs avec les valeurs d’un public
national sauf si ce dernier se situe a cheval sur deux grandes aires culturelles comme c’est le cas en
Suisse.

Par ailleurs, les acteurs du marketing influencés par la perception des consommateurs vont eux-
mémes adapter la maniére de présenter leur produit pour des publics nationaux. lls essayent de
trouver dans le patrimoine identitaire des communautés imaginées nationales des éléments
d’accroche qui peuvent influencer les comportements d’achat. Ainsi, certaines chaines
d’alimentation discount allemandes présentes a I'échelle de I’Europe veulent apparaitre comme une
marque helvétique en Suisse en accolant le nom du pays a leur marque ; la marque « Suisse »
conférant un gage de qualité utile pour I'image des produits discount traditionnellement pensés
comme bon marché, donc potentiellement d’un niveau qualitatif pas trés élevé et non attractif pour
un public helvétique aux attentes hautes. Les marques ont le souci de se nationaliser pour se fondre
dans un ensemble imaginaire des valeurs nationales. Dans le méme ordre d’idée, une grande marque
de restauration rapide présente dans toutes les villes européennes va adapter certains de ses
produits et la publicité de ses produits a des communautés nationales bien précises pour mobiliser
des marchés de niche. Ainsi, le MXX-baguette est présent et valorisé sur le marché national francais
alors que ce produit est absent du proche Luxembourg inclus dans I'imaginaire culturel allemand
pour lequel la baguette serait trop exotique. Les annonceurs participent a reproduire ainsi les
imaginaires nationaux et les frontiéres mentales qui épousent souvent les frontiéres étatiques sauf
pour les petits marchés étatiques qui sont annexés dans de plus grands ensembles nationaux comme
par exemple le Luxembourg situé dans le marché allemand de la restauration rapide.

Au-dela de la prise en compte des données culturelles nationales dans la définition d’une
communication publicitaire, certains annonceurs sont également contraints par une reglementation
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étatique. La frontiere n’est pas normative uniqguement d’un point de vue identitaire, mais également
d’un point de vue réglementaire. La puissance organisationnelle de I'Etat cédée au niveau européen
dans la plupart des produits afin d’organiser le marché unique européen et faciliter les flux
commerciaux a l'échelle de I'UE, reste prégnante dans un domaine clé: les services de
communication. De fait, comme le signale Dupuy (2002), les réseaux et leurs promoteurs n’ont pas
vocation a respecter les frontieres, mais a les dépasser pour connecter toujours plus de personnes et
rendre leur modéle économique toujours plus performant en maximisant des opportunités
d’échange entre leurs utilisateurs. Cependant, la gestion des réseaux se fait toujours par zonage. Il y
a une gestion radioconcentrique de I'espace dans lequel la force étatique joue un réle déterminant :
I'accord pour le développement des réseaux dans le territoire qu’il controle. Ce cadrage peut
également constituer une rente pour les opérateurs de services comme cela a été révélé avec la
condamnation européenne des accords entre groupes en charge de la téléphonie mobile sur le
territoire francais. La disparition de la rente ne peut venir qu’avec I'apparition d’un nouvel entrant
sur le marché étatique. Le cadrage étatique des marchés de la téléphonie mobile imposé par la
puissance publique interdit donc la mise en place de stratégie transfrontaliére de la part de ces
acteurs. La frontiere constitue donc une limite du confort (Van Houtum, 2002) qui sert a stabiliser les
luttes économiques pour les acteurs du marché. Elle peut également constituer une zone de contact
(Ratti, 1993). Cependant, pour les agents économiques rationnels des annonceurs et de la presse
gratuite, la frontiére est surtout une ressource dans sa fonction de cloisonnement de I'espace. Il est
possible également de dire que ce n'est méme pas toujours une ressource, mais une ligne de
partition spatiale intégrée dans lidentité des entrepreneurs et dont le dépassement rare, est
toujours pergu comme une excroissance intéressante, mais finalement pas importante.

Comprendre les conditions de production de la presse gratuite dans les aires métropolitaines
transfrontalieres de Luxembourg, Genéve et Lille, suppose de saisir la maniére dont s’organise le
rapport entre les entreprises de presse et les annonceurs. En fonction du contexte particulier de
consommation et de I'organisation du marché des annonces, il apparait que la frontiére étatique
peut étre dépassée, mais en méme temps solidifiée en fonction du marché publicitaire et de la
situation économique de la presse gratuite. |l apparait a travers les trois cas d’étude que la
pérennisation de I'entreprise de presse conduit de facto a une fermeture accrue de la frontiere
économique des Etats. Le bassin des annonceurs peut difficilement dépasser la limite étatique. Le
role fondamental de cette frontiere comme une limite clé du modeéle économique de la presse
gratuite est liée a trois dynamiques concomitantes a I'intérieur du marché des annonces : I’évitement
international, I’étouffement local, I'entendement national.

4.3.1 L’évitement international : cannibalisme et stabilisation des ententes

L’évitement international consiste pour les grands annonceurs qui font vivre le gratuit a organiser
une stratégie publicitaire qui ne passe pas les frontiéres nationales. Avant de présenter cette donnée
fondamentale de I'organisation du marché publicitaire en zone métropolitaine transfrontaliere, il est
important de mesurer ce que représente ces grands annonceurs pour le journal gratuit et quelle est
la physionomie spatiale et humaine des interactions entre les annonceurs et les commerciaux situés
dans les journaux gratuits. Cette présentation permet de mesurer comment le systéme
interactionnel en place conduit a une structure tres hiérarchique du modéle économique de la presse
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gratuite dans les aires métropolitaines considérées, mais également I'importance des données de
cadrage culturel (culture d’entreprise et identité nationale).

Pour les acteurs commerciaux rencontrés dans les trois journaux gratuits, le modeéle traditionnel de
ce média repose sur la présence de 20% des annonceurs qui représentent 80% des ressources
publicitaires. Ce cinquieme des annonceurs fait la promotion de produits rattachés a des grands
groupes industriels développant des politiques publicitaires nationales et internationales pour des
publics de masse comme par exemple la grande distribution, I'ameublement et les constructeurs
automobiles. La structuration de I'équipe commerciale de L’essentiel et les fonctions dévolues a
chaque acteur présent refléte cette organisation pyramidale du marché des annonces et I'existence
de niches qui constituent des rentrées d’argent importantes (automobile/habillement) ou des
moyens financiers supplémentaires qui possédent un potentiel. Les 80% d’annonceurs qui ne
rapportent que 20% de ressources publicitaires ne doivent pas étre négligés car la stabilité de
I'entreprise peut étre remise en cause sans cette part de fonds périphériques. Pierre®, Francais, la
guarantaine, commercial a L’essentiel, décrit ainsi I’organisation de I’équipe dans laquelle il se situe :

« Notre responsable commerciale, elle s’occupe plutdt de ce qu’on appelle les grands comptes,
vous avez (ensuite) Charel qui va plutot s’occuper de tout ce qui est institutionnel, je veux dire les
institutions luxembourgeoises, que ce soient les ministéeres (comme) le ministére de la santé. On
a eu, y a pas longtemps une information sur le dépistage du diabete. Aujourd’hui, c’est la lutte
contre le sida. Charel s’occupe également du secteur allemand. Vous avez aussi Evelyne qui
s'occupe essentiellement du secteur automobile/habillement au Luxembourg et vous avez
Jacques qui va s’occuper plus de la partie on-line, du web et Antoinette qui, elle, va s’occuper plus
de ce qui est emploi et immobilier ici, au Luxembourg. »

La stabilité de I'entreprise de presse repose sur une segmentation des roles trés précise avec une
concordance sommitale entre la responsable de I'’équipe et les annonceurs qui rapportent beaucoup
(les grands comptes). Dans la culture d’entreprise, les chefs parlent aux chefs. Mais des données
culturelles plus générales sont également essentielles pour certaines interactions commerciaux-
annonceurs. Ainsi, Charel’, seul Luxembourgeois du groupe de commerciaux, est-il chargé d’assurer
les liens commerciaux avec le seul secteur publicitaire ol domine les Luxembourgeois au Grand-
Duché, c’est-a-dire les institutions publiques. A travers sa maitrise de la langue et du systeme
politico-administratif luxembourgeois, c’est la personne la plus a méme d’assurer I'établissement
d’une confiance profitable pour les rentrées budgétaires du journal. Mais Charel, en tant que
Luxembourgeois, parle également allemand couramment. Sa compétence linguistique et sa
connaissance de la culture commerciale allemande est mobilisée pour développer les réseaux de la
confiance sur ce secteur national, une compétence grace a laquelle le commercial doit convaincre
I'annonceur allemand de le suivre sur les chemins de la diversification nationale du public, ce qui
n’est pas nécessairement dans la culture économique de ce dernier. Charel signale avec ses mots,
I'importance de I'idéologie nationale dans une interaction avec I'annonceur allemand. Ce sont des
communautés non-allemandes et non-situées sur le territoire national allemand qui s’invitent dans le
débat commercial avec I'annonceur outre-Mosellan. Il est intéressant de noter que Charel, sans
nécésairement y avoir pensé, utilise un énoncé métaphorique qui s’inscrit en phase avec la

6 Prénom fictif.
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reproduction évolution de la nation allemande. Il utilise un discours performatif dans lequel il
apporte du « sang neuf » au représentant d’une nation construite sur le droit du sang et dont la base
fondamentale est la pratique de la langue allemande. Mais I'annonceur allemand marque une crainte
face a cette transfusion sanguine proposée car il s’agit d’'une hémoglobine allogéne située au-dela de
la frontiere physique et mentale du monde germanique comme le dit Charel :« Il est lui-méme
réticent parce que lui, il veut étre en Allemagne dans un journal en allemand ». C'est un sang neuf
extraterritorial et hors de la germanophonie que I'annonceur ne veut pas nécessairement. Charel
établit alors un métadiscours qui permet de replacer I'interaction commercial-annonceur dans le
champ de I'’économie (« je pense qu’a 4 800 euros la page, il veut savoir ») ou finalement la confiance
doit s’établir. Cependant, cette relation reste en définitive teintée par la force du « nationalisme
banal » (Billig, 1995) allemand. Le commercial mobilise une anaphore lexicale tautologique qui ancre
I’annonceur au sein d’une communauté culturelle a laquelle il ne peut échapper (« la fidélité de
I"annonceur germanique, elle est fidele »).

« Je vais convaincre le client (allemand) ou l'informer en tout cas, du succeés que nous avons
aupres des Luxembourgeois, des étrangers résidant au Luxembourg et de toutes les personnes
qui consomment les média en langue francgaise, donc (je vais) lui apporter du sang neuf dans sa
clientéle déja allemande et déja luxembourgeoise, donc c’est un plus que je lui apporte. Mais il
est lui-méme réticent parce que lui il veut étre en Allemagne dans un journal en allemand. Je
pense qu’a 4 800 euros la page, il veut savoir un petit peu de quoi le journal parle avant
d’annoncer dedans et c’est pour ¢a qu’il faut faire cette confiance, par contre quand cette
confiance est faite, la fidélité de I'annonceur germanique, elle est fidele. »

L'importance du lien entre les commerciaux et les annonceurs ainsi que la hiérarchisation des
relations entre I'entreprise de presse et le monde de la publicité s’accompagnent d’un clivage
géographique marqué dans les cas francais et helvétique. Les interactions spécifiques commerciaux-
annonceurs dans les contextes lillois et genevois sont symptomatiques d’une géographie étatique du
pouvoir économique dans l'entreprise industrielle et I'entreprise de presse. A I'heure de la
globalisation des marchés, les capitales économiques des grands Etats polarisent les relations
commerciales s’adressant au marché étatique. Le marché de la publicité est I'un de ceux a travers
lequel on peut mesurer l'organisation actuelle de la métropolisation qui se distingue par un
processus de concentration du pouvoir décisionnel dans les grandes agglomérations (Sassen, 1991 ;
Veltz, 1996 ; Ascher, 2004). En Suisse, les commerciaux romands de 20 Minutes dont la maison mere
est en Suisse alémanique a Zurich, gére des relations d’une double périphérie commerciale : la
Romandie et les cantons romands ou il y a peu de sieges sociaux d’entreprises de niveau mondial. Ce
sont les commerciaux alémaniques qui gerent principalement les grands comptes car les grandes
entreprises industrielles qui veulent communiquer auprés du public suisse dans son entiéreté se
situent souvent au sein de la métropole zurichoise, microcosme commercial helvétique unique en
Suisse. En Romandie, la hiérarchie se fait entre le pOle lausannois ou se situe la direction
commerciale pour I'ensemble de la Romandie et Geneve qui dispose d’une petite équipe de
commerciaux pour exploiter le marché surtout cantonal qui peut avoir une importance. Les
commerciaux romands (Lausannois et Genevois) peuvent traiter avec des grandes entreprises mais
les interactions les plus importantes pour le titre se situent a Zurich comme le signale Silvio,
commercial pour 20 Minutes Suisse romande :
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« Aujourd’hui, une grosse partie de notre chiffre d’'affaires, je dirais 55 % est fait par le marché
national, donc c’est des gens qui achetent la seule offre qui vous permet d’étre présent a peu
prés partout en Suisse, en une fois...vous avez (la méme publicité dans) 8 éditions. Vous avez 2
millions de lecteurs pour 60 000 francs (suisses), donc aujourd’hui 80% du marché est a Zurich ou
en tout cas en Suisse alémanique, les grandes entreprises, les grands centres de décisions etc.
Maintenant, ca signifie pas que tout le chiffre d’affaires vient de Zurich. 50/55% vient du niveau
national (pages achetées pour les 8 éditions), puis ensuite vous avez du régional, des gens qui
vont acheter (des pages dans I'Edition de) Genéve et Lausanne et puis aprés des gens qui vont
acheter soit (des pages dans I'Edition de) Genéve, soit (dans celles de ) Lausanne et nous, on a
une équipe commerciale ici qui va traiter ce marché local-régional, I'idée étant qu’il faut aussi
donner un poids a la publicité locale parce que la publicité locale séduit le lecteur local et le
lecteur local prend la publicité locale au méme titre que I'info rédactionnelle et a partir de ce
moment-la, il faut qu’il ait les deux, il peut pas juste avoir I'info nationale...sinon la, on devient un
titre qui est que national et on doit jouer sur cet équilibre entre les deux...on peut considérer
gu’on est sur 50% (du chiffre d’affaires en régional local), mais ¢a change beaucoup, 50 national,
25 régional et 25 local qui Genéve, qui Lausanne. »

La situation est encore plus polarisée dans le cas frangais ou Paris occupe une fonction centrale dans
la détermination des contrats entre commerciaux et annonceurs. C'est le pdle central ol peuvent se
tisser les relations de proximité entre I'entreprise de presse qui veut séduire des annonceurs
nationaux avec un produit médiatique couvrant un maximum d’espaces métropolitains dans le pays.
Selon Emilie?, commerciale du journal 3 la direction parisienne, on compte 10 000 annonceurs en
France dont 7 000 ont une volonté de communiquer a I’échelle nationale ; des entreprises souvent
positionnées a Paris. Le marché publicitaire régional pour 20 Minutes France, c'est-a-dire les
annonceurs qui ne veulent communiquer que dans certaines éditions du titre et qui entretiennent
donc des relations avec des commerciaux localisés dans les autres poles urbains ou le journal est
diffusé (ex: une librairie dans I'édition lilloise), ne représente que 15 % du chiffre d’affaires de
I’entreprise.

Les annonceurs nationaux sont donc de premier plan dans cette presse. Par ailleurs, ces derniers
définissent des politiques de visibilité territoriale qui ne sont pas transfrontaliéres pour deux raisons
essentielles : 1) La présence de I'entreprise dans les marchés nationaux voisins a I'échelle étatique ;
2) Le désintérét par rapport au public non situé dans les communautés nationales sédentarisées dans
leur Etat respectif.

De fait, les grands groupes internationaux de biens et de services a la population ont divisé le marché
européen de la consommation a partir de frontiéres étatiques. Les grands Etat constituent des aires
stratégiques cloisonnées. Les petits Etats sont généralement soit inclus dans les marchés de leur
grand voisin, soit agglomérés dans des marchés régionaux rassemblant des Etats de taille petite et
moyenne. Ce partage territorial effectué par les grands groupes implique donc des clauses de non-
agression pour éviter des dépenses publicitaires inutiles. Il y a une rationalisation des dépenses
publicitaires calées sur les liserés étatiques qui innerve I'Union Européenne. Cette situation est

particulierement perceptible a L’essentiel comme le signale Pierre, commercial du titre
luxembourgeois chargé de prospecter les annonceurs situés dans les régions voisines francaise et
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belge. Ainsi, les constructions automobiles en tant qu’acteurs économiques rationnels ne font pas de
I"autoconcurrence :

« L'automobile (I'annonceur de I'automobile frangais) ne viendra pas ici, au Grand-Duché du
Luxembourg parce que toutes les concessions et toutes les marques sont représentées au
Luxembourg. Il y a des clauses de non-agression entre guillemets, de non-concurrence. Il y a
aucun intérét pour un monsieur qui vend (des voitures de marque X) neuves de venir ici, sachant
qu’il y a Monsieur Y (vendant la méme marque) qui est ici implanté. Ce sont des accords entre
eux. Il faut bien comprendre que le marché (de I'automobile au Luxembourg) est appréhendé
comme un marché Benelux, ensuite il y a le marché francais. Ce sont des marchés différents, ils
vont pas se cannibaliser entre eux, c’est pas le but. »

La clause de non-agression entre acteurs appartenant a la méme société apparait également au sein
méme des Etats comme par exemple en Suisse entre régionss et méme entre cantons comme le
précise Roberta®, commerciale & 20 Minutes Genéve 3 travers le cas de I'éducation et de
I"automobile. Certains marchés nationaux sont donc divisés par plusieurs frontiéres économiques
internes afin d’éviter une concurrence interne déstabilisatrice des entreprises de biens et de services.
Cela montre combien dans une Europe néolibérale, il y a une pérennisation durable des stratégies de
compartimentage territorial pour optimiser les profits. Roberta établit un discours signalant une
interaction complémentaire et non symétrique entre les vendeurs de biens et de service in fine et les
maisons mere. Les premiers sont dans une situation d’exécutants contraints qui reconstruisent en
permanence les frontieres régionales et cantonales qui sont présentées comme de « petites
frontieres » :

« Vous avez des secteurs d’activité (romands) qui peuvent pas, qui auront pas le droit de se
mettre en Suisse allemande. Je vois, nous, on a des structures qui s’appellent Hautes Ecoles de la
Suisse romande, les HES SO qui sont un peu entre guillemets en concurrence avec les Uni et qui
sont aussi en concurrence avec les facs privatisées et qui n’ont pas le droit de communiquer (dans
certaines régions). (Ainsi), en admettant que ce soit une faculté de Geneve qui fait de la
psychomotricité, vous avez droit de la communiquer sur I'ensemble de la Suisse romande, parce
gu’il y a aucun HES SO basé a Neuchatel, Lausanne ou Fribourg qui la propose (sinon impossible),
donc y a des fois des petites frontieres comme ¢a. C'est comme un garagiste, il y a des régles en
Suisse, mais je pense que ce sont les mémes en France. Un concessionnaire, il a le droit de
communiquer sur la zone Genéve, mais pas sur la zone Lausanne parce qu’il y en a un autre sur la
zone Lausanne donc voil3, il y a des régles méme du constructeur qui déterminent ou ils doivent
faire les choses, comment ils doivent se positionner, chez toutes les marques, c’est pareil. »

La clause de non-agression peut étre dépassée dans le cadre du Luxembourg. Cependant elle est
anecdotique. Un concessionnaire automobile puissant peut faire sa propre communication en
complément de celle décidée directement par la maison mere a Bruxelles en reprenant la charte
graphique de la marque. Mais il s’agit d’'une communication d’a point, non comparable a celle
décidée en haut. Par ailleurs, une marque située sur les deux versants de I'espace transfrontalier
peut décider de communiquer par-dela les frontiéres. Il y a donc un chevauchement des espaces
publicitaires réalisé par le groupe. Cependant, il s’agit toujours d’'un chevauchement partiel, de
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campagnes commerciales de courte durée qui prennent en considération le chevauchement culturel
identitaire dans I'espace transfrontalier. L'objectif n’est pas de construire I'image internationale de la
marque, mais de l'associer a un imaginaire national diasporique qui se situe dans laire
métropolitaine Luxembourg-Grande Région comme cela apparait dans le discours de Pierre. Le
discours du commercial montre que le grand annonceur passe les frontieres s’il percoit une
itinérance potentielle et ponctuelle d’'un consommateur appartenant a une communauté du voyage
nationalisée (une semaine portugaise qui peut séduire la diaspora lusophone installée au Grand-
Duché) :

« Je vois par exemple le cas du centre commercial X (situé en France, mais aussi au Luxembourg
et qui communique dans les pages de L’essentiel). Il fait une semaine portugaise, la semaine
italienne (et communique dans notre journal), sachant qu’il y a de fortes minorités (portugaises et
italiennes au Luxembourg). C’'est aussi pour eux (la marque) une maniére de s’adapter au marché,
toujours dans cet esprit de Grande Région. C'est plus sur des opérations commerciales sur
lesquelles on va travailler que dans une notoriété (avec les centres commerciaux situés dans le
pays voisin et dont la marque est présente également au Grand-Duché). »

La clause de non-agression peut s’accompagner d’une stratégie commerciale d’autorégulation de la
presse gratuite a I"échelle transfrontaliére pour éviter de froisser les grands annonceurs et qui
peuvent étre en concurrence avec des acteurs situés juste de I'autre c6té de la frontiére. Il est parfois
nécessaire de perdre des micromarchés d’annonces transfrontaliers pour préserver de grands
marchés nationaux C’est par exemple le cas avec la grande distribution pour le 20 Minutes de Suisse
romande. Comme dans les journaux gratuits luxembourgeois et francais, ce secteur publicitaire joue
un role non négligeable pour assurer la stabilité économique du titre. Cependant, les groupes de la
distribution situés en Suisse et qui font vivre le gratuit, sont helvético-suisses. lls sont également
encore peu présents dans les Etats voisins sauf dans les zones frontaliéres comme par exemple dans
le Genevois frangais ou ces centres se trouvent en concurrence avec des grands centres commerciaux
d’envergure mondiale, ceux-la. Aller chercher les annonceurs de la grande distribution frangaise pour
des pages publicitaires mises dans I'édition genevoise du 20 Minutes Suisse, c’est se mettre
potentiellement en porte a faux avec les groupes de la grande distribution helvétique qui financent
des encarts publicitaires dans les huit éditions du titre en Suisse. Les liens commerciaux routiniers et
dominants impactent les comportements rationnels des acteurs économiques de la presse gratuite
comme le suggére Antonio. Ce dernier organise un énoncé sensiblement contradictoire, mais qui
s’explique par la vision générale que I'on peut avoir du commerce (activité qui cherche a dépasser les
frontieres) et par la réalité commerciale qui se construit au quotidien dans la relation marchande (les
tensions territorialisées du marché publicitaire). Il produit un énoncé constatif clair et général sur
I"absence de barrieres étatiques dans le marché des annonces puis un énoncé performatif orientant
le discours sur I'existence réelle de la frontiere économique axée sur le liseré étatique. Antonio
produit une parole analogique signalant un entre-soi helvético-suisse fort qu’il ne faut pas mettre en
péril sous peine de déstabiliser I'entreprise de presse. La grande distribution suisse, ce sont des
« camarades » :

« Les frontiéres n’existent pas dans le commercial. Maintenant, on est aussi sur un marché
particulier en Suisse, particulier a Geneve et donc la partie transfrontaliere, elle est assez sensible

10 prénom fictif.
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pour nous. D’un point de vue commercial, je trouve pas forcément approprié de demander aux
commergants d’Annemasse (en France) ou d’ol que soit de venir faire de la publicité en Suisse
étant entendu que ceux qui vont nous faire vivre d’abord, ce sont les commergant suisses, donc si
je prends par exemple, la grande distribution (suisse), je ne sais pas comment réagiraient nos
camarades (des centres commerciaux X et Y) qui sont les gros annonceurs de la presse suisse si
tout d’un coup on venait avec des (centres commerciaux frangais) en veux-tu en voila dans nos
éditions. »

4.3.2 L’étouffement local et transfrontalier : le colt élevé de la page et son renchérissement

Comme signalé précédemment, le marché local et transfrontalier représente une partie restreinte du
marché des annonces pour la presse gratuite. Cependant des niches peuvent exister, mais des niches
qui sont mises a mal pour deux raisons essentielles : un différentiel important des colts publicitaires
axé sur les frontieres étatiques et un renchérissement du co(t des pages d’annonces lors du passage
du journal gratuit en situation monopolistique dans son segment économique. Ce sont les conditions
du marché concurrentiel étatisé de la presse qui déterminent si la frontiere constitue ou pas un
espace de contact permettant de mobiliser des ressources publicitaires pour I'entreprise médiatique.

La publicité venue de I'étranger et qui trouve sa place dans les pages des journaux gratuits est une
publicité de proximité qui essaye de toucher essentiellement un bassin de vie métropolitain unique
celui de la Grande Région pour le cas de L’essentiel ou encore celui de I’Arc Lémanique pour
20 Minutes Romandie. Elle est réduite en importance comme le souligne Pierre pour L’essentiel. Le
Luxembourg est présenté dans un énoncé constatif le positionnant en situation périphérique pour
I’'annonceur frontalier (« marché additionnel » ; « ¢ca vient simplement en plus; « un minimum de
notoriété »). Pierre rapporte ensuite un énoncé constatif concernant des annonceurs qui
appréhendent les consommateurs regroupés en communautés imaginées bien scindées (les
Luxembourgeois, les résidents étrangers au Luxembourg, la population frontaliére). La publicité
transfrontaliere s’organise a partir de secteurs particuliers reposant sur I'appréciation d’une
itinérance potentielle de la part du consommateur. Elle est le fait de poles de consommation
singuliers pouvant jouer sur un différentiel économique et/ou culturel transfrontalier (les cuisinistes,
des associations, la salle de spectacle du Galaxie d’Amnéville, la publicité institutionnelle du Conseil
Régional de Lorraine). La Grande Région évoquée par le commercial se structure par des flux entre
territoires étatiques (la Région Lorraine, le Grand-Duché de Luxembourg) effectués par des
communautés nationales (les Luxembourgeois, les Frangais, les Belges) :

« L'annonce frontaliére est trés minime dans le chiffre d’affaires, une dizaine de pourcents et
méme je pense étre un petit peu large en disant ¢a. C'est un micromarché par rapport a ce que
peut présenter le marché interne du Luxembourg. lls [les annonceurs frangais, belges et
allemands de proximité] considerent le marché du Luxembourg comme un marché additionnel
qui n’est pas forcément leur zone de chalandise premiére. Ca vient simplement en plus.
Simplement, si on s’offre un minimum de notoriété (au Luxembourg), on attend des choses en
retour. Bien évidemment, ce ne sont pas des philanthropes. Ils veulent marquer leur présence,
c’est une maniére pour eux de se positionner par rapport aux Luxembourgeois, aux résidents
étrangers et bien slr a la population frontaliere et c’est ce concept de Grande Région qui
intéresse. Ce sont des annonceurs qui croient a ce concept-la. Il y a une mobilité de la part de la
population grand-ducale. »
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« Aprés les annonceurs qu’on arrive a attirer au-dela de la frontiére, ce sont souvent des
annonceurs avec des produits a forte valeur ajoutée que sont par exemple les cuisinistes. Vous
n’hésiterez pas pour un projet de cuisine qui va vous colter en moyenne 15/20 000 euros, vous
n’hésiterez pas a faire 50 km si vous avez un produit équivalent avec un prix beaucoup plus
intéressant (de I'autre coté de la frontiére). Aprés, on peut aussi avoir des associations qui
communiquent avec nous (venant de l'autre coté de la frontiére), ca va étre les évenements
culturels que ce soit les évenements musicaux, on est partenaire du Galaxie d’Amnéville qui est
un annonceur important et c’est pas pour autant qu’ils vont se tirer la bourre avec la Rockhal
(d’Esch au Luxembourg). La Région Lorraine (Conseil Régional) vient aussi. Bon, c’est s(r qu’on est
un marché, on vend un produit, il y a des co(ts, mais a travers la présence de la Région Lorraine,
on peut voir se dessiner les rapprochements qu’il y a avec le Grand-Duché du Luxembourg et je
dirais les régions limitrophes dans le but de promouvoir les équipements culturels (comme) le
centre Pompidou a Metz, la mobilité, et de dire aux Luxembourgeois : “Voila ce qui se passe a
deux pas de chez vous”, comme L’essentiel dit aux Frangais ou aux Belges: “Voila, il y a des
choses qui se passent au Grand-Duché du Luxembourg”. »

En Suisse, la publicité transfrontaliére a souvent un caractére encore plus local ou ponctuel dans le
temps. Leurs promoteurs sont de petits acteurs du marché des annonces comme le souligne Roberta,
commerciale a 20 Minutes. L’annonceur venu de France est suffisamment rare pour le nommé
individuellement («j’ai quelgu’un »). Ce sont des annonceurs présentés comme des acteurs
économiques manquant potentiellement d’assurance sur la finalité de leur action de promotion (« ils
viennent, ils viennent pas ») :

« J’ai quelqu’un (en France) qui a...c’est pas un zoo [rire], c’est une espéece de gouffre coté Jura. Il
fait des annonces publicitaires a Paques ou pendant les vacances parce qu’il veut...Il a deux sites,
un gouffre, et un parc a bisons. 20 Minutes, c’est un bon support pour cibler les jeunes, les
familles et les Suisses qui veulent y aller. J’ai eu encore une agence de voyage a Gex, des
croisiéres en bateau. J’ai des demandes de temps en temps, apres ils viennent, ils viennent pas. (Il
y aussi) des choses un peu spécifiques aussi, des demandes pour des ouvertures de centres de
fitness pas loin de la frontiére, ce sont en fait des demandes de personnes qui pensent
s’adresser...qui aimeraient avoir une clientéle suisse. »

Mais la publicité transfrontaliere, locale par définition, est limitée par la barriere d’entrée que
constitue le prix de la page d’annonce au Luxembourg et en Suisse par rapport aux pays limitrophes.
Ces deux pays, plus riches que leurs voisins immédiats pratiquent une tarification publicitaire qui la
rend difficilement accessible pour les petits annonceurs, qu’ils soient situés sur I'un ou l'autre des
versants nationaux de I'espace métropolitain. Attirer des annonceurs frontaliers, c’est avant tout
arriver comme un complément ponctuel dans leur stratégie publicitaire comme le signale Pierre,
commercial a L’essentiel :

« Nous avons le meilleur rapport qualité prix pour mille au Luxembourg, notre co(t pour mille (le
prix d’'une page publicitaire divisée par le nombre de lecteurs rapporté a mille) n’a pas évolué
depuis 2008. (Il est de) 24,40 euros alors que chez nos confréres (luxembourgeois), le colt pour
mille a augmenté alors qu’ils ont enregistré une baisse de leur lectorat, L’essentiel a encore une
position de leader. (Mais) trés honnétement, les prix pratiqués dans la presse au Luxembourg
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n’ont rien a voir avec les prix pratiqués sur le versant frangais. Le concurrent direct de L’essentiel
sur le versant frangais en termes d’annonces, ce sont les grands panneaux (routiers) 4 par 3, pour
le segment particulier des frontaliers francais. En France ou en Belgique, je vends I'ensemble du
lectorat de L’essentiel pas seulement aux frontaliers. On est dans I'espace Schengen, le tarif est
identique (au tarif luxembourgeois) comme notre journal est identique. Moi, je m’inscris plus
dans un marché de complémentarité (pour les annonceurs francais et belges), je viens plus dans
une idée de soutien de campagne de communication une fois qu’ils ont fait leur communication
sur leur versant, le petit plus, la cerise sur le gateau en élargissant leur zone de chalandise, c’est
dans cet esprit-la que je vends L’essentiel. »

Dans le contexte suisse, les prix pratiqués par le 20 Minutes helvétique, ne sont généralement pas
compréhensibles pour un annonceur francais. Ce dernier ne comprend pas non plus la rigidité de la
négociation commerciale suisse ou la situation plus avantageuse de la presse dans le marché
publicitaire brouille les interactions attendues de la part de I'annonceur habitué au marché francais
comme le signalent Antonio et Roberta :

« L'autre problématique, c’est les colts évidemment puisque le marché suisse et le marché
francais ne sont pas du tout les mémes. Une page dans le quotidien 20 Minutes en France co(te a
peu pres 20 000 euros (pour une diffusion nationale) pour avoir discuté avec le directeur de la
publicité. Moi, je vends la page 22 000 francs suisses que pour la Suisse romande. Si je prends
I’ensemble de la Suisse, je suis a plus de 60 000 francs suisses, donc pres de 50 000 euros, la page
(avec) 2 millions de lecteurs a peu pres. J'ai pas les chiffres en téte de nos camarades francais,
mais ils sont deux fois et demi moins chers pour un lectorat supérieur donc le commergant
frangais se trouve tout d’'un coup avec des prix qu’il ne comprend pas. »

« C’'est un coup de téléphone que j'avais eu il y a deux ans avec une agence frangaise qui avait un
client et qui m’a dit “Ecoutez, il [I'annonceur] voudrait faire aussi du 20 Minutes Genéve, je me
renseigne sur les tarifs, le prix de la demi-page, de la page”. Il consulte les tarifs et il dit : “OK, ¢a
correspond aux nodtres” puis il me dit : “Oui, mais et les 70 % de rabais ?”. Je lui dis : “Quoi les
70 % de rabais ?”. Donc eux, ils [les commerciaux francais] avaient une grille tarifaire qui était
dans les mémes eaux que nous finalement, mais avec a la fin: “Cher client, c’est 4 000 euros,
mais avec les 70 % que je fais de toute facon au démarrage, ¢a reviens a tant”, donc nous, on
avait pas ¢a, les 70 %, on aura jamais un truc pareil, c’était un truc...je pense qu’ils n’ont pas la
méme fagon que nous de vendre. C'est tres, trés différent, et en termes de tarifs et en termes de
communication. Le marché publicitaire est différent, je crois qu’ils [les annonceurs francais]
privilégient plus le visuel, la télé, la radio. »

« J'ai I'impression que la presse souffre plus en France qu’en Suisse ou paradoxalement on a
énormément de titres par rapport au nombre de lecteurs. Ce que je peux constater, (c’est que) au
niveau tarifaire, on est quand méme beaucoup plus cher que ¢a pourrait I'étre en France. La
perception des tarifs, le montant de la pub n’est pas le méme en France qu’en Suisse. On a quand
méme plus d’hésitations, de demandes de rabais un peu plus conséquent (venant de France). »

La presse gratuite dans les espaces métropolitains fait I'objet de deux attitudes principales par les
petits annonceurs : I'espoir de communiquer a bas prix qui est vite dégu par la grille tarifaire
proposée et |'objectivité du commergant connaissant sa clientéle et ne souhaitant pas financer une
publicité au-dela de son bassin de consommateurs traditionnels. Le bassin d’acheteurs est quant a lui
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différent en fonction de la localisation des points d’achats dans I'espace métropolitain et de I'espace
de diffusion du média dans lequel il peut paraitre. Paradoxalement, le petit commergant des petites
villes pourra plus facilement communiquer dans la presse que celui des péles métropolitains car les
premieres villes peuvent avoir un journal d’information local touchant juste le bassin de clients a un
co(t abordable pour le commercant alors que les centres métropolitains ont des journaux plus chers
pour I'annonceur car ils touchent une clientele élargie. Le colt pour mille de lecteurs touchés peut
étre le méme, mais en définitive, en matiere de prix payés, le petit commergant s’appuyant sur un
journal local (comme il en existe souvent en Suisse) pourra plus facilement se permettre un encart
publicitaire par rapport au méme commercant situé dans un grand pole produisant une presse a
large diffusion. Ainsi le péle métropolitain genevois et sa presse d’envergure métropolitaine (dont le
gratuit 20 Minutes) est difficilement accessible pour le milieu entrepreneurial trés localisé qui doit
acheter tout le bassin cantonal. L'objectivité économique du petit annonceur le tient en périphérie
du marché de la presse gratuite de type 20 Minutes comme le signale Roberta, commerciale a
20 Minutes qui appuie la position difficile de I'annonceur local dans les médias métropolitains en
construisant un métadiscours le situant dans une économie artisanale (« Imaginons un opticien qui a
sa petite échoppe ») :

« “Ok votre démarche...mais moi, je peux simplement pas mettre 2000 francs pour une pub parce
que c’est hors budget, parce que je suis un petit magasin, parce que je suis un petit truc donc”
(dit le petit annonceur) »

« Je vais dire directement (au petit annonceur):“La je peux vous proposer ¢a parce que c’est pas
trop cher par rapport a ce que vous demandez” et je dis: “ Ca va ? ” et parfois on me dit: “Oh, la,
la, non, je pensais que c’était un journal gratuit” (et alors ma réponse récurrente est) : “Pour les
lecteurs mais pas pour les annonceurs”. Il y a des personnes qui croient que tout doit étre gratuit
doncg, il faut expliquer et parfois, on est hors cadre par rapport a ces demandes. »

« Un local, c’est quelqu’un qui doit essaimer dans un périmetre. Il veut pas un périmetre trop
grand non plus. Des opticiens qui viennent parfois (dans notre titre) et qui sont typiquement
locaux avec une offre particuliere, ¢a existe, c’est clair qu’il va prendre de La Tribune (de Geneve)
ou du 20 Minutes. Mais, on est quand méme dans des tarifs qui sont (élevés). L'annonceur de
Genéve par exemple, imaginons un opticien qui a sa petite échoppe, pour toucher le méme type
de clientéle en habitant a Geneve, il va payer plus cher que 'opticien de Nyon qui est une ville un
peu plus petite ou il y a un journal local qui marche bien, rapport qualité prix. L'annonceur en ville
(a Geneve), il est un peu prétérité. Il est moins avantagé qu’un annonceur local qui va peut-étre
se mettre dans le journal du coin qui aura, je sais pas, entre 50 et 80 000 lecteurs. Il aura tout ce
qu’il faut dans sa zone alors que le Genevois, il va devoir acheter tout le canton. »

L'étouffement du local et donc du frontalier tend a s’affirmer avec I'émergence d’une situation
monopolistique comme cela c’est produit avec la disparition de la concurrence entre le Matin Bleu et
20 Minutes en Suisse romande. La présence du seul 20 Minutes aprés I'absorption du groupe
Le Matin dans Tamedia a permis au seul groupe restant sur le marché d’augmenter ses tarifs afin de
rendre le média plus rentable apres les années de perte d’argent liée a la lutte pour la domination du
marché (diffusion maximale en Romandie et prix de I'annonce tiré vers le bas pour attirer les
annonceurs). Une situation équivalente pourrait s’affirmer également au Luxembourg avec

L’essentiel dans les années a venir avec la disparition du Point 24. Cependant, il faut pour cela que
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I’économie générale et la consommation des ménages ne soit pas en berne, sinon, méme un journal
en position sommitale doit réduire ses tarifs comme c’est le cas de 20 Minutes en France ou les tarifs
publicitaires auraient été réduits de 30 % en 2013 (Schmitt, 2014). La situation économique des
gratuits en France en 2013 devient incertaine et conduit a des pouparlers de rachat de 20 Minutes
par les actionnaires clés des deux autres gratuits, TF1 et le groupe Bolloré; une politique de
concentration monopolistique que I'on retrouve dans d’autres pays (Bakker, 2010). Comme le
suggere, Acacio Pereira, directeur de la Rédaction de 20 Minutes France, rencontré en 2013, le
marché publicitaire s’appuyant sur I’économie réelle fixe le prix effectif et fluctuant des annonces.
Son discours rapporté montre qu’en temps de crise, le média bien que dominant n’est pas dans une
position de force face a I'annonceur car la rationalité économique des publicitaires les incite a faire
jouer la concurrence avec les autres supports existants pour faire baisser les prétentions tarifaires du
journal :

« Vous savez quand c’est la crise dans un premier temps, on a beaucoup joué la-dessus (le
fait d’étre dominant dans le secteur de la presse gratuite) pour refuser de baisser nos prix de
page, (mais) un moment, vous étes obligés de vous adapter au pays, a la situation parce que
a force de dire :“Non, non, on est les premiers donc on vous impose nos tarifs”, ben alors on
nous dit ”“Ben vous étes gentil, mais en ce cas-13, je préfére aller voir le second parce que il
est moins important que vous, mais il est moins cher”. C'est toujours compliqué de tenir la
premiere place. »

4.3.3 L’entendement national : la fixation scalaire du chiffre et les imaginaires nationaux

Lié a I’évitement international des annonceurs sur le marché commercial et a la mise en périphérie
du local (et donc du transfrontalier), un troisieme processus conduit a reproduire une frontiere
économique calée sur celle de I'Etat : la production des audiences statistiques qui définit la valeur
marchande de chaque titre et la perception nationale des attitudes de consommation qui ne prend
pas en considération les contextes métropolitains régionaux. Cette double synergie a une
conséquence fondamentale, non seulement sur la zone de diffusion du gratuit, mais également sur le
lectorat auquel s’adresse le titre. Le public ciblé par I'information est pensé alors comme celui qui
offre le plus de potentiels de consommation des encarts publicitaires. Cette structuration nationale
du marché des annonces est perceptible a la fois dans le discours des acteurs en charge des
annonces, mais également dans celui des agents ayant en responsabilité la stratégie de diffusion et
d’information.

L’objectivation statistique a I’échelle nationale est une donnée structurelle de la rentabilité
économique de l'entreprise de presse. Quel que soit le journal gratuit étudié, c’est le chiffre
d’audience défini a I'échelle étatique par des sondeurs reconnus comme indépendants par la
profession qui détermine in fine la valeur marchande des différents médias. Il y a un accord entre les
acteurs du marché de la presse et des annonceurs pour fixer les systémes d’audience dans le cadre
étatique avec parfois comme c’est le cas au Luxembourg, une présence du gouvernement qui est
associé a la démarche. Ce systeme de collectes d’information sur les audiences sert ensuite de base
de négociation pour les commerciaux auprés des annonceurs inscrits dans le territoire national. Pour
L’essentiel, la statistique qui fixe la notoriété nationale est réalisée par le sondeur TNS/llres. Chaque
année depuis le début des années 2000, le sondeur exécute une enquéte dite « Plurimédia ». Cette
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derniere est soutenue par le gouvernement luxembourgeois et commanditée par les grands groupes
de la sphére médiatique nationale (Saint-Paul, Editpress, IP Luxembourg/CLT-UFA). En Suisse, cette
fonction d’objectivation du marché est assurée par la REMP. En France, l'institut Médiamétrie
permet de connaitre la tenue du marché.

Les techniques de sondage excluent de fait les publics qui sont hors du territoire étatique, méme si
sur certaines marges frontiéres, 'enquéte peut conduire a prendre en considération des lecteurs
situés dans le pays voisin, mais uniquement s’il y un chevauchement transfrontalier de la notoriété
du titre. Ainsi, comme le souligne Emiliel?, responsable commerciale & 20 Minutes France, un lecteur
de 20 Minutes localisé a Annemasse et lisant le 20 Minutes Suisse peut étre considéré par I'institut de
sondage francais comme un lecteur du titre frangais. Cependant cela a un impact marginal sur les
chiffres totaux du titre qui mobilise quotidiennement plus de 4,3 millions de lecteurs tous les jours,
soit I’équivalent du journal télévisé du média télévisuel frangais France 2. La maniére de collecte de
I'information par les instituts de sondage exclut de fait les publics non situés dans I’Etat de réalisation
de I'enquéte. Les contacts sont pris aupres de personnes résidantes dans le pays considéré. Cela
implique donc que la diffusion du titre au-dela de la frontiére est limitée par le simple fait d’'une
rationalité économique. Les éditions francaises (a Lille) et helvétique (a Genéeve) de 20 Minutes ne
sont pas distribuées au-dela de la frontiére. Le discours de Philippe Favre, rédacteur en chef de
20 Minutes Suisse romande, montre le caractére tres rationnel de I'entreprise de presse en contexte
métropolitain transfrontalier, mais également au niveau du cyberespace qui représente une valeur
uniquement lorsqu’il est rattaché a un espace de chalandise territorialisé au sein de I'Etat. Le
discours du rédacteur en chef s’organise autour de formules imagées fortes (« Hérésie stratégique » ;
« assainissement de I'audience ») orientant un énoncé dévalorisant le public hors Suisse d’un point
de vue commercial :

« ll'y a une hérésie stratégique (a diffuser le journal en transfrontalier). Ca sert a rien de distribuer
des journaux dans une région qui n’est pas comptabilisée par notre institut de certification
d’audience. La REMP ne prend pas en compte ces lecteurs-la, alors a quoi bon gaspiller son
énergie a vouloir capter un lectorat qui n’entre pas en ligne de compte dans nos statistiques ? »

« L'année derniére, a pareille époque, on a eu beaucoup de trafic (internet) belge et francais pour
deux raisons. La premiére, les Francais, c’est la plus facile a expliquer, c’est a cause de I'élection
présidentielle. Vous connaissez le systeme de I'embargo. (Cela signifie) interdiction aux médias
francais de publier les résultats avant 20h00, ce dont profitent tous les éditeurs belges et suisses,
qui exploitent des sondages a la sortie des bureaux de vote. C'est ce qui nous a valu des records
historiques. Toute la France a surfé sur notre site. Bienvenue... (Mais), je sais pas si c’est tres utile
d’un point de vue commercial (ironique), mais enfin bon...en tout cas, c’était comme ¢a, on a fait
un excellent mois de mai et d’avril pour cette raison-la, des statistiques totalement faussées. Et
puis on a eu aussi une célébre histoire qui a fait beaucoup de bruit a I'époque, au mois de mars. I
s’agit du fameux accident de car a Sierre, en Valais, dans un tunnel autoroutier. Cet accident a
co(té la vie a 22 enfants et 4 adultes sauf erreur. Ce drame a vraiment eu un retentissement
international et surtout en Belgique. Donc, la aussi, nous avons enregistré une proportion de
trafic étranger extrémement élevée. Il se trouvait que pendant le reste de I'année, la statistique
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globale n’a pas vraiment évolué, donc on est resté assez..assez plat en termes d’audience
absolue. En revanche, au niveau de ce que jappellerais I'assainissement de |'audience, les
proportions ont évolué. Beaucoup de trafic étranger a disparu. On est donc parti, en gros, de 25 a
30 % de trafic étranger a cause de ces évéenements exceptionnels...mais on doit étre maintenant
entre 5 et 15 % de trafic non-suisse, donc on a vraiment assaini. Notre trafic local est aujourd’hui
plus important, ce qui d'un point de vue commercial est beaucoup plus intéressant parce que les
annonceurs bien évidemment cherchent a toucher des gens d’ici. »

La méme logique économique imposée par la maniére de comptabiliser le lecteur est évoquée
également par Silvio, commercial de 20 Minutes en Suisse romande. Le frontalier peut donc devenir
un public par défaut qui géne I'entreprise de presse plus qu’il ne la sert. Le commercial établi un
discours montrant la nécessaire exclusion des lecteurs non comptabilisés en Suisse d’un point de vue
statistique :

« Les chiffres de la REMP sont des chiffres qui concernent le lectorat suisse et moi, j’ai tout
intérét que mon exemplaire soit surtout pas pris par un frontalier puisqu’il comptera pas dans la
REMP et qu’en plus, il intéresse a priori pas mon annonceur donc moi, je dois distribuer en
priorité pour que ce soit du Suisse qui lise, ce qui est pas facile a Geneve évidemment et
d’ailleurs, on se rend compte a Genéve qu’on a un taux de circulation (selon les chiffres de la
REMP) qui est un peu inférieur aux autres régions, donc est entre 2 et 2,5 lecteurs par exemplaire
si je prends sur les différentes régions hors frontieres donc c’est Vaud, c’est Zurich etc et on est a
1,8 lecteurs par exemplaire a Genéve et vraisemblablement qu’une partie de cette différence est
induite par le fait qu’il y a des lecteurs étrangers a Genéve. »

La situation luxembourgeoise est sensiblement différente. L'échelle nationale est un cadre que
I’ensemble des acteurs du champ médiatique grand-ducal doivent respecter. Mais cette régle peut
étre contestée et contournée si la frontiére est appréhendée comme une zone de consommateurs
intéressant les annonceurs grand-ducaux. La frontiére de I'Etat luxembourgeois est dépassée et
constitue une ressource car au-dela de cette limite réside une population disposant de revenus
luxembourgeois mobilisables pour des biens et services grand-ducaux aux tarifs proches de ceux
trouvé dans leur pays de résidence. L’essentiel demande donc au cabinet chargé de faire I'’enquéte
nationale (TNS/ilres) de réaliser une étude sur I'importance du lectorat du titre non résident au
Luxembourg avec la méme base méthodologique pour cautionner le travail de sondage effectué. Ces
chiffres supplémentaires lui permettent de passer en premiere position en matiere de lectorat lors
de sa négociation avec les annonceurs. Cependant, on ne peut pas dire pour autant que la frontiere
de I'Etat n’est plus une barriére. Ce dépassement de la frontiére tend a montrer que la stratégie de
captation du public n’est pas vraiment transfrontaliere, mais plutét située dans un « grand »
Luxembourg qui dépasse les limites de I'Etat. Ce n’est pas 'ensemble des résidents frontaliers qui
intéressent L’essentiel, mais exclusivement les publics itinérants qui chaque jour viennent travailler
au Grand-Duché : les actifs frontaliers aux revenus luxembourgeois. La diffusion du titre au-dela de la
frontiere est tres ponctuelle et s’effectue de fait au niveau de portes d’entrée extraterritoriales du
Luxembourg dans les pays voisins : les gares frontalieres et a I'entrée des bus ramassant les actifs
frontaliers lorrains se rendant au Grand-Duché. Selon Tun!?, spécialisé dans la distribution a
L’essentiel, les points de distributions au-dela de la frontiére luxembourgeois ne représentent que 5%

12 prénom fictif.
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des caissettes proposant le titre. La population résidente sur les bandes frontieres et non employée
au Luxembourg peut étre intéressée par cette publication gratuite. Une diffusion cachée s’effectue
par des colporteurs autoproclamés comme par exemple une personne agée a Athus (Belgique) qui
distribue un exemplaire du journal gratuit a tous les habitants de sa rue ou encore des clients de café
a Thionville (France) qui prennent une pile de journaux a la gare pour les mettre dans le débit de
boisson ou ils commencent leur journée. Cependant, il s’agit d’'une micro-clientéle dont I'importance
commerciale est inconnue. Elle n’est pas recherchée, méme si des voix s’expriment de I'autre coté de
la frontiere pour avoir plus de journaux disponibles. Tun signale la permanence d’'une frontiere
étatique qu’il ne s’agit pas de faire sauter :

« On n’a pas vraiment dépassé la frontiére, (on est diffusé dans) quelques gares (de I'autre coté
de la frontiere) Hettange-Grande, Thionville, Longwy, Arlon, Athus. Au-dela de la frontiere, on
essaye de s’adresser aux frontaliers qui viennent travailler au Luxembourg. A Athus (en Belgique),
il y avait une grande demande de la part des commergants, un boulanger, puis un autre, puis un
boucher. Mais on a arrété (la diffusion aupreés des petites commerces) car c’était trop et
impossible a gérer. »

Au-dela du seul paramétrage national de la statistique relative a I'audience, notons également qu’il
peut se greffer une vision culturelle des logiques de consommation qui condamne l'intérét porté
pour la clientele ne résidant pas dans le pays. Les annonceurs s’adressent a des publics qu’ils
appréhendent comme des ensembles culturellement homogenes et regroupés en nation. La
frontiere est une ligne de passage entre une communauté imaginée de consommateurs nationaux et
une autre. Cela est surtout perceptible dans le cas suisse et la perception du vécu des acteurs
centraux de 20 Minutes Suisse Romandie a Lausanne. Silvio, commercial du journal, s’est intéressé a
la clientele frontaliere de I'agglomération genevoise afin de pouvoir la vendre aux annonceurs
helvétiques. Cependant, la statistique relative de cette clientéle ne suffit pas pour mettre a mal la
perception nationale de la consommation de masse. Le commercial utilise un discours rapporté qui
signale un milieu des annonceurs suisses fermés sur la communauté nationale helvétique dont la
singularité est renforcée par l'usage d’une synecdoque particularisante (« Non, je veux toucher que
du Suisse » dit le publicitaire au commercial). Les frontaliers sont maintenus dans un autre monde
avec des comportements de consommation définis via une comparaison souvent singuliere avec
« I'étre » suisse (le frontalier vs le Suisse) et ce frontalier intégre rapidement la communauté
nationale francaise lorsqu’il s’agit de développer un trait de caractére stéréotypé (« les Francais
avaient une étiquette ») et durable (« c’est assez difficile a faire rentrer dans I'esprit des gens ») :

« On a des lecteurs frangais, on avait fait des études qu’on avait d0 commander spécialement a
I’époque par la REMP qui nous avait donné 36 000 lecteurs frontaliers pour I'édition Genéve en
sachant que I'édition Geneve compte environ 165 000 lecteurs, donc on avait 18-20% en plus qui
sont des frontaliers. Cette étude, on |'a faite en 2010, je crois. Nous, ce qui nous intéressait,
c’était la quantité pour ensuite savoir si on peut vendre non pas 160 mais 200 000 lecteurs a nos
annonceurs. Ce qu’on peut pas faire et la, je reprends mes exemples de la radio, I'annonceur
suisse ne veut pas des lecteurs francais, ¢ca ne I'intéresse pas. (Il va dire) :“Non, je veux toucher
que du Suisse”. »

« Avant, ils [les frontaliers travaillant a Geneve] ne consommaient pas, on pouvait résumer
comme ¢a, mais aujourd’hui, avec I'euro et la force du franc (suisse), le frontalier vient aussi faire
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ses courses en Suisse tout comme le Suisse va faire ses courses en France d’ailleurs, c’est assez
paradoxal, et aprés a partir de ce moment-la, moi j'ai de la peine a comprendre. Les Francais
avaient une étiquette et conservent une étiquette de type :“Je viens et je pars et surtout, je
shope pas”. Je crois que ¢a a changé, mais c’est une évolution qui est assez difficile a faire rentrer
dans I'esprit des gens [les annonceurs], mais je vous dis mon expérience radio. On a tenté de
montrer a quel point les frontaliers consommaient, jamais ¢a a fonctionné en Suisse (auprés des
annonceurs), jamais, donc, je suis pas s(r que ¢a fonctionne un jour. »

Philippe Favre, rédacteur en chef de 20 Minutes Suisse romande, sur le ton de I'ironie qu’il aime bien
pratiquer pour mettre en saillance la situation, arrive a des conclusions équivalentes pour montrer
gue ce qui se joue en matiere de consommation n’est pas seulement de I'ordre d’une géographie
fonctionnelle, mais d’une perception culturellement ancrée dans des schémas hérités d’'un monde
cloturé par des frontieres étatiques. Avec son discours stéréotypé au second degré signalé via I'usage
d’un métadiscours (« c’est une tare, n’est-ce pas ? ») suivi d’'un énoncé métaphorique de l'intimité
suisse « cantonalisée » (« cueillir le Genevois au pied du lit »), ’'homme de presse met en exergue
I'importance de la frontiere mentale entre un frontalier faussement taré et un Suisse immobile dans
son canton presque douillet (le pied du lit). Le frontalier n’est pas Suisse et le Suisse ciblé est un
Genevois qui se réveille dans son canton presque « chambre a coucher » :

« (Les frontaliers ne sont-ils pas des consommateurs des encarts publicitaires du titre ?) Ce ne
sont pas des Suisses, tout simplement, c’est une tare de ne pas I'étre n’est-ce pas ? [rire] L'idée
était plutot de cueillir le Genevois au pied du lit et puis voila...pas d’aller le chercher. »

Le conditionnement identitaire de la consommation est également présenté par les commerciaux de
L’essentiel au Luxembourg. lls reconnaissent la difficulté de changer des habitudes de consommation
de publics inscrits dans des routines nationalisées, mais également de faire évoluer le regard des
annonceurs face a litinérance potentielle des populations dans les espaces métropolitains
transfrontaliers. Séduire un public au-dela de la frontiére, c’est lui faire miroiter un produit associé a
I'identité nationale d’ou I'annonce provient comme c’est le cas de la foire au vin qui peut étre faite
par des commerces frangais au Luxembourg. Le discours rapporté du consommateur par Pierre,
commercial a L’essentiel, montre que I'attitude du client n’est pas rattaché a un besoin fonctionnel,
mais a la promesse de I'exception (« tiens il y a peut-étre des bonnes cuvées a récupérer dans des
magasins de grande distribution de I'autre c6té de la frontiere » se dirait le lecteur-consommateur de
L’essentiel selon Pierre). La frontiére est une limite dont le passage est un gage de gains ponctuels du
point de vue des valeurs gustatives. Par ailleurs, la séduction de I'annonceur au-dela de la frontiere
implique une capacité d’influence s’appuyant sur « l'effet de la troisieme personne » (Katz,
Lazarsfeld, 2008) ; cette troisieme personne étant les régies publicitaires. C’est moins le commercial
qui doit convaincre directement I'annonceur que la régie publicitaire (troisieme personne) qui a déja
la confiance de I'annonceur comme le souligne indirectement Charel, commercial a L’essentiel :
« Nous allons démarcher des boites de communication allemandes » ; « c’est trés rare que ce soit le
client qui vienne a cause de la frontiere de la langue ». Par ailleurs, il faut rassurer I'annonceur
allemand en lui signalant que son produit sera toujours promu en langue allemande. La continuité
langagiére du discours publicitaire par-dela les frontiéres étatiques est un élément de la négociation
mobilisée pour sécuriser I'annonceur et l'accord de partenariat (« nous rendons notamment
attentifs...que notre site est en francais et en allemand » dit Charel) :
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« En Allemagne, on parle allemand. Il y a cette frontiére de la langue. La démarche est proactive
de notre c6té (pour toucher les annonceurs allemands), c’est nous qui les démarchons. Nous
allons démarcher des boites de communication allemandes afin de leur fournir des informations
sur notre lectorat, nos audiences, c’est tres rare que ce soit le client qui vienne a cause de la
frontiere de la langue. Nous sommes distribués a Luxembourg donc c’est le réle du commercial
d’aller rendre attentifs les annonceurs de 'autre c6té de la frontiere parce gu’ils n‘ont pas
L’essentiel. lls le connaissent peut-étre. Nous rendons notamment attentifs nos annonceurs de
I'autre coté de la frontiere que notre site est en francais et en allemand. »

Les commerciaux luxembourgeois contrairement a leurs homologues francais et helvétiques sont
obligés d’effectuer un travail de démarchage transfrontalier, voire international relativement
important, méme si la zone de chalandise se situe essentiellement au Luxembourg pour la simple
raison que les décisions d’investir dans les médias luxembourgeois par les grands annonceurs
relevent de décisions prises souvent dans des capitales économiques étrangéres. Le Luxembourg se
situe a la croisée de plusieurs grands marchés d’annonces dont I'échelle et les lieux décisionnels
varient en fonction du produit annoncé dans les pages du journal. Ce n’est pas le bassin de
consommation métropolitain et transfrontalier qui est a I'origine de ce désir de contractualisation
trans-étatique, mais simplement la taille réduite de I'Etat qui le rend impropre a concentrer une base
d’annonceurs autonome dans |'espace européen. Le Luxembourg est souvent dans un marché
Benelux pour les grands annonceurs. C'est le cas notamment pour les constructeurs automobiles
avec un pole décisionnel qui se situe a Bruxelles. L’essentiel recours alors a une régie publicitaire
présente au Luxembourg et en Belgique afin de toucher les décideurs bruxellois. L'intermédiation
semble la plus prometteuse pour toucher efficacement ce secteur économique. Mais, dans le méme
temps, le Grand-Duché se situe dans le marché allemand et autrichien pour certains produits et
services alimentaires avec des décisions d’investir dans la publicité qui sont prises a Munich ou
encore a Vienne. Traiter avec des entreprises localisées en Allemagne suppose souvent de passer par
des agences de communication situées en République Fédérale qui sous-traitent le marché des
annonces pour leur client a différentes échelles. Il y a des enjeux de proximité géographique et
culturelle entre le producteur de bien et son promoteur publicitaire. Les agences de communication
se situent dans les mémes Etats et parfois méme dans les villes ou se trouve le siége social des
grandes sociétés produisant des biens et des services. Lorsque les commerciaux de L’essentiel
démarchent directement des magasins situés au Luxembourg avec une direction située a I'étranger,
les gérants de ces structures envoient alors le dossier des commerciaux aux acteurs décisionnels non
résidants qui décident ultérieurement d’acheter ou pas les pages dans le titre. Le marché
luxembourgeois des annonces est donc plus ouvert que ceux disponibles en Suisse et en France. Mais
il est aussi plus dépendant de décideurs qui risquent de considérer le Grand-Duché comme un
micromarché périphérique.

Au-dela du simple marché des annonces qui demande a ce que les commerciaux du Grand-Duché
développent une stratégie actionnelle au-dela de leur Etat pour assurer la survie de I'entreprise de
presse, il est important de signaler enfin que L’essentiel se démarquent des 20 Minutes France et
Suisse par la mobilisation d’acteurs sommitaux chevauchant les limites étatiques. Le capitalisme
luxembourgeois repose plus que les autres, sur I'existence d’homo contractis capables de développer
des alliances qui dépassent le cadre territorial de I'Etat. Le développement exponentiel de la
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sidérurgie au XIX® siécle et I’essor bancaire de ces derniéres décennies a reposé sur I'existence d’une
économie ouverte sur I'extérieur avec des flux entrepreneuriaux passant facilement les frontiéres
(Kieffer 1997 ; Gaudron 2012). Editpress et plus particulierement le lancement de L’essentiel
n’échappe pas a la regle. Son lancement repose sur une concordance d’acteurs décisionnels au
parcours de vie et au capital social différents, mais dont la coordination permet I'apparition du
journal quotidien gratuit dans le pays via la mobilisation de ressources transfrontaliere et
européenne. Un exposé de la carriere des acteurs clé montre comment le travail, le talent et le
hasard des rencontres composent une alchimie entrepreneuriale qui ne prend son sens qu’a I'échelle
trans-étatique dans le cas du gratuit grand-ducal.

4.4 Les conditions de production a L’essentiel : la symphonie en luttes mineures

Le Luxembourg est un pays ou le capitalisme de I'édition s’est tres vite situé dans des systemes
d’alliances internationales. Ainsi, le fondateur du Tageblatt, Paul Schroell était originellement issu de
la région de Tréeves en Allemagne (Hilgert, 2004, p. 124). La production journalistique plus récente au
Luxembourg, au courant de la seconde moitié du XX¢ siécle, est encore plus impactée par les savoir-

faire venus de I'espace transfrontalier et plus particulierement de Lorraine. Une guerre se joue dans
cette région francaise entre L’Est Républicain et Le Républicain Lorrain pour la conquéte du lectorat
jusgu’a ce que les deux maisons d’édition décident d’'un commun accord de supprimer les rédactions
locales déficitaires en 1971 dans la Région Lorraine (Hilgert 2004, p. 218). Le second journal, basé a
Metz, rayonnant dans le nord de la région, n’est pas en mesure de se développer dans le sud ou sa
progression est bloquée par son adversaire de la PQR. La stratégie du Républicain Lorrain consiste
alors a dépasser la frontiére étatique francaise et de proposer un titre en francgais et un autre en
allemand (France Journal) pour le public luxembourgeois avec des pages communes avec I'édition
francaise et des productions ne concernant que le Grand-Duché. Le Luxembourg et son territoire
deviennent alors le lieu d’une locale au méme titre que le Républicain Lorrain peut avoir des locales
dans des espaces régions frangais a la périphérie de Metz. Le journal rencontre selon Alvin Sold,
ancien directeur du Tageblatt et préalablement rédacteur généraliste au Républicain Lorrain Edition
Luxembourg, un succes important face aux journaux luxembourgeois car il offre un « rubricage » bien
séquencé qui permet de guider efficacement le lecteur dans le journal. Il propose également des
contenus a dimension locale et ludique (le sport) encore peu développés dans les autres journaux et
il est le seul quotidien a paraitre le dimanche. Par ailleurs, ce n’est pas un journal d’opinion politique
tranché contrairement a la presse luxembourgeoise héritée. Il se veut au-dessus du discours
journalistique partisan Tageblatt/Wort. Le Républicain Lorrain se déporte au Luxembourg par défaut
de croissance en France et il y importe des normes journalistiques (édition, contenu, ligne éditoriale)
qui révolutionnent le métier au Grand-Duché via un effort accru en matiére de dramatisation de
I'information et une place importante accordée aux photos (ex : celles des enfants a I'école) et aux
articles sur la vie locale de type PQR (la petite association qui s’expose...). Le Républicain Lorrain
révele également des informations que les journaux luxembourgeois ancrés refusent de mettre dans
I’espace public. Le quotidien venu de Lorraine est bien dans le champ journalistique luxembourgeois
ou il occupe une place centrale en matiere de lectorat luxembourgeois. Cependant, il est également
déconsidéré par les acteurs de la profession originelle qui ne lui reconnaissent pas une suprématie en
matiéere de capital symbolique. C’'est le « journal de la région frontaliére francaise » (Hilgert, 2004, p.
218).
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L’essentiel se structure a partir d’hommes clés qui ont fait leur preuve dans ce journal lorrain a faible
valeur symbolique, mais dépositaire d’une parole potentiellement moins inhibée face aux champs
paralleles comme I'économie et la politique (Alvin Sold le directeur général d’Editpress lorsque
L’essentiel est monté ; Denis Berche, rédacteur en chef du titre gratuit depuis sa création en 2007). A
ce duo est venu se rajouter un acteur de la place financiére luxembourgeoise (Emmanuel Fleig). Le
trait marquant qui caractérise la gestation programmatique du journal gratuit est qu’il est issu de la
conjonction d’acteurs occupant une place a part dans le champ journalistique luxembourgeois. C'est
I'alliance entre des acteurs pivots a mi-chemin entre le segment journalistique mineur (la presse
francophone) et un segment économique performant (I’audit financier) mais également situé entre
le Luxembourg et la France qui permet le lancement du journal. La frontiére de I'Etat luxembourgeois
et son passage a constitué une ressource pour ces acteurs, le groupe Editpress et le nouveau titre qui
apparait sur le marché grand-ducal. Dans cette partie, le focus sera porté tour a tour sur les trois
acteurs essentiels dans le montage de L’essentiel et dont la carriére se situe dans |'espace régional
Luxembourg-Lorraine : Alvin Sold (directeur du groupe Editpress lors du montage du gratuit),
Emmanuel Fleig (le directeur du quotidien gratuit depuis sa création) et Denis Berche (le rédacteur
en chef du quotidien gratuit). Les parcours de vie sont des éléments fondamentaux pour expliquer le
regard que ces acteurs portent a la presse et la vision de la fonction de la presse gratuite.

4.4.1 Alvin Sold : le Républicain Lorrain en avance sur son champ (luxembourgeois)

Alvin Sold a commencé sa carriere au Républicain Lorrain entre les années 60 et 70. Son arrivée est
liée au hasard. Il n’était pas destiné a I'écriture médiatique, mais a la reprise de I'entreprise
artisanale de menuiserie détenue depuis plusieurs générations par sa famille a Luxembourg-Ville et
produisant notamment des quilles, objets clé du sport national grand-ducal de I'époque et encore
d’aujourd’hui. Il passe de I'industrie du bois et du loisir a celle du papier et de I'information sans
programmation recherchée. La mort consécutive de son grand-pére et de son pere alors qu’il n'a
gu’une dizaine d’année et I'absence d’hommes dans la famille pour reprendre I'activité conduit a la
disparition d’un avenir qui paraissait tout tracé et pour lequel il avait été préparé dans I'atelier
familial dés le plus jeune age ou il travaillait le bois. Il avait été préparé a occuper une fonction
directionnelle dans une entreprise artisanale et se retrouve soudainement victime d’un
déclassement professionnel et social. Sa famille n’a pas les moyens de I'envoyer a I'université apres
le lycée. Suite a son service militaire obligatoire et grace a un capital social en construction, il fait la
rencontre du fils du responsable d’agence du Républicain Lorrain Edition Luxembourg qui commence
a se structurer au Grand-Duché. Le jeune Alvin Sold n’est pas formé a I’écriture journalistique, mais il
pense avoir un talent littéraire et philosophique. Il s’est essayé a écrire des essais inspirés par Camus
et Sartre en langue frangaise qu’il maftrise couramment. En entrant au Républicain Lorrain en 1963
une vie d’itinérance commence pour lui car le journal édité au Luxembourg s’appuie sur une équipe
de journalistes généralistes qui doivent tout faire, couvrir les faits divers luxembourgeois, mais aussi
étre reporter international (« dans une méme journée, il faisait partie du métier d’aller couvrir des
accidents graves avec des morts qui étaient dans leur voiture et travailler le méme jour sur un conseil
communal ou un conseil des ministres » dit Alvin Sold). Le titre venu de Lorraine en arrivant au
Luxembourg devient un journal hybride avec un statut particulier par rapport aux autres éditions des
locales francgaises couvrant une actualité internationale de type PQN et une actualité de type PQR. La
petite équipe de journalistes luxembourgeois avaient selon Alvin Sold des privileges et elle était
jalousée en Lorraine car les rédacteurs du Grand-Duché avaient des doléances plus facilement
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reconnues. Alvin Sold signale : « Moi quand je voulais faire du sport, je décidais de couvrir la formule
1, voila. Mais chez eux (en Lorraine) ou s’était bien structuré, la formule 1, c’était un journaliste
sportif, ce n’était pas n’importe qui (couvrait cette actualité). Et moi, si je décidais de suivre le Grand-
Duc a une visite d’Etat, je le faisais. L3, en Lorraine, c’était trés hiérarchisé. Au Luxembourg, il n’y
avait pas de hiérarchie ». La structure du pouvoir au Républicain Lorrain Luxembourg des années
1960 dans laquelle s’est formé Alvin Sold est équivalente a celle trouvée a L’essentiel plus de 50 ans
plus tard, c'est-a-dire un systéme trés souple et généraliste avec un acces facile a la direction.

Alvin Sold apprend le métier progressivement dans le journal et notamment en faisant des stages
pendant 3 mois a Metz et a Paris une fois devenu journaliste professionnel. Il est ensuite placé a
Esch-sur-Alzette qu’il ne connait pas du tout car venant de la capitale luxembourgeoise. Mais le
hasard d’une crise politique a Esch-sur-Alzette le fait rapidement connaitre. Il commence alors a
s'intéresser aux questions politiques et au syndicalisme, segment noble de la presse
luxembourgeoise. Alvin Sold occupe trés rapidement une position haute dans le journal (« J'étais une
sorte de star trés vite. A 30 ans, j’étais un journaliste trés connu. Un journaliste politique qui était lu
et qui faisait ses commentaires. J'ai utilisé une liberté de commentaire au Républicain Lorrain tant au
niveau de la politique nationale qu’internationale dont les éveénements de Prague en 68 et les
relations entre les socialistes et les communistes au Luxembourg dans la foulée des évenements de
Prague ou la direction du Parti Socialiste voulait une rupture avec le Parti Communiste et moi, j'étais
de ceux qui posaient la question “Pourquoi faut-il rompre en local ou il s’agit de rendre des services
de proximité au gens ?” » signale Alvin Sold). Il est reconnu par les sources de niveau élevé dans le
pays alors qu’il n’a qu’une trentaine d’année a l'instar d’ailleurs de certains journalistes de L’essentiel
en 2013.

La vie professionnelle d’Alvin Sold est celle d'un nomade comme celles des rédacteurs du journal
gratuit 50 ans plus tard. Il réalise également d’'une maniére routiniere le voyage en Lorraine ou est
imprimé le journal. Dans un temps qui ne connait pas le fax (les années 1960-70), la voiture est le
moyen le plus sOr pour faire arriver les articles luxembourgeois dans les temps au centre
d’impression messin. |l apporte les textes pour I'édition du lendemain. Mais la maison meére en
Lorraine, est aussi un lieu ou se structure les rites phatiques de la confrérie journalistique Lorraine-
luxembourgeois du Républicain Lorrain (« Il y avait 'ambiance du journal, avec le plomb qui était
manipulé, les discussions avec I'émetteur, et ensuite bistrot et coq au vin jusqu’au moment du
démarrage de la rotative et ensuite retour au Luxembourg vers 1h30/2h00 du matin et le lendemain
au travail a 8h00. C'était agréable, ca allait avec mon age, on pouvait travailler et faire la féte,
combiner les deux, c’était le métier libéral par excellence, pas sous la pression d’une hiérarchie »
révele I’lhomme de presse). Il n"empéche que le public d’Alvin Sold est un public de Luxembourgeois
et non pas de Lorrains (« Ah oui, j'écrivais pour des Luxembourgeois, pas pour des étrangers. Pour
mes Luxembourgeois, j'utilisais le frangais comme langue » dit-il). Cependant, il s’agit surtout d’un
public luxembourgeois disposant d’'un niveau d’études secondaires. Les articles du Républicain
Lorrain Edition Luxembourg sont traduits en allemand dans France Journal (version allemande du
titre francais lorrain) pour un public luxembourgeois plus populaire et ouvrier. Mais en définitive,
Le Républicain Lorrain en langue frangaise marche mieux et France Journal est arrété.

Aprés 10 ans au Républicain Lorrain qui est devenu un journal central au Grand-Duché par
I'importance de son lectorat, mais souffrant toujours d’un déficit en capital symbolique vis-a-vis des
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journaux luxembourgeois en langue allemande, il est appelé pour devenir rédacteur en chef du
Tageblatt. Cette arrivée s’appuie sur un capital social développé progressivement avec des jeunes
dans les milieux syndicaux et politiques a partir de 1968, période de remise en cause de 'autorité des
ainés :

« Il y en avait parmi mes jeunes amis qui se voyaient a la téte des organisations de demain. Les
amis disaient : “Je me vois en futur ministre, je me vois en président du gouvernement, je me vois
en tant que président de syndicat etc. Qu’en penses-tu ? Est-ce que tu penses pas qu’on devrait
travailler ensemble ?” Et je leur disais : “Oui, mais ou et quand ?” Jusqu’au jour oU un de ses
jeunes m’a dit : “Mais le Tageblatt périclite. |l perd des lecteurs. Il n’est plus intéressant. Est-ce
que tu veux étre notre rédacteur en chef ?” Mais, jai dit :“Mais j’ai 30 ans. Etre directeur du
deuxiéme journal politique du pays. Tu me proposes quelque chose d’énorme”. (il m’a répondu):
“Oui, mais est-ce que tu es prét pour rencontrer Jean-Claude Weiss” qui était le Jean-Claude
Reding (président actuel du syndicat OGBL) de I'époque. || me propose une rencontre avec le
président syndical de I'époque qui se disait secrétaire général, c’était comme a Moscou [rire], le
secrétaire général, c’était 'homme important. lls m’ont dit (avec mon ami et le président du
syndicat aussi présent au coté du secrétaire général) : “On te veut comme rédacteur en chef du
Tageblatt et on te donne tous les moyens pour faire ce que tu veux faire” et j'ai dit : “Mais moi
(au Tageblatt), ils ne me voudront pas, ils vont m’éjecter” et ils m’ont dit : “Mais rassure-toi, nous
pensons que tu feras le match, que tu feras la partie et nous te donnons tout pouvoir, tu auras un
contrat de rédacteur en chef qui te rendra indépendant pour les contenus du journal vis-a-vis du
directeur”. »

La proposition a un poste de commandement ne se refuse pas pour Alvin Sold car son « habitus de
classe » (Bourdieu, 1984) structuré pendant |’enfance I'avait programmé pour étre meneur
d’hommes au sein de la menuiserie familiale. La divine providence lui offre d’accomplir sa mission
programmatique dans une autre confrérie artisanale, le journalisme. Alvin Sold ne percoit pas son
processus de carriere par le biais des classes sociales, mais lorsqu’on lui propose de devenir
rédacteur en chef, cela fait revenir au premier plan les pensées structurantes de I'enfant face a son
destin de classe. Comme le suggere Lahire (1998), I'individu est pluriel et adapte son comportement
aux situations et aux milieux dans lesquels il se positionne. Dans le cas présent, I’habitus de classe et
la domination des hommes revient dans la réflexion du journaliste de gauche grace a un
environnement communicationnel particulier dont I'objectif est de déboulonner la vieille garde
présente dans plusieurs champs professionnels au destin croisé (journalisme, politique,
syndicalisme):

« Bon et quand vous avez 30 ans, qu’est-ce que vous dites dans une situation pareille ? Surtout
quand vous avez mon passé ? Mais vous dites :“C’est une chance extraordinaire” et puis, depuis
ma tendre jeunesse, bon, j'étais préparé pour commander, pour donner des instructions, pour
diriger. Les 10-12 premieres années de ma vie, ¢’était pour me préparer a cela, donc je voyais une
chance et comme je pensais posséder un bon bagage, je me suis dit : “Mais alors je le ferai”
d’autant que c’était un moment olU politiguement, il y avait une nouvelle coalition de
gouvernement avec Gaston Thorn (du Parti Libéral) avec les socialistes, donc c’était une période
ou tout changeait. »
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L'arrivée au Tageblatt ne se passe pas tres bien au démarrage. Sa volonté d’importer des valeurs du
Républicain Lorrain dans le journal de la gauche grand-ducale détenu par des syndicats puissants
avec des rédacteurs proches du parti socialiste et qui deviennent ministres, n’est pas simple. Alvin
Sold est un peu le Luxembourgeois de I'étranger qui a fait ses preuves dans un journal lorrain. Sa
logique de vouloir mettre plus de photos dans le titre passe mal et conduit a un clash qu’il arrive a
surmonter en faisant preuve d’autorité face aux anciens du journal. Il doit également assurer la
transition technologique qui arrive.

Alvin Sold met en mot un passé a travers lequel les interactions s’organisent a partir d’'un progres
inattendu (« Soudainement ») qui s'impose avec une machine nouvelle et froide (« des robots »)
déstructurant le rapport routinier et artisanal du travail marqué de nostalgie (« la bonne vieille
machine a écrire, le travail facon Gutenberg »). Il y a une machine percue comme un outil remettant
en cause la valeur du professionnel qui rappelle le discours d’apparition du capitalisme industriel au
XIX® sieécle avec une machine qui allait détruire de la valeur économique de |'ouvrier-artisan.
L'interaction énoncée par Alvin Sold concernant cette période s’organise entre sa personne (alerteur
d’un progres qui arrive) inclus dans un « tiers parlant » (Peytard, 1993 ; « Il y avait les gens qui
annongaient ») et le représentant des salariés qui défend les intéréts du collectif salarié. Ce délégué
du personnel renvoie Sold dans la catégorie périphérique du jeune venu de I'étranger (« Mais tu
réves mon petit. Est-ce que c’est parce que tu es allé a Paris que tu dis que nous allons
disparaitre ? »). Alvin Sold n’est pas dans ce collectif hérité car il n’utilise pas dans son discours
rapporté de pronom inclusif (nous, on) pour signaler ce groupe, mais des pronoms signalant son
positionnement extérieur avec l'utilisation du pronom « vous » (« Non, vous n’allez pas disparaitre
mais vous devrez apprendre des métiers différents »). En revanche, Alvin Sold se situe dans un
collectif professionnel de la modernité prometteuse d’opportunité via I'usage d’un « nous » tourné
vers un futur ol le progres technologique sert les intéréts des missions essentielles de la presse
(« nous pouvons travailler plus vite, nous pouvons faire un travail en profondeur ») :

« Soudainement ce qu’on appelle aujourd’hui I'information technology, c’était la. La bonne vieille
machine a écrire pouvait étre remplacée par les premiers ordinateurs de bureau. Soudainement,
des appareils qui avait été contrélés par le geste humain étaient remplacés par des robots dans
notre métier. Soudainement, il y avait des gens qui disaient que la composition mécanique
chaude, le travail facon Gutenberg qui durait depuis Gutenberg, dans 10 ans, ¢a n’existerait plus.
Alors imaginez cela, que quelqu’un vient vous expliquer que le métier noble que vous exergiez
(aller disparaitre), que tout cela allait disparaitre et que les journaux de demain seraient produits
avec des ordinateurs, certains métiers comme celui du typographe, du metteur en page, du
reprographe qui allaient disparaitre. Ben, les gens qui venaient annoncer cela, on ne les croyait
pas a I'époque. Je me souviens, le chef de la délégation (du personnel) me disait : “Mais tu réves
mon petit. Est-ce que c’est parce que tu es allé a Paris que tu dis que nous allons disparaitre ?”. Je
lui ai dit: “Non, vous n’allez pas disparaitre mais vous devrez apprendre des métiers différents.
Pour nous, cela veut dire que nous avons des opportunités nouvelles, nous pouvons travailler plus
vite, nos journaux peuvent de nouveau se rapprocher non pas de la télé ou de la radio pour la
vitesse d’annonce de l'information, mais nous pourrons faire un travail en profondeur, plus
rapide que nous pouvons le faire maintenant”. »

Alvin Sold est un homo contractis Luxembourgeois et européen qui a bénéficié de I'ouverture acquise
sur I'étranger a partir de sa formation au Républicain Lorrain (hors du champ journalistique
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luxembourgeois traditionnel), mais également a travers sa capacité individuelle a saisir « facilement »
les opportunités disponibles dans les petits Etats afin d’intégrer la grande famille du journalisme
international. Il constitue tres vite un capital social qui dépasse le Luxembourg en occupant deux
postes a I'échelle mondiale considérée périphérique dans une profession trés nationalisée : Délégué
luxembourgeois puis président de I'association européenne des éditeurs du monde de I'information,
the European News Publishers Association (ENPA) et dans le méme temps trésorier de I'organisation
mondiale de la presse, the World Association of Newspapers (WAN). Alvin Sold énonce un parcours
ou c’est I'individu luxembourgeois qui prend des initiatives et développe ainsi un réseau de contacts
trés importants au-dela du Grand-Duché. Alors que précédemment, au Luxembourg, I'individu Alvin
Sold disparait derriere le « nous » de la profession luxembourgeoise qu’il aide a réformer, la
mémoire discursive mobilisée par I'homme de presse pour signaler un parcours international et
définir des contrats européens s’organise a la premiére personne (« je me suis intéressé » ; « j'y suis
resté »). Par ailleurs, ses contacts en Suisse qui lui permettront de fonder ultérieurement L’essentiel
sont également dans le cadre de ces organisations d’un premier abord anedoctique. L'échelle
internationale s’organise autour d’'un nombre restreint de personnes situées dans un « Petit
Monde » comme le signale Alvin Sold :

« Je me suis intéressé aux fédérations internationales de la presse, il y avait une structure
européennne, the European News Publishers Association (ENPA) et une structure mondiale, la
World Association of Newspapers. J'y suis rentré en tant que délégué du Luxembourg et trés vite
au bout de 10 ans, j’étais le président de |'organisation européenne et j’étais en méme temps, le
trésorier de I'organisation mondiale. Alors vous imaginez le genre de réseau qui peut s’établir
ainsi et je pensais a cette époque que la Suisse devait étre membre de |'association européenne
bien que la Suisse ne soit pas membre de I'Union Européenne. Alors en faisant mes démarches en
Suisse ou je ne connaissais personne, j’ai fait le tour des grandes maisons et je suis tombé dans la
maison Tamedia et j’ai été regu par le grand patron. Lui est un Européen convaincu, il disait : “Ben
oui, la Suisse doit faire partie d’une telle organisation”. “ll se trouve que moi” dit-il, “je suis au
comité exécutif de la presse suisse, je vais recommander I'entrée de la presse suisse dans
I'ENPA”. Ca s’est passé ainsi dans I'espace d’un mois et lui-méme Hanz Heinrich Koenigs, s’est fait
nommer le délégué de la Suisse pour I'ENPA et comme I'ENPA se réunit régulierement, il y a 4 ou
5 réunions par an ol tout ce petit monde se retrouve, nous avons eu largement I'occasion de
faire connaissance et y a pas de secret a cela, a un certain moment lorsque eux ont fait le
20 Minutes et moi, j’étais en train de me creuser la téte ici, j’ai suivi cette expérience. »

Alvin Sold mobilise son réseau international et plus précisément la relation individualisée avec la
famille Koenigs en Suisse afin de faire naitre L’essentiel au Grand-Duché. Cette connexion a la Suisse
est propice et opportune car le Grand-Duché ne dispose pas de compétences lui permettant la
création d’un gratuit. Par ailleurs, le montage d’un journal gratuit requiert un apport en fonds que ne
peut pas se permettre un groupe d’édition comme Editpress sans recours a des financements
extérieurs. La contractualisation a I’échelle helvético-luxembourgeoise est prometteuse pour les
deux partenaires car elle permet a Editpress de se positionner dans un segment du journalisme
inexploré dans le pays et au groupe Tamedia de tenter une premiére expérience d’extension au-dela
des frontieres de la Confédération alors que jusqu’a présent seuls les groupes de presse scandinaves
Kinnevik et Schibsted avait développé un entrepreneuriat internationalisé dans ce domaine.
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L'arrivée de L’essentiel s’inscrit totalement dans une logique « entreprise de presse » plus que dans
une logique d’information d’un public nouveau. Alvin Sold produit un discours constatif de I'arrivée
du journal gratuit qui est lié a un marché de biens de consommation courante (la biére). Les journaux
payants qu’il cite sont mis en opposition vis-a-vis d’une demande d’un public de lecteur-
consommateur (« le Tageblatt, Le Quotidien, je ne leur vendrais pas »). Alvin Sold développe un
métadiscours ou il met en scéne sa position de dirigeant singulier face a une masse sous-déterminée
de consommateurs (« Qu’est-ce que je peux leur vendre...a ces gens-la ? », les étrangers). Cela ne
veut pas dire que le journal gratuit n’a pas a ses yeux une fonction informationnelle clé dans le cadre
d’un espace public médiatisé. Mais I’énonciation de cette fonction informationnelle montre que pour
I’'homme de presse, L’essentiel et son monde social sont situés dans un espace public a dimension
arendtienne, c’est-a-dire une communauté discursive prise dans un rapport phénoménologique vis-
a-vis de la politique luxembourgeoise. L’essentiel a une fonction civique d’explication de la politique
luxembourgeoise et plus largement de la mentalité luxembourgeoise a un public spectateur situé
hors de cette communauté imaginée, c’est a dire celui des frontaliers. A I'inverse, le Tageblatt est lui
un titre situé dans un monde social pris dans un espace public habermassien, c'est-a-dire inscrit dans
un rapport effectif et performatif a la sphére politique grand-ducale. Le titre luxembourgeois qui
parle aux Luxembourgeois est lié a une aréne politique présentée de maniére hyperbolique (une
mission politique avec un grand « P. ») :

« Et puis L’essentiel, le phénoméne des journaux gratuits. On est dans un pays comme le
Luxembourg, soudainement la population, vous voyez qu’elle est a plus de 500 000 (habitants),
vous voyez 150 000 étrangers (les frontaliers) qui arrivent. Qu’est-ce que je peux leur vendre ? Si
je peux leur vendre de la biére, ils la prendraient, mais si je fais des journaux, je n’arriverai jamais
a vendre a ces gens-la un Tageblatt, je n’arriverai méme pas a leur vendre Le Quotidien, donc il
faut que je leur donne quelque chose gratuitement. »

« Un journal comme L’essentiel doit avoir une mission d’information civique pour les frontaliers. Il
doit faire comprendre aux frontaliers ce qu’est le Luxembourg, la mentalité luxembourgeoise, |3,
c’est une mission civique dans la ligne de tous les journaux que nous faisons. Tous ont une
mission d’éducation civique, de formation civique. Le Tageblatt a une mission politique dans le
sens noble du terme avec un grand P. »

Alvin Sold est un homme de presse en avance sur son temps, ou plus exactement en avance « sur son
champ » journalistique luxembourgeois imposé par I'état du marché de la presse. Son ouverture a
I'internationale via Le Républicain Lorrain puis ses fonctions d’acteur pivot dans les institutions
européennes et mondiales lui permettent de faciliter la mise en place d’une transition technologique
et professionnelle afin de maintenir a flot le groupe Editpress face aux puissantes éditions Saint-Paul
dans un marché de la presse grand-ducal toujours plus difficile. L’essentiel dans sa configuration
actuelle en 2013 n’est jamais qu’une étape, une transition vers un autre modéle économique
luxembourgeois dont l'inspiration viendra probablement encore une fois de I'étranger a écouter
Alvin Sold. Ce dernier percoit I'avenir a I'orée des expériences de rationalisation économique les plus
avancées a I’échelle mondiale (Le news desk américain qui vient en Europe par la Scandinavie,
territoire de naissance de la presse gratuite actuelle). Alvin Sold essaye d’imaginer dans le contexte
luxembourgeois a Esch via I'utilisation d’un temps hypothétique (le conditionnel) et un métadiscours
introductif (« On peut imaginer »), une adaptation des titres luxembourgeois a ce modeéle étranger.
Mais, il signale également une réalité contextuelle grand-ducale avec des identités fortes des titres
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qui ne permettent pas la mise en place de cette stratégie entrepreneuriale pour l'instant bien que
celle-ci arrive progressivement via I'implantation technologique (« nous avons un systéme de news
desk électronique ») :

« Ce gu’on tente de faire dans la presse, c’est de faire des rédactions de type news desk qui vient
d’Amérique. (Le news desk), c’est I'endroit ou arrive le flux de lI'information, ol il y a une
rédaction en chef qui siege en permanence, qui distribue les sujets et qui donne a I'équipe la
mission de desservir tous les médias de la maison. (C'est-a-dire par exemple), il y aurait un
accident grave a I'entrée d’Esch, un camion qui serait rentré dans une station-service, un drame.
Le news desk apprend cela, il dépéche une équipe de 2 a 4 personnes en fonction de I'importance
que le news desk veut donner a la chose. L'équipe arrive sur place, a peine sont-ils en place que
les photos ont été prises et transmises aux clients via Iphone, SmartPhone etc...ensuite peut-étre
une ou deux minutes plus tard I'équipe sur place (peut) passer un message d’information a la
radio (de type) : « Attention, route bloquée etc » puis quand tout ce travail urgent est fait pour
les médias rapides comme le web, la radio, I'équipe revient et se met a travailler pour les
différents titres selon le genre. On peut imaginer que le méme journaliste travaille dans le style
Essentiel pour L’essentiel, dans le style Quotidien pour Le Quotidien, dans le style Tageblatt pour
le Tageblatt et dans le style Le Jeudi pour un hebdomadaire comme Le Jeudi. |l sait faire les
différents métiers et il sait adapter son écriture, son style, sa fagon de s’exprimer a ce qui a été
fixé comme norme pour les différents journaux. Ca, c’est la formule a I'américaine qui est en train
d’étre adoptée en Europe par différents journaux. En Scandinavie pratiquement toutes les
rédactions sont des rédactions multimédias de ce type ou le journaliste ne travaille plus pour un
seul titre de la maison, mais il travaille pour tous les titres, qu’il soit web ou quel que soit le canal.
Il doit étre multi-talent, multi-compétent. Nous avons étudié cela il y a 5 ou 6 ans (a Editpress) et
nous avons décidé que dans notre cas, nous ne ferions pas cela, que nous garderions des
rédactions juxtaposées qui seraient amenées de maniere libérale ou de maniére forcée a
coopérer. Ce qui ne réussit pas toujours. Il y a toujours une rédaction ou l'autre qui cache
quelque chose, mais nous avons un systéme de news desk électronique qui donne aux rédacteurs
en chef toutes les possibilités qui leur permettent d’intervenir trés rapidement sur ce qui se
passe. Nous pensons que ce journaliste “all round” qui sait tout faire, n’existe pas encore, qu’il
devrait d’abord étre formé. Nous pensons que dans un pays comme le Luxembourg ou les gens
ont parfois I'"habitude de prendre 2 ou 3 journaux que les différents titres doivent garder une
identité trés pointue dans le style, dans la facon de présenter les choses. »

4.4.2 Emmanuel Fleig : L’Alsacien-Lorrain venu de I'auditing

Emmanuel Fleig, directeur de L’essentiel depuis sa création en 2007, est étranger au milieu de la
presse luxembourgeoise. Un lien familial le lie au journalisme. Cependant son positionnement a la
direction du titre gratuit n’est en rien rattaché a un parcours direct avec un parent qui transmet le
go(t du métier et une consécration qui se matérialise un jour avec la prise en main des rennes d’un
journal. Emmanuel Fleig, dans le contexte Luxembourg-Grande Région, est avant tout un manager
occupant une fonction dans le capitalisme grand-ducal dominant en ce tournant de siécle : le monde
de la finance internationale. Il occupe une fonction d’auditeur dans une grande société de la place
financiere de Luxembourg-Ville. Son métier consiste a conseiller des entreprises sur des choix
entrepreneuriaux. |l est francais comme une grande partie des salariés de I'économie de services
financiers et c’est un frangais proche du Luxembourg : un Alsacien qui de par sa pratique du dialecte
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régional, a une connaissance passive de la langue luxembourgeoise. Comme beaucoup de salariés de
la finance et originaire de France, c’est un pendulaire qui pendant 20 ans chaque jour se déplace de
Lorraine vers le Luxembourg pour se rendre au travail avant finalement de décider de vivre au Grand-
Duché. Il appartient a cette communauté de frontaliers francgais prise dans une sphére culturelle
régionale a mi-chemin entre le monde francophone et germanophone, mais inscrite dans un secteur
économique globalisé.

Son arrivée a L’essentiel est liée a un concours de circonstances avec des réseaux qui se créent au gré
des marchés entre son entreprise d’auditing et le groupe Editpress a la recherche de conseils pour
éviter le déclin de I'entreprise médiatique dans un temps ol le modele économique basé sur le
journal principal du groupe, le Tageblatt, est en difficulté comme cela est le cas dans la plupart des
presses quotidiennes payantes en Europe. Emmanuel Fleig passe de conseiller extérieur a salarié
permanent du groupe de presse pour effectuer notamment des opérations commerciales censées
remobiliser une partie du public luxembourgeois. Il est ainsi partie prenante dans le montage d’une
vente conjointe des quotidiens du groupe avec l'encyclopédie Universalis; une technique de
promotion de la presse expérimentée dans d’autres pays en Europe. Suite a I'Encyclopédie
Universalis, Editpress vend également avec ces journaux et notamment le Tageblatt une série de
livres réalisés par des grands auteurs du XX¢ siecle qui aurait pu avoir le Prix Nobel.

Le Tageblatt cherche a travers ces coups commerciaux, une stratégie d’association du titre de presse
avec des produits de la culture légitime : le savoir encyclopédique et le roman pas vraiment populaire
comme par exemple L’'amant de Lady Chatterley de D.H. Lawrence. De fait, comme le signale Alvin
Sold, le public du Tageblatt a beaucoup changé en un siécle et son auditoire n’est plus constitué
majoritairement par une population liée au monde ouvrier. Il y a une quéte de culture légitime qui va
de pair avec les aspirations du titre dans la société luxembourgeoise qui s’embourgeoise sur le temps

long. Alvin Sold parlant de I'évolution du lectorat s’appuie non pas sur sa vision personnelle, mais sur
des énoncés constatifs et performatifs (Il faut) ou I’'homme de presse disparait derriére I'identité du
titre (le Tageblatt) produisant des contenus en lien avec un public situé dans une classe sociale plus
élevée (les fonctionnaires, les cadres moyens...). Il s’agit d’un journal national qui doit s’adapter a la
communauté nationale imaginée avec lequel il produit une co-énonciation discursive. Emmanuel
Fleig arrive pour relever le défi de I'embourgeoisement du monde social du Tageblatt. Les non-
Luxembourgeois populaires d’aujourd’hui (Portugais et frontaliers) sont placés hors cadre du titre
luxembourgeois hérité par Alvin Sold. Cela est somme toute normal car le titre est en langue

allemande et ces publics populaires nouveaux sont de langue romanophone :

« Le Tageblatt a di devenir ou doit devenir le journal des Luxembourgeois qui ont pu bénéficier
d’une éducation bien meilleure que celles d’un passé presque lointain. Les lecteurs du Tageblatt
sont des Luxembourgeois d’aujourd’hui, ¢a peut étre des fonctionnaires, des dirigeants, des
cadres moyens, des gens qui travaillent dans les services et |3, il fallait changer I'image de marque
du Tageblatt. La classe ouvriére ol est-elle ? Nous ne pouvons pas raisonner dans ce pays comme
dans un grand pays comme la France ou y a encore ce qu’on appelle la classe populaire. Il y a bien
entendu des Luxembourgeois qui travaillent comme ouvriers dans des conditions dures etc, mais
c’est surtout quand méme des Portugais et des frontaliers qui arrivent (dans la classe ouvriéere)
donc le Tageblatt aujourd’hui, son lectorat ce sont des gens qui ont une éducation disons
secondaire plus. Le Tageblatt ne vise pas exclusivement les universitaires comme le ferait un
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journal comme Le Monde, mais disons que pour pouvoir bénéficier de ce qu’un journal comme le
Tageblatt peut vous apporter, il faut que vous ayez quand méme un niveau d’étude donné. »

L'arrivée d’Emmanuel Fleig, homme de I'auditing, dans le groupe Editpress est symptomatique d’une
époque dans laquelle les groupes de presse du Luxembourg et d’ailleurs, sont amenés a utiliser le
savoir-faire d’acteurs ayant une vision purement économique de I'outil médiatique afin d’assurer la
survie du secteur. Cet agent de I'’économie de marché venu de la France voisine apparait comme
I'acteur le plus a méme de prendre la direction du quotidien gratuit L’essentiel avec des salariés qui
se situent dans une économie de service Offre-Demande. Le discours du manager tend a montrer
que la nouvelle presse, gratuite, devient un « espace de services » (Lemieux, 2011) avec des
professionnels situés dans un secteur économique tres fluctuant, I'univers des start-up :

« Les salariés (de L’essentiel) sont moins bien payés que dans les journaux payants
luxembourgeois, mais des augmentations ont été accordées sur la durée en fonction de la qualité
du travail. Il y a un phénoméne de rattrapage. L’essentiel est une start-up et elle paye ses salariés
comme des salariés de start-up ».

Emmanuel Fleig, directeur de L’essentiel, venu de France, comprenant la langue luxembourgeoise,
mais également venu de la finance internationale comprenant le capitalisme de I'édition grand-
ducale de la modernité tardive est un homme qui permet de coordonner le modele économique de
la presse gratuite au Luxembourg. Mais la réussite s’appuie également sur la présence d’un rédacteur
en chef, Denis Berche, qui, a 'instar d’Alvin Sold et d’Emmanuel Fleig, est lui-méme a mi-chemin
entre la France et le Luxembourg, entre la Lorraine et le Grand-Duché, un homme a I'étroit dans le
cloisonnement territorial, étatique et bureaucratique du champ journalistique.

4.4.3 Denis Berche ou I’exploration des libertés franco-luxembourgeoises

Denis Berche, rédacteur en chef de L’essentiel depuis son démarrage en 2007 est un nomade de
I'espace franco-luxembourgeois. Son parcours professionnel et la progression dans le milieu
journalistique se sont organisés dans ce qu’on peut appeler des « champs journalistiques paralléles »
au champ journalistique dominant de part et d’autre de la frontiére. Son histoire professionnelle
montre que la frontiere étatique représente une ligne dont le passage signifie une promotion
difficilement exploitable dans le systeme normé de la presse nationale au Luxembourg et en France.

Le rédacteur commence sa carriere au Républicain Lorrain. A I'instar d’Alvin Sold, il n’a pas suivi la
filiere noble du journalisme. Il n’a pas fréquenté d’école de journalisme et c’est avant tout son besoin
d’écrire qui l'intéresse. On note également dans son identité une certaine distance par rapport a
I"autorité qui vient d’en haut et sur laquelle I'individu a peu de prises. Son entrée en journalisme
s’apparente a I’entrée dans le champ professionnel offrant a I'individu la plus grande autonomie face
a une autorité verticale et permettant I'expression d’un talent individuel. La vision « Libérale » du
métier présentée antérieurement par Alvin Sold vaut également pour Denis Berche. A travers un
discours rythmé par des éléments d’'une communication phatique (« si tu veux »), 'homme de presse
se projette dans un passé dans lequel il agit en tant qu’individu développant un énoncé performatif
ou l'itinérance domine (« je suis allé » ; « je filais » ; « j'allais » ; « je partais ») dans trois mondes
paralléles : I'éducation nationale, le sport et le journalisme. Il se confronte a des autorités qui ne vont
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pas a son rythme (« L’école, elle avancait pas assez vite pour moi ») et auquel il s’adresse en tant
gu’institution pour poursuivre sa course (« j'ai demandé a I'Education nationale pour partir »).
L'institution bureaucratique est un collectif flou (« on ») qu’il mobilise pour évoquer un discours
rapporté adressé a la directrice de son école lors de son départ (« on va t’envoyer quelqu’un »). Cette
expérience professorale se termine sur I'expression métaphorique d’un bonheur appuyé (« le cceur
trés léger »). Le domaine du sport est pour sa part percu comme un champ ou la performance de
I'individu n’est pas non plus reconnue a sa juste valeur et dans lequel le président de club, a la
position surplombante, est décrit via la métaphore du coupeur de téte. Enfin, étre un professionnel
du sport dans le systéeme public, est pour lui synonyme de retour dans un systeme professionnel peu
apprécié, c'est-a-dire appartenir a la bureaucratie de I'Etat (« &tre fonctionnaire ») :

« J’ai commencé en 79 comme correspondant, si tu veux a I'époque j'étais instit, j’avais fini mes
études, mes années d’instit, je commencais a enseigner je joue au basket et en méme temps, je
trouvais qu’on parlait pas assez du basket dans les colonnes du Répu donc je suis allé un jour au
flanc. En fait, j’avais envie d’étre journaliste, d’écrire. Si tu veux ma vie était organisée en tiers, un
tiers I’école (et) quand je sortais de I'école, je filais au journal. Bon, j'étais en école maternelle,
puis a 4h00, 4h30 quand je sortais, j'allais au journal, je faisais mes articles et ensuite, je partais
jouer au basket ou entrainer au basket avec si tu veux dans mon esprit, un tiers, un tiers, un tiers
et un jour, je serai un quelque part. »

« Je savais déja que ¢a serait plus a I'école tres vite parce que voila, les enfants, enseigner, ca me
plaisait, mais la maniere, la machinerie de I’'Education nationale me gonflait parce qu’elle avancait
pas assez vite pour moi. En 87, jai plié a la rentrée, j’ai fait cette rentrée, c’était la 7°™ et voil3, je
me voyais plus dans une classe. Le jour de la rentrée, j'étais pas la quoi. Donc je suis pas
quelgu’un qui peut se mentir et mentir aux autres. A 10h00, a la récréation, j’ai demandé a
I’'Education nationale pour partir. On m’a dit qu’il fallait que j’envoie un courrier, j’'ai demandé
une mise en disponibilité pour un an. A midi, je suis sorti de I'école et j’ai dit a la directrice: “Voila
je suis désolé, je viendrai plus, je viendrai pas cet aprem, je viendrai pas non plus les autres jours,
on va t'envoyer quelqu’un. Je reste pas enseignant”. Je suis parti et l'apres-midi, j'étais a
Thionville le cceur trés léger. »

« Jai eu un brevet d’Etat premier degré comme entraineur donc j'ai entrainé une équipe de
niveau national (en basket). J'ai la possibilité un moment de me poser la question, “ Est-ce que je
deviens entraineur professionnel de basket ?” et la pareil, je me suis rendu compte que tu
pouvais faire tres bien ton boulot d’entraineur et t’avais toujours un président au-dessus et un
moment donné, tu pouvais te faire couper la téte. J'aurais pas accepté d’avoir travaillé, de pas
avoir de résultat, ¢a peut arriver sans étre un mauvais entraineur et de me faire couper la téte. »

« Alors, je me suis dit qu’il y avait une possibilité que je bascule de I'Education nationale sur
Jeunesse et Sport parce qu’a I'époque, il y avait encore des passerelles et j’aurais bien pu avoir un
poste de conseiller technique départemental ou régional. Mais c’était de nouveau étre
fonctionnaire quelque part, fonctionnaire du sport dans une autre administration et ¢a, ¢ca me
bottait pas trop. »

Le champ journalistique devient alors le domaine de focalisation de la carriere avec I'installation de
I'acteur dans le milieu lorrain du journalisme. Denis Berche semble pris par un « Amor Fati»
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(Bourdieu, 1980) pour le métier, une passion qui lui fait accepter toutes les migrations, toutes les
taches les moins nobles dans le journal, c’est un destin qu’il faut accepter par passion pour le métier.
Une fois le pas franchi dans une profession, il entre en journalisme comme on entre en religion. Le
plaisir du métier ne se situe pas alors dans l'appréciation des conditions matérielles de travail
(salaire, temps de travail...) de fait mauvaises, mais dans I'exploration des vies invisibles pour le
plaisir du récit fait-diversier et pour instaurer indirectement un rapport de force avec l'autorité
verticale au sein du journal. Le journal pour lequel il travaille comme I'Education nationale est un
collectif flou « on » qui positionne le nouvel entrant Denis Berche aux marges géographiques (la
locale de Chateau Salin) et professionnelles (« écrire sur la vie agricole...les pompiers... ») du champ
journalistique ou il devra faire ses preuves pour progresser. Denis Berche rapporte un discours dans
lequel il doit faire face a des allocutaires sous-déterminés. L'individu Berche (« j’ai dit... ») fait face au
systeme (« on m’a dit » ; « on me dit ») au cceur d’un récit séquencé par des éléments d’une
communication phatique (« tu vois », « si tu veux ») pour s’assurer la progression du discours sur une
vie professionnelle en mouvement permanent qui se termine avec la migration au Luxembourg :

« On [Le Républicain Lorrain] m’a mis a Chateau Salin, a I'agence. Je faisais 150 bornes par jour
aller-retour en bagnole et on m’a dit :“Ha ouais, tu es de Thionville, tu fais les sports, la culture,
les faits divers, mais on a pas de place a Thionville, on va te mettre a Chateau”, bon, jai
dit : “Qu’est ce qui a a Chateau ?”, (on me répond) : “Y a pas de sport, y a pas de culture” alors j’ai
dit: “Y a quoi ?”, et on me dit: “Y a la vie agricole, les conseils municipaux, les pompiers” et je
dis :“Ben, s’il faut faire ¢a pour étre journaliste, je ferai ¢a”. Enfin voila, donc j’y suis allé si tu veux
deux mois. J'ai fait chier mon monde parce que j’ai eu une fois une naissance de sextuplés chez
une vache et que c’est un truc, tu vois, tu te marres mais c’est un truc, c’est le livre des records.
Tu vois, donc je suis allé chez le paysan, j’ai fait les photos, j’ai appelé la région, je voulais la Une
du journal, je les faisais chier tu vois et si tu veux, ce sujet-la m’avait, comme aujourd’hui
n‘importe quel autre sujet, ca m’enthousiasmait d’aller raconter une histoire qui, a priori, n’a pas
I'air, qui sort du milieu dont je suis habitué mais je m’en fous, il y a une tranche de vie. J’ai un
paysan. Lui, il est content, il est fier, il a un truc a te raconter sur sa vache. La vie est pas faite que
de grands sujets, il y a aussi les petits sujets. Il faut savoir s’intéresser a chacun d’eux. »

« Au bout de 2 mois, on est venu me reprendre a I'agence de Chateau en me disant :“Voila, on te
mute”, et je me dis : “Oh la |3, ils ont trouvé plus loin que Chateau Salin” donc ¢a va étre Bitche, |a
j’aurais dit, je crois que j’avais une limite de kilométres, j'aurai laissé tombé, et en fait non, je suis
revenu au siége a Metz pour aller faire les sports au Luxembourg. »

L'arrivée au Luxembourg est une migration par défaut car le poste n’intéresse plus celui qui I'occupe,
lequel veut revenir dans la rédaction lorraine du journal. Le passage de la frontiere étatique par
Denis Berche peut s’apparenter a une acceptation des conditions du milieu qui lui réserve une place
périphérique au sein de la rédaction. Aller au Luxembourg, c’est se laisser convaincre grace a I’Amor
Fati pour le métier et la mise en récit du monde social du sport qu’il a pratiqué dans une vie paralléle
en tant qu’entraineur. Le Luxembourg est un ailleurs pour Denis Berche (« la, y a un mec »), un
ailleurs ou I'autorité floue du journal (« On ») positionne des journalistes (« non, on peut pas te faire
partir »). Le positionnement de Denis Berche au Grand-Duché signifie qu’il va démarrer une routine
de l'itinérance transfrontaliére. La mémoire mobilisée par I'acteur est en partie celle du monde des
frontaliers développant un rapport fort a leur véhicule privé (« le matin, je mettais la fleche a
gauche...je mettais la fleche a droite ») :
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« La, (au Luxembourg), y a un mec qui était la depuis 10 ans et qui voulait plus rester et quand il
demandait a partir, on [Le Républicain Lorrain] lui disait : “Non, on peut pas te faire partir Michel,
si tu pars, y a plus personne”. Tu vois, et puis lui quand il a su que j'étais embauché et comme
moi, je faisais souvent des papiers pour le Luxembourg quand il y avait des clubs luxembourgeois
qui venaient a Thionville, on se connaissait. Il est allé un jour reposer sa demande de mutation et
on lui a dit: “Non, y a personne” et il a dit: « Si, y a lui 13” [rire], il va faire le boulot” et donc si tu
veux, je me suis retrouvé sur I’édition des sports au Luxembourg, d’abord a Woippy. On était 2
pro et 35 correspondants dans le pays [Luxembourg]. Le bureau des deux journalistes qui
s’occupaient des sports lux étaient a Metz et le terrain de jeu était au Luxembourg avec 35
correspondants. Moi, j’habitais Thionville. Voila, le matin je mettais la fleche a gauche, j'allais a
Metz au bureau et si j'allais au match, je mettais la fleche a droite et des fois j’allais au match et je
remontais au bureau apres ou je faisais l'inverse. Les journalistes (du Républicain Lorrain)
montaient plus faire les matchs (au Luxembourg) car ils en avaient marre de faire de la bagnole et
puis je suis monté, j'ai fait les courses de vélo, voila, je m’en foutais de savoir s'il fallait rentrer. Je
bossais je sais pas, je commengais a 9h00 du matin et je finissais a 2 a 3 heures du mat parfois 50
a 60 jours d’affilée, c’était pas un probléme. »

Cette acceptation des conditions de travail est possible grace a des types de petites récompenses
gu’offre I'imprégnation du monde luxembourgeois lointain vu de Lorraine : la contestation facilitée
des régles du champ journalistique et I'aspiration d’une promotion en Lorraine, un retour en grace au
pays d’origine. Le fait d’étre Francgais venant de Lorraine permet a Denis Berche d’exploiter tout
d’abord sa fibre contestataire des microcosmes professionnels et bureaucratiques. Le passage de
frontiere libére I'individu de la pression des relations de proximité entre professionnels du sport et
journalistes sportifs au Luxembourg et en France (« Moi, j’étais tout et rien » ; « Moi je m’en fous
j’étais basket, jétais foot, un peu tout »). Denis Berche ne se sent pas tenu de respecter les
conventions du monde social luxembourgeois des sports et présente sa venue comme un élément
perturbateur du contrat communicationnel qui lie les structures bureaucratiques du sport et les
journalistes sportifs grand-ducaux. Le statut de journaliste lorrain au Grand-Duché s’apparente a une
liberté de parole. Il est au-dessus de la mélée comme I’a pu I’étre Alvin Sold en tant que rédacteur au
Républicain Lorrain. Ce n’est pas le passage de la frontiére qui libere, mais le fait de garder une
identité de journaliste de I’étranger qui ne sent pas contraint de respecter les régles du milieu
national du travail journalistique ou il suit I'actualité. Denis Berche a travers son discours personnel
relatif a I'actualité sportive qu’il suit, est fidele a son trait de caractere d’indépendance tout en
épousant I'esprit du Républicain Lorrain au Luxembourg, c'est-a-dire celui d’un journal pergu presque
hors champ grand-ducal :

« Champion du Luxembourg de foot, je I'étais tous les ans, pas avec le méme club alors que les
journalistes luxembourgeois, ils sont unionistes, comme en France, ils sont Marseillais, pro-PSG.
Moi, j’étais tout et rien. Quand c’était I‘Union qui était champion, j’allais faire la féte avec I’'Union.
Si 'année d’apres, c’était Beggen, jallais faire la féte avec Beggen et javais de bons copains,
j’avais des gens qui m’aimaient pas dans tous les clubs et j’avais des gens qui m’aimaient, donc a
un moment donné, alors que le mec (luxembourgeois) qui était étiquetté Unioniste, si Beggen
était champion, il pouvait pas sortir avec les Beggenois, c’était pas possible, il était unioniste,
donc il y a des chapelles comme ¢a, celui qui est basket, il est basket et pas foot. Moi, je m’en
fous, j’étais basket, j’étais foot, un peu tout. »

124



Cependant, occuper une position singuliere et avantageuse dans le champ du journalisme
luxembourgeois, étre le journaliste francais qui se permet d’étre « tout et rien », ne permet pas une
reconnaissance optimale. Le passage de la frontiere France-Luxembourg et le statut de journaliste
non aligné permettent de singulariser le talent de 'homme de presse. Mais, la frontiére étatique
I'isole également du champ professionnel qui compte vraiment pour un journaliste venant de France,
c'est-a-dire le champ hexagonal. Le capital social et symbolique que Denis Berche peut construire au
Luxembourg n’est pas suffisant pour rayonner dans la profession frangaise car sa parole s’inscrit
presque intégralement dans un monde social luxembourgeois hermétique. Il ne peut bénéficier de
|"aura que peut procurer le titre frangais pour lequel il travaille (Le Républicain Lorrain) car il n’est pas
inscrit dans des réseaux professionnels Source-Média francais. Denis Berche signale cette césure qui
requiert un jour de revenir dans le giron national pour I'homme de presse conscient de sa valeur.
L'errance transfrontaliere peut tres vite signifier la non-progression dans le milieu d’origine.
L'aspiration de I'homme de presse frangais issu de Lorraine, travaillant dans les sports au
Luxembourg par Amor Fati, c’est un jour de suivre le FC Metz. La progression professionnelle de
Denis Berche passe par un retour a la norme du journalisme sportif dans son acceptation la plus
noble, c'est-a-dire ne suivre qu’un sport (celui qui permet un rayonnement maximal dans le métier
en France, le football) et ne suivre qu’une équipe (celle qui domine le champ footballistique lorrain a
cette période, le FC Metz). Le retour au pays est donc lié a I'acceptation d’un alignement dans les
valeurs nationales du sous-champ du journalisme sportif :

« Il y avait le service des sports frangais (au Républicain Lorrain), moi (au Luxembourg), j’étais une
petite entité a c6té. Moi, souvent quand j’allais sur un truc comme a la coupe du monde de ski,
on me demandait ou je travaillais et je disais : “Au Répu” et on me disait : “Mais on te connait
pas”, (et je répondais) : “Non mais moi, je bosse au Lux quoi”, donc j’avais un tas de contacts,
plein, de partout, mais mes contacts, c’était les équipes nationales qui ont joué le Luxembourg
mais pas la France. Quand j’allais sur la coupe du monde de ski, je connaissais tous les mecs en ski
parce qu’il y avait Gerardelli (le skieur luxembourgeois). Les jeux des petits Etats, c’était pareil.
J'avais un fichier d’adresses sur Malte, Chypre. Mais je les avais pas sur d’autres pays et a un
moment donné si tu veux, mon avis, c’était d’aller faire le sport lorrain, de faire le FC Metz, ¢a
¢’était clair. »

« J'ai eu la chance d’apprendre le métier sur le sport lux et c’était vachement formateur parce
que j'ai bossé avec des gens extraordinaires dans un environnement extraordinaire...I'idée aprés
c’était, voila (de me dire) : “Maintenant je suis a maturité, je veux reprendre tout ¢a et 'amener
autre part”. »

Mais cette promotion au Républicain Lorrain n’arrivera pas. Denis Berche a beau mettre en valeur les
services rendus, les sacrifices réalisés, le discours de I’lhomme qui a tout donné a son média francais
au Luxembourg n’arrive pas a convaincre face aux jeux subtils du pouvoir a I'intérieur de la maison
mere du Républicain Lorrain. Le discours de Denis Berche est teinté d’amertume, mais montre
également un de ses traits de caractéeres: échapper a la structuration bureaucratique de la vie
professionnelle méme si cela signifie traiter des sujets mineurs. Il préfére a la rigueur faire la
couverture de la « Pétanque » en Lorraine plutdt que « se fonctionnariser » comme correspondant
sportif au Luxembourg. Le discours souvent rapporté de Denis Berche montre un homme positionné
dans un champ journalistique territorialisé luxembourgeois avec une frontiere fermée par la
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profession en Lorraine ol s’organise une interaction familiére, presque symétrique entre la direction
et les journalistes sportifs lorrains concernant le cas Berche ( « bon les gars, il faut bouger sinon on va
le chercher »). Denis Berche pergoit une distance géographique (« et la ») et humaine (« y avait les
mecs au sport qui me faisaient la gueule ») entre lui et des confréres dont le caractere cohésif et
unitaire est souligné par l'utilisation d’'une synecdoque particularisante (« Quais, tu veux prendre
notre place ») alors que le rédacteur venu du Luxembourg est toujours « je » (« je prends la place a
personne, je veux bien... ») face a ces autres (« vous » ; « votre place ») qui ne I'acceptent pas. Le
discours rapporté de sa relation avec la direction se singularise. Denis Berche parle a des individus
(DRH, Red Chef) en mettant en avant (par opposition) une vision entrepreneuriale de la profession
(« la-bas, au Luxembourg, je vais me fonctionnariser »); une vision du métier axé sur des défis
individualisés (« ben donne-moi la pétanque, moi je vais te la faire monter »). L'individu n’est
cependant pas totalement indépendant du titre dans lequel il travaille. Denis Berche développe un
discours filial métaphorique concernant Le Républicain Lorrain dans lequel la relation intime (« c’est
ma maison, elle m’a donné ma chance ») laisse place a une distance via 'usage du démonstratif
« cette » suivi du connecteur « mais » (« bon, je suis éternellement reconnaissant a cette maison,
mais maintenant... ») qui permet de déboucher sur une image de I’enfant qui veut devenir adulte
(« j’ai besoin de grandir ») alors que son foyer empéche sa croissance (« on m’offre pas la possibilité
de grandir a l'intérieur »). La croissance hors de la maison familiale, c’est I'errance dans I'inconnu
(« je vais grandir autre part, sans savoir ou »). La famille revient a nouveau pour conclure le départ,
mais cette fois a travers la relation au fils du directeur comme si entre fils (fils de la maison, fils du
directeur) une interaction symétrique pouvait s’instaurer. L’énoncé de Denis Berche s’apparente
alors a la mise en mots de I’Amor Fati. Il met en parallele des sacrifices personnels accumulés (« je
bosse le dimanche... ») et 'amour d’un métier (« mais je me plains pas, j'adore... ») dans une famille
qgu’il a déja décidé de quitter :

« Pendant 2 ans, ¢a a un peu discuté et a un moment j’ai vu que ¢a n’avancait pas...j'étais un
épouvantail, ils disaient [la rédaction francaise disait aux journalistes situés en Lorraine]: “Bon les
gars, il faut bouger sinon on va le chercher”. Moi, jétais prét, avec le caractére que j'ai et 20 ans
de moins, tu t'imagines, j'étais prét a foncer et |a (en Lorraine), y avait les mecs au sport qui me
faisaient la gueule et qui me disaient : “Ouais, tu veux prendre notre place”, moi je disais: “Je
prends la place de personne, je veux bien venir travailler avec vous, pas prendre votre place, il y a
de la place pour tout le monde”. J’ai déposé ma dem. La, je suis devenu un objet de bagarre entre
les sports et la direction. Le DRH me dit: “Tiens, vous n’avez pas de positionnement avec la
maison, en fait, vous avez un probleme de positionnement dans la maison”, (et j’ajoute) : “Moi, je
demande a rester mais plus au méme endroit, j’ai fait ma vie la-bas (au Luxembourg), vous voulez
m’y laisser encore combien de temps? 7 ans encore ? je vais me fonctionnariser, c’est pas
comme cela que je congois le boulot” et le Red Chef me disait : “Ah oui, mais qu’est-ce tu veux
que j'te dise, ca peut pas se faire, tu veux faire la pétanque (en Lorraine) ?” je lui ai dit: “Si tu
estimes que c’est la pétanque qu’on doit promouvoir dans le journal, qu’on doit la faire monter,
et ben donne-moi la pétanque, moi, je vais te la faire monter”. »

« Cette maison, le Répu, c’est ma maison, elle m’a donné ma chance, j'étais correspondant, sans
¢a, je serais peut-étre encore instit et j’aurais peut-étre une vie différente etc. Bon pour ¢a, je suis
éternellement reconnaissant a cette maison, mais maintenant, j’ai besoin de grandir et comme
on m’offre pas la possibilité de grandir a I'intérieur, je vais grandir autre part, sans savoir ou. Je
me souviens avoir dit au fils du directeur :“Je bosse le dimanche ou a I'époque on touchait 160
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euros de primes. Je faisais une photo pour L’Equipe, j'en touchais 180. Vous savez franchement, le
dimanche, je pars a 9h00, je reviens, il est 3 heures du mat. Je vais faire une étape du tour du
Luxembourg, je reviens faire des pages a Metz, je tape dans la voiture sur mes genoux, je me
plains pas, j'adore mais il y a un prix a payer pour la vie de famille. Je bosse tous les dimanches,
c’est le sport, sinon je fais autre chose”. »

Denis Berche pris par son métier et espérant une promotion en France est cependant enchassé dans
un cadre régional France-Luxembourg qu’il peut difficile quitter. Le contexte familial conditionne le
parcours professionnel dans son cas et lui fait mettre en sommeil une carriére d’envergure nationale
au niveau frangais dans le domaine des sports. C'est toujours un « homme-journal » qui s’exprime
(« j'ai fait des journaux de foot » ; « je faisais 36 pages tout seul »). Mais I'aspiration professionnelle
n’est pas tout face a la vie familiale qui immobilise I’'homme en mouvement perpétuel (« Bon si
j’avais pas eu d’enfants, je serais peut étre allé »). Il est intéressant de noter que le Luxembourg était
un ailleurs (« La-bas » ; « la ») dans son discours relatif a sa carriere au Républicain Lorrain alors
gu’une fois sorti de cette entreprise, le Grand-Duché devient le territoire d’implantation (ici) avec un
rédacteur précédemment tres individuel (je) disparaissant derriere un «on» (on faisait des
trimestriels) comme si le fait d’avoir quitté Le Républicain Lorrain occupant une position satellitaire
au Luxembourg et d’étre resté dans ce pays, le faisait entrer dans un collectif professionnel
luxembourgeois :

« Je me suis dit: “Bon, c’est pas la peine”, j'ai décidé de sortir. Pendant deux ans, j'ai fait des
journaux de foot, j'ai décentralisé I'édition de But qui s’appelait But Lorraine que je faisais tout
seul, tous les mois, je faisais 36 pages tout seul, texte, photos, toutes les rubriques, je montais a
Paris une fois par mois le monter avec Olivier Rey qui était un ancien de Stade 2. Olivier voulait a
ce moment-la que j'aille chez But prendre la Rédaction en Chef et j'avais deux petits en bas age.
Bon, il y avait la coupe du monde qui arrivait derriére en 98. J'ai pas sauté le pas de passer dans la
presse nationale (francaise), j'avais I'occase mais j'ai pas été. Bon, si j'avais pas eu d’enfants, je
serais peut étre allé, voila ¢a se réfléchit pas comme ¢a, donc j’ai pas de regret par rapport a ¢a et
ensuite puisque j’ai fait le choix de rester ici (Lorraine/Luxembourg). Méme si j'ai fait quelques
expériences a la Réunion et a But, je suis revenu bosser ici (au Luxembourg) avec un mec qui
faisait des journaux, qui faisait déja un gratuit a I'’époque. C’'était marrant, mais on le faisait une
fois par mois et on faisait des trimestriels qui se faisaient qu’avec la pub, un truc de gastronomie,
un truc avec les bureaux, du voyage. »

Rester au Luxembourg, mais hors du Républicain Lorrain permet a ’'homme de presse de saisir des
opportunités qui commencent a se structurer au Luxembourg avec le développement de la presse
francophone. Editpress s’est lancé dans une stratégie de multiplication de son offre de titres a partir
de la fin des années 1990 pour tirer parti de la présence croissante d’une population de langue
maternelle frangaise ou romanophone (avec les Portugais). Denis Berche va alors occuper tour a tour
des postes de rédacteur en chef dans les titres francophones du groupe. Tout d’abord Le Jeudi,
hebdomadaire qui s’adresse aux élites francophones du pays, puis Le Quotidien qui est issu d’un
accord entre Editpress et Le Républicain Lorrain pour pérenniser I'existence d’un journal payant plus
populaire dans lequel le sport occupe une place importante. Son arrivée au Jeudi nait sous le signe du
clivage avec le discours médiatique luxembourgeois dominant. Denis Berche n’est pas dans une
démarche de discours pour les élites puisqu’il propose au directeur d’Editpress, un projet de journal
sportif, mais face au refus d’Editpress et avant de devenir rédacteur en chef du Jeudi, il veut tester
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I’espace de résistance et liberté qui lui est offert dans les pages du titre en traitant des sujets tabou
au Grand-Duché : 'homosexualité dans un pays ou I'Eglise est toujours liée a I'Etat et 'argent sale de
la finance internationale. Ce discours est accepté par la maison d’édition car finalement il cadre assez
bien avec les luttes journalistiques déja installées au Luxembourg entre le Tageblatt et le Wort sur le
temps long évoqué précédemment par Alvin Sold (la laicité et le journalisme politique de gauche). Il y
a une confluence d’intérét entre l'individu qui veut résister a I'autorité imposée par le champ
journalistique et le groupe de presse pris dans une lutte relative au débat public territorialisé
luxembourgeois. Le discours rapporté de sa relation avec Alvin Sold (directeur général d’Editpress)
montre encore une fois que le rédacteur Denis Berche est un homme seul (« moi » ; « jai fait... ») qui
veut se positionner dans un systéeme. Cependant le rédacteur habituellement parlant a la premiere
personne, disparait derriere le journal (et indirectement le groupe Editpress) signalé par des
pronoms collectifs (On, nous), une fois que l'autorité du groupe Editpress I'a reconnu et que la
tension entre les groupes de presse rivaux au Luxembourg se met en action (« On publie, ¢ca nous
vaut...un édito musclé...du Wort »). Le « on » rassemble des collectifs en lutte au Grand-Duché
comme le souligne la parole rapportée de I’éditorialiste du Wort (« On n’est pas patriote, on crache
sur le pays ») :

« Moi, j'avais un projet de canard de sport dans mes cartons, je partais de ¢a et il [Alvin Sold]
m’dit : “Ouais, mais y en aura pas” bon ben OK et puis on tchatche comme ¢a et il m’dit : “Qu’est-
ce que vous pouvez faire ? (pour Le Jeudi)”, (ma réponse a été) : “Moi, bosser pour Le Jeudi, j’sais
pas, je peux commencer a vous écrire quelques papiers si vous voulez” et en fait si tu veux, je
voulais savoir jusqu’ou ils étaient préts a aller donc j’ai fait deux papiers. Le premier, ¢’était sur
I’'homosexualité au Luxembourg, (avec le titre) “Pour vivre homo, vivons caché” tu vois, et le
deuxieme, c’était une interview sur deux pages avec Denis Robert qui commengait, qui avait pas
encore commencé |'affaire Clearstream et qui disait donc dans un des intertitres “Le Luxembourg
est une pustule sur le corps de I'Europe”. Tout le reste (de I'article), c’était comme ¢a. On publie,
¢a nous vaut le vendredi ou le samedi, un édito musclé de Madame X qui est dans les institutions
européennes aujourd’hui, qui était éditorialiste au Wort et qui écrit sur le theme : “On n’est pas
patriote, on crache sur le pays”. Enfin bref, je me dis sur I'interview de Denis, y a pas une ligne qui
ait sauté, tu vois. On censure rien. Je me dis, on fonce, chez Editpress, ils ont envie que le journal
aitun ton. »

Aprés avoir passé trois ans a la rédaction du Jeudi, Denis Berche quitte le groupe Editpress pour
différentes raisons et décide de faire différents métiers dans la communication. Il s’essaye a RTL Télé
Letzebuerg, mais ¢a ne fonctionne pas. Il mesure que la télévision au Luxembourg est un champ du
journalisme dans lequel il ne peut pas entrer. L'individu Denis Berche (Moi, je) se confronte a une
frontiere culturelle infranchissable. Denis Berche est incapable de faire de la télévision car il se
percoit hors de la communauté nationale imaginée des téléspectateurs et pris dans un collectif
national francais qui fondera probablement la critique des récepteurs luxembourgeois (« je sais pas
parler luxembourgeois » ; « je suis le premier étranger »). |l est également hors du champ du
journalisme télévisuel (« j’'ai jamais fait de télé »). Ses allocutaires de la parole se veulent rassurants,
mais en définitive, rien ne se fait :

« Moi, quand on me I'a proposé (I'intégration a RTL Télé Letzebuerg), j'ai vu ¢a comme une
aventure avec deux ou trois restrictions majeures, qui étaient, la premiere, je parlais pas
luxembourgeois, du moins pas assez bien. Il était pas question que je fasse la présentation, mais
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pour étre dans le processus. La deuxieme, j'ai jamais fait de télé, mais on m’a dit « Ouais, mais
tout ¢a, ca s’apprend », (j’ai dit) : “D’accord”, et la troisieme (restriction était de dire) : “Je suis le
premier étranger que vous ramenez la, voila, s’il y a un phénoméne de rejet, non pas de mes
compétences professionnelles, mais de moi parce que je suis francais, qu’est-ce qu’on fait ? C'est
pas a moi de gérer ¢a” et donc ils [les responsables de la chaine] avaient dit : “les deux premieres
parties, c’est pour toi, la troisieme, c’est pour nous”. Bon apreés, c’est parti pas en vrille. »

Alvin Sold propose alors a Denis Berche de devenir directeur du Quotidien dont la situation financiere
n’est pas bonne. Il va gérer ce journal francophone du Luxembourg avec Emmanuel Fleig qui vient
d’arriver dans le groupe Editpress jusqu’en 2007, date a laquelle les deux hommes se retrouvent a la
téte de L’essentiel. Le journal est issu comme signalé précédemment d’une coopération entre le
groupe Editpress et le groupe suisse Tamedia qui vient au Luxembourg avec des objectifs de
rentabilisation élevée qui situent le titre totalement dans un « espace de service » (Lemieux, 2001)
offre-demande. Denis Berche exprime avec ses mots inscrits dans le lexique économique du marché
de biens et de service qui place le titre presque hors du champ journalistique traditionnel (« bons
produits » ; « gagner de I'argent » ; « codes de rentabilité » ; « ca fait trés finance et en méme temps,
c’est pour ¢a ; logique des affaires ») :

« Les suisses a Zurich, ils donnent des moyens a leur rédaction pour faire de bons produits et en
méme temps si ces produits-la, sont pas rentables, ils sont préts a les couper. lls vont pas rester
pendant 10 ans dans le projet, si le projet n’est pas capable de gagner de I'argent. L’analyse est
vite faite. lls ont des codes de rentabilité, ca fait tres finance et en méme temps, c’est pour ¢a (la
presse gratuite). C'est une logique des affaires qui est de dire : “Voila, si on a un produit et que ce
produit est développé comme il doit I'étre, ce produit doit étre rentable point”. La en plus, ils ont
modele de référence, ils ont 20 Minutes. C'est normal qu’ils pensent comme ¢a. lls se disent
qu’avec le gratuit 20 Minutes, ils arrivent a faire 36 et demi en part de marché en Suisse donc on
(L’essentiel) doit arriver a 36 et demi de part de marché a Luxembourg, on est a 30 aujourd’hui
(Fin 2012). »

Le caractére périphérique, presque extraterritorial de L’essentiel dans le champ journalistique
luxembourgeois traditionnel animé par les journaux politiques en langue allemande ou dominent le
Tageblatt et le Wort s’exprime indirectement a travers le discours rapporté de Denis Berche avec ses
homologues suisses concernant la mise au ban de la communauté des journalistes du rédacteur
Berche une fois que ce dernier prendra la rédaction du titre gratuit. Ce discours montre I'importance
des communautés nationales territorialisées et de I'intégration ou pas du journal gratuit au sein de
mondes sociaux territoriaux purement nationaux ou pas. Denis Berche pergoit a travers une formule
métaphorique collective (« On arrive comme un chien dans un jeu de quilles dans un truc qui était
bien établi ») que son journal gratuit dérange le microcosme luxembourgeois. Cependant, le journal
gu’il anime n’a pas été mis au ban du microcosme comme en Suisse (« Nous, on a été invité dés le
début » ; « A Zurich, pendant 2 ans ils ont quasiment été invités nulle part ») car de fait, le quotidien
L’essentiel fait par des Frangais pour un public métropolitain en langue francaise, pergu a tort comme
le « journal des frontaliers et des étrangers » n’est pas vu comme un journal menagant le champ de
la presse purement luxembourgeoise en langue allemande alors que 20 Minutes Suisse, journal fait
par des Suisses pour des Suisses dans la langue du lectorat suisse implique une raideur du
microcosme confédéral qui le rejette pendant 2 ans hors du champ professionnel. L’essentiel souffre,
mais également bénéficie de I'image du journal de I'étranger pour occuper une place a part dans le
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milieu de la presse situé au Grand-Duché. lls sont invités car ils sont dans un champ journalistique
parallele, francophone et au-dessus de la mélée ; position jadis polarisée par le Républicain Lorrain,
Edition Luxembourg :

« Donc (avec L’essentiel), on arrive comme un chien dans un jeu de quilles dans un truc qui était
bien établi. Bon ben les Suisses...les premiers meetings que j’ai eu avec eux en Suisse, c¢’était, sur
le ton de plaisanterie mais c’était pas faux, (ils disaient) : “Vous avez des amis Monsieur Berche au
Luxembourg ? Attendez-vous a ne plus en avoir. Vous étiez invités partout ? Vous serez peut étre
plus invité nulle part”. Nous, on a été invité dés les débuts, parfois il y a eu des petits ratages, on
sait pas. Mais, par exemple, mon confrére a Zurich, Marco Bozzeli, quand ils ont commencé
I'expérience 20 Minutes pendant deux ans, ils ont quasiment été invités nulle part. »

L'apparition de L’essentiel s’appuie sur la mise en accord d’au moins trois acteurs de la presse dont
les parcours sont tres différents, mais qui ont également un point commun dans leur identité
professionnelle : un positionnement initialement ou continllment en marge des praticiens dominants
du journalisme luxembourgeois, c'est-a-dire les journalistes radio ou télé en langue luxembourgeoise
et les journalistes de la presse écrite rédigeant en allemand pour un public luxembourgeois dans les
journaux politisés liés aux partis de gouvernement (le Tageblatt, le Wort et le Letzebuerg Journal). lls
se situent dans une dynamique de lutte mineure avec les acteurs centraux du champ.

Alvin Sold est un acteur central du champ journalistique luxembourgeois. Sa parole journalistique en
allemand, dans le Tageblatt, a gauche et plutot réservée concernant le tournant néolibéral de la
construction européenne fait encore réagir en 2013 le « pro-européen », ancien ministre et ancien
rédacteur en chef du Tageblatt qu’Alvin Sold a remplacé, Jacques Poos, (Gaudron, 2013). Cependant,
Alvin Sold occupe une place a part au Grand-Duché a travers sa formation initiale au
Républicain Lorrain, son rdle axial dans I'imposition de nouveaux modeles économiques et une
appartenance aux réseaux de la presse internationale ol s’apprennent les normes de production
informationnelle de demain pour assurer la pérennisation des entreprises de presse. L'ouverture
internationale longue durée du directeur Alvin Sold le place dans une position spéciale dans le pays
et il saisit I'opportunité de créer un produit gratuit fait par des « jeunes journalistes » qui sont hors
champ (« hors de la maison mére ») afin de préserver Editpress et la parole du Tageblatt dans
I’espace public médiatisé luxembourgeois.

Denis Berche n’est pas pour sa part dans le champ journalistique luxembourgeois dominant. Il a fait
sa carriere dans un champ parallele de la presse luxembourgeoise, la presse francophone
(Le Républicain Lorrain, Le Jeudi, Le Quotidien). Il n’est pas totalement hors-jeu, mais il n’occupe pas
la position de rédacteur en chef dans les journaux allemands animés par des Luxembourgeois et liés
aux partis politiques du pays. Il se situe donc dans un environnement de lutte mineure. Comme il le
dit lui-méme en parlant du sport « J'étais tout et rien » alors que le milieu luxembourgeois
traditionnel requiert un alignement. Son expérience avortée a la télévision luxembourgeoise montre
I’existence d’une barriére culturelle qu’il n’a pas pu franchir pour accéder au cercle restreint des
médias traditionnels qui sont partie prenante dans le systtme démocratique du pays. Emmanuel
Fleig est pour sa part un homme de la finance qui doit diriger une entreprise comme une autre avec
son souci de I'audit financier qu’il a exercé pendant 20 ans sur la place luxembourgeoise.
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Ces acteurs ont donc tous les trois des marqueurs identitaires, professionnels et territoriaux qui les
rendent les plus aptes a embrasser I'aventure du gratuit au Luxembourg, produit inscrit dans un
espace de service Offre-Demande de lecteur-consommateurs. Le systéme entrepreneurial de
L’essentiel est donc une structure capable de composer les pages d’une « symphonie en lutte
mineure » dans le champ journalistique luxembourgeois car le journal est hors de I'espace de
tensions politiques nationales ou domine le Tageblatt et le Wort. La frontiére étatique et nationale
du Luxembourg est a la fois dépassée (recrutement d’un personnel non-luxembourgeois) et
maintenue (pas de presse gratuite germanophone au niveau du print) par ces entrepreneurs afin de
construire un produit de presse rentable et qui ne dérange pas la « communauté de |'espace
médiatique » (Beacco, 1992) Source-Média-Public structurée a partir d’'une oralité luxembourgeoise
(RTL) et d’une écriture principalement allemande (Tageblatt, Wort, Journal).

Cependant, écrire dans un journal gratuit est-il toujours synonyme d’une errance hors du champ
journalistique national ? Pouvons-nous dire que les professionnels de I’écrit dans ces journaux,
conditionnés par les impératifs économiques du marché sont placés hors de la profession et rangés
dans un espace de service standard ? L’analyse suivante sur les producteurs d’information de la

presse gratuite dans les trois cas d’études permet de cerner comment cette activité de I'écriture est
a la fois un segment professionnel bien particulier, mais également une occupation qui n’est pas
forcément hors champ. L'objectif sera de mesurer dans une approche interactionniste straussienne
les relations existant entre les producteurs de discours dans les gratuits et la profession
journalistique qui a une histoire inscrite dans le temps long. Il s’agira de saisir les dynamiques de
différenciation au sein du champ journalistique, mais également les processus d’allégeance et de
reproduction potentielle de la profession générique de médiateur entre des sources et des publics.
L'analyse réalisée part du principe gqu’il n'y a pas d’opposition frontale entre la sociologie néo-
wébérienne des professions et celle s'appuyant sur une vision interactionniste de la reproduction au
qguotidien des nébuleuses professionnelles. De fait, comme cela a déja été montré a travers le
traitement des différents discours d’hommes de presse, il y a bien des luttes relevant du champ
bourdieusien et des tensions liées a I'organisation bureaucratique des professions. Dans le méme
temps, les professions se reconstruisent au quotidien a travers des acteurs situés dans des segments
particuliers qui adaptent leur comportement en tenant compte d’agents réels et imaginés situés hors
du champ et notamment les sources bureaucratiques de I'Etat et les publics pour lequel les
rédacteurs écrivent. Le champ est un cadre qui borne les tensions professionnelles, mais il est lui-
méme situé dans la constellation de mondes sociaux qui influencent au quotidien la plume des
rédacteurs. L'approche interactionniste doit étre appréciée comme un cadre d’appréhension du réel
professionnel complémentaire a celui de la sociologie des champs car elle permet de cerner le
caractére pluriel des personnes mises en contexte de travail. Alvin Sold, Emmanuel Fleig, Denis
Berche, tous trois pris dans une famille de presse luxembourgeoise marquée a gauche (Editpress) ont
également des personnalités spécifiques, un parcours de vie particulier et toute une série d’aptitudes
interactionelles qui en font des acteurs aptes a définir une partition journalistique en lutte mineure
dans le champ luxembourgeois avec L’essentiel, journal du dedans et du dehors comme
Le Républicain Lorrain Edition Luxembourg, aujourd’hui disparu et dans lequel Denis Berche et Alvin
Sold ont fait leur classe. La lutte qu’ils organisent avec le gratuit est mineure dans le champ
journalistique luxembourgeois car le journal est en francais alors que les journaux installés dans le
champ et disposant du capital symbolique dominant sont en langue allemande. Les trois hommes
occupent une place centrale dans un monde parallele du journalisme grand-ducal contemporain,
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celui de la francophonie médiatique. Ce positionnement particulier de L’essentiel et de ces acteurs
directionnels impliquent toute une série d’interactions particuliéres avec les sources bureaucratiques
de I'Etat comme cela sera détaillé ultérieurement. Le pouvoir étatique intégre immédiatement le
nouveau journal dans sa stratégie communicationnelle des conférence de presse. Mais, en méme
temps, il ne lui accorde pas pour autant d’exclusivités qui sont réservées aux journaux en langue
allemande et surtout a la télévision (RTL Letzebuerg) que regarde la majeure partie de la civitas
luxembourgophone, instance réceptrice percue comme centrale de la part de I'Etat. Le journal
gratuit, par son identité, est percue dans une catégorie basse du champ journalistique et de I'espace
public. Cependant la symphonie en lutte mineure dans laquelle est cantonnée le quotidien dans le
champ luxembourgeois peut s’avérer étre une Symphonie Fantastique lorsque la partition du journal
gratuit est réalisée pour des publics situés sur les marges de la civitas grand-ducale, c’est-a-dire les
frontaliers et les résidents étrangers. Le gratuit mineur participe alors a la structuration d’un espace
public oppositionnel post-Luxembourgeois et grand-luxembourgeois comme cela sera évoqué
ultérieurement. Avant cela, il s’agit de voir pourquoi les journaux gratuits peuvent étre considérés
comme un segment faisant intégralement partie du champ journalistique.
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4.5 Travailler pour un gratuit ou I’épanouissement sur les marges

Le journalisme est une profession qui a toujours du s’interroger sur son indépendance face aux
forces du marché économique. L'idéal d'indépendance par rapport a des intéréts privés a dimension
économique capable d’influencer le contenu du discours journalistique implique de faire dépendre
I’outil de travail des rédacteurs uniquement de citoyens-lecteurs qui payent un bien informationnel
gu’ils estiment indépendant des forces extérieures au champ du journalisme. Ce modéle économique
a rarement été mis en ceuvre car il repose sur une clientéle de niche et 'essor du capitalisme de
I’édition depuis le XIX® s’appuie sur un double marché : une massification du public achetant un bien
a prix réduit lequel est lui-méme vendu a des annonceurs placant des encarts publicitaires a
I'intérieur des pages rédactionnelles (Feyel, 2011). Ainsi, aujourd’hui, dans le champ journalistique
francais, Le Canard Enchainé sur le print ou le pure-player Média Part sur le web font figure
d’exception dans le monde des médias « presse » sans publicité.

L'influence des intéréts extérieurs au champ qui potentiellement empéchent I'indépendance des
médias est généralement de deux ordres : la propriété du capital de I'entreprise de presse avec des
actionnaires publics ou privés faisant pression sur les journalistes pour orienter des papiers
n’écornant pas leur réputation, la pression des annonceurs dans la presse qui veulent orienter le
contenu éditorial des titres de deux maniéres : la non-évocation de sujets dérangeants pour leur
marque et la mise en avant de sujets légers susceptible d’encourager le désir de consommation des
lecteurs. Les journalistes de la presse standard sont confrontés directement ou indirectement a ce
cadre interactionnel dérangeant). Le développement d’une presse commerciale dépendant
uniquement de la publicité peut potentiellement impliquer que les rédacteurs de presse ne soient
finalement que des promoteurs directs ou indirects des marques situées dans les pages du journal.
Cela les sortirait automatiquement du champ du journalisme dont la fonction noble et structurante
est de médiatiser une information a finalité démocratique a I’attention du citoyen-lecteur. Comment
concilier consommation et démocratie ? Le rédacteur d’un gratuit n’est-il que le médiateur
s’adressant a un lecteur-consommateur le positionnant hors du champ journalistique ?

Dans cette partie, il s’agit de comprendre le positionnement du journalisme de la presse gratuite, de
saisir si ce métier est hors cadre de la profession journalistique héritée ou si, au contraire, les acteurs
de cette presse se reconnaissent dans la grande famille du journalisme avec ses valeurs immuables.
L’analyse s’organise en trois points principaux : la pression des valeurs marchandes sur le métier de
journalistes, le regard des rédacteurs sur leur métier et la famille du journalisme, la spatialisation de
la profession en contexte métropolitain transfrontalier. Les développements successifs permettent
de voir que la presse gratuite n’est pas un isolat hors du champ, mais un segment du journalisme qui
se percoit comme un élément de régénération des fonctions nobles du métier : informer le plus
grand nombre et notamment les populations en marge de la démocratie parlementaire. Ces
professionnels sont, a travers leur carriére, des acteurs situés par bien des aspects dans les marges
culturelles et géographiques de la profession. Cependant la présence pérenne dans les périphéries
peut procurer des reconnaissances personnelles et le sentiment de défense des valeurs
fondamentales du métier par rapport aux acteurs occupant les positions hautes dans chaque champ
journalistique exploré. Etre la périphérie du champ et non pas hors champ est un environnement
favorable a la verbalisation d’une légitimité structurée par les pairs de la grande famille du
journalisme ; une légitimité assurée par le regard du reste de la profession, mais également par la
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position bienveillante des sources informationnelles de I'Etat étant donné la capacité des titres a
mobiliser un public nombreux et nouveau. Le lectorat métropolitain massif joue un role fondamental
dans l'intégration du segment de la presse gratuite au sein de la profession bien qu’elle n’en reste
pas moins a la marge du métier. C'est le monde social de la presse gratuite qui lui permet de
s’inscrire dans le champ journalistique. Cette situation n’est pas sans rappeler 'apparition de la
presse a un sou avec l'essor de la ville industrielle du XIX® siécle qui repose sur la présence de public
massif au processus d’alphabétisation en cours et a la recherche d’information sur un monde urbain

en pleine mutation et porteur d’incertitudes économiques, sociales et culturelles.
4.5.1 L’intégration des valeurs marchandes dans I’écrit journalistique

Cette partie a pour but saisir I'importance des valeurs marchandes dans le systeme de production
journalistique. Elle repose sur trois types d’information principale : le discours des commerciaux sur
le métier de journaliste et I'indépendance de I'écrit journalistique face aux conditions économiques
du média, I'observation participante au sein des trois journaux étudiés et une premiére approche sur
les contenus journalistiques réalisés par cette presse. Les données collectées permettent de saisir a
la fois une influence réelle des fonctions commerciales sur la production journalistique, mais
également une certaine indépendance face aux marchés publicitaires grace notamment a la position
dominante qu’occupent les titres en part de marché publicitaire. L'indépendance des journaux face
aux pressions du milieu commercial n’est pas liée a des lecteurs qui payent pour étre informé. Elle
repose sur la massification d’un public unique dans les espaces de chalandise métropolitains. C'est la
boite noire que constitue les attitudes de consommation des lecteurs de gratuits qui est le meilleur
garant de la résistance du milieu journalistique aux sirénes des annonceurs publicitaires. Ne pas étre
dans un gratuit pour un annonceur, c’est se priver d’une visibilité et faciliter potentiellement la
position des concurrents, chose impensable. Cela ne veut pas dire pour autant que les journaux en
guestion soient totalement indépendants des conditions économiques et matérielles de leur métier.
Mais, ils disposent d’une marge de manceuvre dans la négociation avec la sphére des annonceurs
qui, par certains égards, peut étre meilleure que la capacité de négociation des journaux payants
dont le lectorat diminue fortement.

4.5.1.1 Les commerciaux et I'idéal-type journalistique

Les commerciaux en charge de la promotion du titre ont une vision entrepreneuriale de la presse qui
peut apparaitre comme sonnant le glas du métier de journalistes face aux forces du marché
publicitaire. Les constats sont les mémes en Suisse et en France et sont signalés du bout des levres au
Luxembourg.

Emilie'?, responsable commercial & 20 Minutes France, se basant sur des enquétes d’opinion aupreés
du public tient un discours rapporté du public sondé qui signale une évolution des attentes du
lectorat concernant le journalisme. Le journalisme a I'ancienne, payant avec des articles longs et
engagés, est victime d’un processus généralisé d’une crise d’autorité de toutes les professions a forte
identité intrinseque comme le signale Champy (2009); une crise liée a une information jadis
monopolisée par les médias et qui implose aujourd’hui dans le cybermonde. Par ailleurs, la vie

13 prénom fictif.
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quotidienne des populations urbaines, de plus en plus mobiles et pressées, rend le journalisme des
écrits de fonds qu’il faut aller acheter en kiosque impropre a la consommation. Emilie développe un
discours rapporté dans lequel le lecteur jeune, actif, urbain, critique et singularisé (« je ») interpelle
les acteurs d’un champ pas seulement journalistique (les contenus), mais médiatique (la mise en
page, la couleur) inopérant. La crise d’autorité du journaliste est portée au pinacle par le lecteur
sourd a la parole de rédacteurs rassemblés derriere une formulation passablement péjorative
(« Mesdames et messieurs les journalistes ») :

« La réflexion de base était, au niveau du monde des médias et surtout au niveau du monde de
I'information, une véritable désertification a la fin des années 90 de la presse écrite par des
populations jeunes, actives, urbaines et plutot lettrées et donc, des personnes en Europe du Nord
parce que c’était en Suéde et en Norvége qu’est apparu ce phénoméne. On a essayé de
comprendre pourquoi des gens qui avait fait des études, qui étaient plut6t avides d’information
ne lisaient plus la presse écrite et on a identifié un certain nombre de critéres qui expliquaient la
désertification. Le premier critére était un probléme d’accessibilité a la fois géographique et
temporelle, (le lecteur dit) :“)’ai pas le temps pour aller faire le détour pour acheter la presse a
mon kiosque etc”, une accessibilité aussi intellectuelle, (le lecteur dit) :“)’ai besoin de savoir les
choses et d’étre update tres rapidement avec L’essentiel, j’ai pas le temps de lire des articles de
20 000 signes qui font deux pages avant d’aller travailler”, un probleme de pertinence, (le lecteur
dit) :“On me parle pas forcément de sujets qui m’intéressent”, un probléeme de traitement. La
forme était austére. Il faut savoir que la quadri et les photos quadri sont arrivées dans la presse
écrite en France apres ce qu’avait fait la presse gratuite, c'est-a-dire qu’avant, tous les journaux
étaient en noir et blanc etc avec un format particulierement austere. (Il y aussi) un probléme
d’opinion, c'est-a-dire que finalement, plus les gens sont lettrés, plus ils sont éduqués, moins ils
supportent qu’on leur expligue comment penser, donc finalement une posture critique face a
I’éditorialisation sauf quand elle est choisie, ponctuelle, sur un sujet précis. (le lecteur dit) :“Je
veux |'avis d’expert, mais pas |'avis de mesdames et messieurs les journalistes qui doivent penser
pour moi et qui me disent comment penser”. Il y avait un véritable rejet et ¢a partait d’abord
dans les populations jeunes qui étaient également liées a la déminéralisation des contenus avec
I'essor d’Internet. C'est vrai qu’avec le partage (de I'information sur Internet) et I'opinion, vous
n’étes plus dans I'opinion de vos pairs, mais plutot (dans la position de) sachant etc et (enfin un
autre critere), le prix, mais le prix était finalement un critére mineur et donc je crois que c’est la
premiere fois qu’on a pensé un média d’abord a I'attention des cibles. »

Silvio, commercial de 20 Minutes Suisse romande, tient un discours proche dans lequel le journaliste
du gratuit disparait derriére la marque que représente le journal. Les lecteurs ne sont pas des
lecteurs de journalistes, mais des populations fidélisées par rapport a une marque (ou un logo)
comme n’importe quel autre produit commercial. La valeur centrale est donc moins dans le contenu
informationnel a finalité démocratique que dans la promesse de consommation que la marque laisse
entrevoir au lecteur qui s’empare du bien de lecture chagque matin. La presse en tant « qu’espace de
service » (Lemieux, 2011) est totalement assumée par Silvio. Mais cela ne veut pas dire pour autant
que le journaliste soit hors champ car il doit toujours développer des routines qui fondent son métier
(la vérification des sources....). Le discours de Silvio signale une profession journalistique dont
I'identité est en train d’évoluer; une profession de journalistes qui doit épouser les normes du
marketing commercial, c'est-a-dire des individus soudés et disparaissant derriére la marque alors que
la profession jadis s’organisait autour de la promotion de talents de plume servant de locomotive et
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se mettant au service de journaux. Le commercial helvétique utilise des formules montrant la
nécessaire préservation des faces des acteurs des deux mondes (« je le dis avec beaucoup d’amitié
pour nos colléegues journalistes... ») et en méme temps une interaction asymétrique dans un monde
de lI'information en continu ou les enjeux de marketing deviennent centraux :

« La réalité, c’est la marque, la marque, la marque. Je le dis avec beaucoup d’amitié pour nos
colléegues journalistes, (avant) c’était la fidélité au titre parce que le contenu représentait la
marque. Aujourd’hui, c’est plus le contenu qui représente la marque, c’est la marque d’abord et
le contenu ensuite qui va avec et aujourd’hui la force de 20 Minutes, c’est pas ses plumes, c’est
pas son rédacteur en chef, c’est le logo. Vous avez ici ce qui est pour moi un des éléments du
succes de 20 Minutes. Il y a une seule star chez 20 Minutes, c’est le logo. C'est ni le journal, c’est
ni le contenu, c’est ni les gens, c’est le logo. A partir du moment ou I'on vit avec ¢a, il est
nécessaire que les contenus soient bien, il est nécessaire que ce soient les bonnes personnes
évidemment. Tous ceux qui travaillent pour eux et pas pour 20 Minutes ne trouvent pas leur
place dans 20 Minutes. Chez 20 Minutes, on travaille pour 20 Minutes et donc pour nous,
autrement ¢a marche pas. On fournit de I'information au bon moment, au bon endroit, a la bonne
personne en quantité adéquate, c’est la la définition méme d’un produit et d’un service. »

Cette vision du métier qui doit évoluer avec son temps est partagée sur certains points par les
Rédacteurs en Chef. Ainsi, pour Denis Berche, le journaliste de L’essentiel ne doit pas s’inscrire dans
la tradition du journalisme luxembourgeois qui veut donner son avis. Il doit étre neutre et présenter
les arguments des différents protagonistes sans dire: « Moi, je pense que... ». Philippe Favre,
rédacteur en chef de 20 Minutes Suisse romande, souligne combien le journaliste est pris aujourd’hui
dans un espace de services duquel il ne peut pas se soustraire du fait de sa non-maitrise de
I'information avec I'apparition d’Internet. Il est dépendant du consommateur qui va déterminer la
qualité du bien informationnel dans un rapport offre-demande :

« Ce qui se passe aujourd’hui avec les réseaux sociaux, avec Internet en général (c’est que), ce
n’est plus le journaliste qui décréte ce qu’est la qualité. C'est ¢a la vraie révolution a mon avis.
Aujourd’hui la qualité, c’est le lecteur qui va décider. Disons qu’il ne va peut-étre pas décréter la
qualité, mais il va en tout cas la sanctionner. Si, par exemple, il tombe sur un article extrémement
fouillé, développé, etc. mais incompréhensible pour le commun des mortels parce qu’il n’est
simplement pas pertinent, et bien pour moi, ce n’est pas de la qualité. Autrement dit, étre
pertinent est a mes yeux une qualité premiere. »

« (On passe progressivement a un espace de service dans lequel c’est plutét le client qui va
décréter la qualité ?) Il y a peut-étre une transformation, mais si vous voulez il [le client] ne va pas
décréter ce qui est de qualité ou pas, il va simplement, par son acte d’achat ou de prise en main,
confirmer la pertinence du produit, c’est tout. Je sais plus quel constructeur automobile disait
que la grande force n’est pas de suivre ce que veut le consommateur, mais c’est d’anticiper.
Nous, on doit faire la méme chose, on ne doit pas simplement suivre ce que nous dit le lecteur. »

Mais la position dégradée du métier de journaliste avec I'évolution des horizons d’attente du public
qui pourrait faire penser que le rédacteur est totalement soumis a la volonté du client ne signifie par
pour autant qu’il soit asservi au bon vouloir des annonceurs. Il y a plus une autorégulation du
professionnel de la presse vis-a-vis d’un lecteur attiré par la marque 20 Minutes/L’essentiel qu’une
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pression directe de certains annonceurs qui souhaiteraient étre mis en valeur dans les pages du
quotidien. En tout cas, tel est ce qui apparait dans le discours des commerciaux. Cela est peut-étre
faux, mais cette position témoigne que la presse gratuite reste toujours dans le champ du
journalisme pour ses promoteurs. Il y a une perpétuation de lillusio particulier au champ du
journalisme, c’est-a-dire le positionnement du journaliste dans le jeu de l'information qui n’est pas
celui des marchands. Silvio qui n’est pas journaliste met en valeur avec ses mots, I'indépendance
consacrée du médiateur de presse aprés avoir mis en avant sa subjectivation aux régles du marché
de I'offre et de la demande de biens informationnels, ce qui n’est pas contradictoire en soi. Le journal
commercial a encore plus besoin qu’un journal payant de mettre en avant son indépedance vis-a-vis
de la publicité. Il s’agit d’un contre-discours face a la position de plusieurs quotidiens payants. Le
quotidien gratuit est bien dans le champ du journalisme par la croyance partagée dans les valeurs de
la profession et surtout par la « crainte » du regard potentiellement déstabilisateur porté par le reste
de la profession qui attend la premiére occasion pour tuer le nouvel entrant si la corruption par la
sphére marchande éclatait au grand jour. Silvio reste dans sa sphere commerciale et le journaliste
fait son travail dans son milieu (Je fais...ll fait) :

« Je pense que plus encore que les journaux qui ne dépendent pas exclusivement de la publicité,
notre rédaction ne peut pas étre liée au commercial. On a un rédacteur en chef (Philippe Favre)
qui est trés clair avec ¢a. Je pense qu’il a jamais fait une seule exception parce que c’est notre
survie qui se joue la. Le jour ol tous ceux qui nous prétent d’étre a la botte des services
commerciaux en tant que rédaction pouvaient avoir ne serait-ce qu’un bout de preuve que ¢a
s’est passé, une fois ou deux ou trois, on est mort, on est mort et il y a des cas qui sont
symptomatiques en ce moment. La marque X a été un tres bon annonceur de 20 Minutes. C'est la
premiere page aujourd’hui de 20 Minutes avec quelque chose qui n’est pas tres bon (pour I'image
de marque, une histoire de gateaux au contenu trés suspect). On n’a jamais discuté de ca avec
Philippe. Il fait son boulot, son job, moi, un, je lui en parle pas et deux, j’ai aucun avis a donner la-
dessus. C'est son choix. Il est totalement libre de ¢a. Peut-étre bien qu’un jour ou l'autre la
marque X téléphonera ici en disant: “Oui, mais Silvio qu’est qui se passe ? On est quand méme un
annonceur” mais apres 7 ans, ils le feront plus je pense, parce que a force d’entendre: “Je sais pas
de quoi vous parlez, moi je travaille pour le service commercial, il faut voir ¢a avec la rédaction”,
ils ont compris. C'est quelque chose qui est accepté aujourd’hui par a peu prés I'ensemble des
clients. Y a toujours les clients qui de toute fagon réclameront toujours, mais j'ai encore dit non
I’autre jour a un gros client, c’était une demande qui venait de Zurich, (le publicaire m’a dit) :“Est-
ce qu’on peut faire ¢a ?”, (et j’ai répondu): “En aucun cas”. »

4.5.1.2 Des influences matérielles non perceptibles

L’observation participante au sein des journaux ne permet pas de percevoir d’'une maniére objective
les relations entre les commerciaux et les journalistes et les influences potentielles des premiers sur
les seconds afin de réaliser des écrits de complaisance mettant en valeur des annonceurs. Elle
permet simplement d’observer I'organisation des espaces de production et des routines
interactionnelles générales entre les rédacteurs et les commerciaux sans savoir nécessairement de
quoi ils parlent. Il ne s’agit pas de saisir au vol des propos marquant un contrat d’influence, mais de
mesurer des organisations structurelles plus ou moins propices aux échanges d’influence.
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Un premier élément se retrouve quels que soient les journaux fréquentés et allant dans le sens d’'une
séparation des deux mondes « commerciaux/journalistes » : La séparation des espaces de travail des
deux groupes d’acteurs au sein du journal. Il y a toujours d’un c6té des rédacteurs situés dans un
espace ouvert et unique et des commerciaux localisés dans un autre espace, souvent des bureaux
compartimentés en cellules comprenant de un a quatre plans de travail. Une deuxiéme constante est
la fermeture de la porte séparant I'espace des journalistes et celui des commerciaux. Chaque milieu
passe la plupart de son temps professionnel dans des espaces cléturés bien que communiquants. Le
journaliste peut franchir son espace de travail pour aller dans celui du commercial. Le commercial
peut aller dans I'espace des journalistes. Mais ce passage est souvent trés ponctuel et n’est pas lié a
un mouvement rattachable a une collusion de I’écrit journalistique avec les désirs des annonceurs via
les commerciaux (lors de ma présence de plusieurs jours en tout cas).

Ainsi, a 20 Minutes Geneve, la machine a café se situe-t-elle dans le bureau des commerciaux et les
rédacteurs situés dans la piece a coté font des incursions pour se servir. Cela donne lieu a des
échanges brefs, non professionnels sur la machine a café, son fonctionnement, les dosettes qui
manquent et qu’il faudra aller chercher, un ensemble de propos que I'on va retrouver dans n’importe
guelle entreprise et qui reléve intégralement d’'une communication phatique extra-professionnelle. A
L’essentiel au Luxembourg, la situation est quelque peu différente, mais s’apparente a la méme
logique interactionnelle mineure hors travail. Les commerciaux doivent passer dans |'espace ouvert
occupé par les journalistes pour se rendre a leur bureau. lls doivent passer également devant le
bureau séparé du directeur et du rédacteur en chef, les portes de ces bureaux étant elles
généralement ouvertes (sauf si le directeur est en réunion). Certains commerciaux, mais pas
d’autres, vont serrer la main ou embrasser I’'ensemble des journalistes présents dans I'espace ouvert.
Les commerciaux qui saluent les journalistes s’arrétent également dans le bureau du rédacteur en
chef d’une maniere routiniere s’il est la pour le saluer. Les échanges peuvent durer quelques
secondes. Mais, de fait, cette routine conversationnelle est de I'ordre d’une communication
phatique, rappeler sa présence a travers quelques mots amusés et déconnectés du contexte
professionnel. La connexion de « préchauffage » du temps professionnel et de la pause dans le temps
de travail passe souvent par un theme particulier : le football et les résultats de match de la veille et
ce particulierement s’il y a eu des matchs en Coupe d’Europe. Ainsi, par exemple, Charel arrive un
matin en sifflotant I'hymne d’une équipe nationale devant des collegues de la production
journalistique en sachant bien que cet hymne réveillera en eux une réaction amusée par rapport aux
résultats de la veille d’'un match opposant deux équipes nationales, le commercial soutenant une
équipe et les journalistes ciblés une autre. Au-dela de I'adresse marquée du matin, commerciaux et
journalistes se retrouvent a la pause cigarette a I’entrée du journal. La cigarette occupe une fonction
centrale a L’essentiel. Le journal compte une équipe de gros consommateurs de tabac qui se
retrouvent d’'une maniére cyclique hors du batiment. La pause cigarette plus que la pause de repas
est un moment de rencontres interservices. Le repas des rédacteurs est pris sur le poste de travail ou
entre collegues du Desk dans la cuisine. Les commerciaux ne mangent pas avec les journalistes et ces
derniers déjeunent souvent en temps décalé vis-a-vis des reponsables de la distribution et du
marketing. Méme au sein des journalistes, ceux du web et du print développent des coupures repas
qui permettent de déplacer dans un autre local des unités de travail relativement refermées sur
elles-mémes quand bien méme le rédacteur en chef du web, Chris Mathieu, présent dans la salle de
rédaction, a c6té des autres journalistes, fasse parfois des commandes collectives de repas chez le
restaurateur chinois du quartier en interpellant ses colléges du print et du web (« Y a quelgu’un qui
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veut manger chinois aujourd’hui!? Je passe la commande ! » dit Chris Mathieu d’'une maniére
cyclique). La pause cigarette est le moment clé dans lequel des transferts d’influence peuvent
s’établir entre les différents journalistes et les commerciaux. Cependant, plusieurs éléments
semblent permettre d’assurer le contraire. Tout d’abord, les adeptes de la cigarette dans le service
commercial ne sont pas ceux gérant les grands comptes qui font vivre le journal. Parallelement a
cela, la quasi-totalité des rédacteurs ne va jamais dans le bureau des commerciaux pour les saluer le
matin pendant mes quelques jours de présence et les deux milieux sont dans des espaces tres
cloisonnés. La situation a Lille est encore plus tranchée lors de ma visite. Il y a bien deux bureaux
pour les commerciaux. Cependant, ils ne sont plus occupés depuis que cette fonction a été
externalisée auprés d’une société locale chargée de prospecter le marché des annonces. Des
échanges peuvent exister avec ces commerciaux, mais encore une fois rien ne permet d’affirmer la
présence d’une intégration des différents services pour effectuer des écrits de complaisance. Tout au
plus, un journaliste dans une des trois rédactions me signale une discussion entre les commerciaux et
les journalistes concernant les pages « sport » du titre et le fait que ces pages sont difficilement
vendables auprés des annonceurs. Ces commerciaux partent du principe que le public pendulaire est
en grande partie composé d’un public féminin et que les pages « sport » comme dans la plupart des
journaux (payants ou gratuits) mettent en valeur surtout des sportifs masculins et s’adressent a des
hommes. Cependant, le discours des commerciaux n’a pas porté ses fruits car c’est une rubrique
médiatique immuable qui tend a exclure la gent féminine. La seule interaction signalée marque donc
une résistance et une indépendance du journaliste face au commercial. De fait, si la complaisance
existe, elle est a rechercher plus directement dans la production de contenus et plus précisément
dans le soin apporté a certaines rubriques.

4.5.1.3 Le commerce : une affaire de contenus et de mise en page

On ne peut nier I'existence d’une visée consumériste de certains écrits des journaux gratuits qui vont
de pair avec les intéréts généraux des annonceurs qui espérent capter des consommateurs en
mettant des encarts publicitaires dans les trois quotidiens gratuits. Cependant, cette pratique n’est
pas spécifique a la presse gratuite. Il s’agit d’'une tendance généralisée de la plupart des médias et
méme des plus nobles qui consiste a proposer des sujets incitant les lecteurs a consommer certains
produits. A travers une analyse de contenu de la presse dans les trois cas d’étude retenus, laquelle
fera I'objet d’'une étude détaillée ultérieurement, il est possible de saisir deux cadres pro-
commerciaux dans lesquels s’inscrit I’écrit journalistique de la presse gratuite mais qui ne le distingue
pas forcément de la plupart des autres médias : la promotion directe de certains produits avec un
soin certain donné a I'écriture et a la surface rédactionnelle, la mise en page qui permet de mettre a
proximité des encarts publicitaires et certains articles thématisés relevant du méme théme.

La premiere stratégie peut se faire a travers la sous-traitance ou par l'utilisation de compétence en
interne pour réaliser des écrits de type « publi-rédactionnels ». Ainsi, la sous-traitance a été choisi au
sein des pages de 20 Minutes Lille pour effectuer la promotion de métiers de bouche avec des
contenus déja parus par ailleurs et édités en collaboration avec d’autres éditeurs inscrits
intégralement dans la promotion de biens et de services de consommation courante. L’autre
stratégie utilisée |a ou il y a de grandes rédactions consiste a produire des écrits généralement signés
par les rédacteurs et qui sont censés développé I'appétit consumériste du lectorat. Ces écrits se
retrouve essentiellement dans deux rubriques a 20 Minutes Suisse romande et a L’essentiel au
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Luxembourg : les pages life style (produits high tech inclus) et celle consacrée a I'automobile.
L'importance accordée a ces écrits a dimension commerciale est perceptible a deux niveaux: la
surface rédactionnelle et le soin apporté a I'écriture. Ainsi, il n’est pas rare que les produits vendus
dans les pages life style soient situés dans des doubles pages concernant un théme précis comme par
exemple un lieu de vacance. Alors que les écrits concernant les sujets d’actualité sont tres courts et
non liés entre eux dans les autres rubriques sur une méme page, les pages life style ont une
cohérence plus grande et expriment souvent une volonté affichée de mettre en valeur des familles
de producteurs de biens et de services (avec parfois la fourniture d’adresses précises de ces acteurs).
Ainsi, une double page « tourisme » peut étre |'occasion de faire la publicité de certains cafés et
restaurants situés dans I'aire considérée. Cet écrit répond finalement a une demande du lecteur
consommateur qui attend qu’on l'oriente dans ses choix de consommation. La méme logique existe
avec les pages « auto » dans lesquelles, il y a la promotion de certains véhicules apres le test effectué
par le journaliste du quotidien. Les articles en question comme ceux de la presse « auto » spécialisée
répondent également a une demande précise de lecteurs amoureux des voitures et qui attendent
non seulement une description conventionnelle des amateurs automobile (avec des termes pas
toujours compréhensibles par le commun des mortels non férus d’automobile), mais également une
mise en avant des points forts et des points faibles des véhicule essayés. Les véhicules en question
peuvent présenter des défauts selon le journaliste qui marque ainsi son indépendance de journaliste,
mais il n’en reste pas moins vrai qu’il s’agit d’'une promotion de produits proposés a des clients
potentiels. Il est d’ailleurs intéressant de noter que les véhicules donnant lieu a une description
approfondie de la part des journalistes sont ceux présentant la valeur de prestige la plus haute pour
les marques considérées, c’est-a-dire généralement les modeles les plus chers, offrant le plus
d’options et permettant au lecteur de s’identifier a la marque en général plus qu’au modele
simplement exposé. Notons enfin que ces articles promotionnels souvent signés par les journalistes,
sont réalisés par les rédacteurs occupant les positions les plus hautes dans les rédactions ou dont le
style les distingue des autres. Ainsi, a L’essentiel, les articles « test automobile » sont signés par le
rédacteur en chef, Denis Berche. Ce dernier ne signe avec régularité que ces articles et ceux
consacrés aux nouvelles sorties de la Bande Dessinée. Lorsqu’il ne signe pas les articles « test
automobile », ce sont d’autres journalistes occupant des positions relativement hautes dans le
journal (Chef Desk « Luxembourg », Rédacteur suivant les dossiers politiques...) qui se chargent alors
de produire ces articles. Au démarrage de L’essentiel, le journal avait également réalisé des faux
articles de type « poisson d’avril » visant a promouvoir des automobiles d’'une marque japonaise ;
une opération relevée qu’une seule fois dans la collecte de 40 jours repartis sur deux années. A
20 Minutes Suisse romande, les articles life style faisant la promotion de certains produits, de
certaines adresses, peuvent étre réalisés par Emmanuel Coissy, Chef de Rubrique « Société » a
I’écriture journalistique spécifique. Les cahiers « formation » présents dans les journaux gratuits
peuvent étre également considérés a la limite de I'information publicitaire. Il s’agit de fournir une
information fonctionnelle a un public jeune qui cherche sa voie dans le systeme éducatif en lui
décrivant certaines formations présentes sur le marché régional de I’éducation.

La deuxiéme stratégie consiste a positionner des encarts publicitaires a proximité d’articles relevant
du méme theme. Il y des spécificités en fonction des contextes territoriaux. Ainsi, a Lille, 58 % des
articles collectés sur I'année 2012-2013, relatifs a I'espace métropolitain lillois et relevant de la
culture sont situés a proximité d’une publicité vantant un produit culturel. Cette juxtaposition forte
entre les écrits liés a la culture et la publicité relative aux industries culturelles existent également au
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Luxembourg, mais pas vraiment en Suisse. Au Grand-Duché, en 2012-2013, on remarque également
qgue le quart des articles collectés, relatifs a I'aire métropolitaine luxembourgeoise et concernant les
guestions de mobilité sont situés a proximité d’une publicité faisant la promotion de voitures. Cette
situation ne se retrouve pas dans les deux autres médias. Dans I’arc Iémanique ou les faits divers
(souvent liés au vol et aux violences sur personne) constituent un sujet privilégié de la rédaction de
20 Minutes, le tiers des articles relevant de ce theme sont situés a proximité de publicité vantant des
produits de type anomal (équipement de la maison, produits de beauté..). Il y a une mise en
parallele entre les objets de valeurs relatifs aux soins du corps (maquillage...) et de I'environnement
de proximité du corps (le chez soi confortable, 'ameublement...) avec la médiatisation de I'agression
de ce corps et de son espace immédiat (la rue, le foyer). Il nest pas interdit d’interpréter cette
juxtaposition voulue ou fortuite faits divers/publicité du confort et de I'estime de soi comme une
association symptomatique d’un « imaginaire de la rassurance » (Rochefort, 2001). Les objets de la
société de consommation peuvent potentiellement compenser les peurs de la société du risque ou
du moins, ils sont pensés comme un moyen pour répondre aux troubles en présence tels les filtres
d’amour et autres amulettes du temps jadis ou au encore I’'ensemble des artefacts liés au besoin de
rassurance divine dans I'Occident de la premiere modernité (Delumeau, 1989).

Il y a une dimension consumériste indéniable dans une partie des écrits de la presse quotidienne
gratuite que ce soit directement dans les contenus ou a travers la coprésence sur une méme page de
publicité et d’un rédactionnel relevant d’'un theme proche. Cependant, cela signifie-t-il pour autant
que les acteurs travaillant pour ces journaux (éditeurs, correcteurs, infographistes inclus...) sont des
populations situées hors du métier journalistique. Il est important de voir maintenant si, a travers les
valeurs défendues par les rédacteurs de la presse gratuite, il est possible de signaler un ensemble
rédactionnel qui quitte la profession journalistique ou contraire qui est toujours dans le champ et si
tel est le cas, comment ce segment se percgoit au sein de la profession et quelles sont les interactions
potentielles a I'intérieur du monde social reliant les sources, les médiateurs et les publics. Le regard
des rédacteurs en chef, puis ceux des simples rédacteurs sont tour a tour abordés.

4.5.2 La rédaction en chef : le gardiennage du temple par les humbles artisans

Les rédacteurs en chef des gratuits analysés sont des professionnels appartenant profondément a un
métier possédant ses particularités. Cependant, il serait faux de penser pour autant qu’ils ne sont
plus dans le monde du journalisme. lls sont fortement imprégnés par la culture spécifique a ce milieu
et adhérent totalement a l'illusio qui permet au groupe d’effectuer une reproduction évolutive, c’est-
a-dire la croyance dans un certain nombre de valeurs qui fixent une appartenance professionnelle et
des attitudes comportementales prescrites. Leurs discours sont porteurs de normes fondatrices de
I'identité journalistique. Par ailleurs, le journalisme n’est pas seulement un travail, c’est également
un cadre ou s’exprime des allégeances émotionnelles, des blessures, des espoirs de laisser une trace
dans la grande et longue histoire de la profession. Dire le métier, c’est prendre la terminologie du
milieu dans lequel s’est fait I'apprentissage, c’est également évoquer des relations passionnelles avec
les acteurs partageant la méme profession. Il y a dans le discours des hommes de cette presse, le
sentiment de défendre les valeurs de la grande famille du journalisme et en méme temps le
sentiment d’une distance par rapport au reste du métier, une distance porteuse d’humilité, mais
aussi de valeurs et de petites fiertés face aux autres segments de la presse et face aux sources
relevant notamment du champ politique. Cependant la légitimité a étre dans le champ du
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journalisme n’est pas liée simplement a une reconnaissance du milieu et a une résistance face au
monde politiqgue dominant. Elle est liée a un rapport particulier aux récepteurs de la production
informationnelle. Les lettres de noblesse du journaliste périphérique sont a chercher dans sa capacité
de séduction de certaines catégories de lecteurs, un discours montrant que la profession se situe
dans un monde social qui dépasse les seuls acteurs inscrits dans des champs (journalistique et
politique) et qui se situe dans des carrieres comme le suggere le courant interactionniste de la
sociologie des professions (Strauss 1992 ; Becker, 1988). Cette partie se décompose en trois
ensembles. Le premier est consacré au parcours professionnel des rédacteurs en chef de L’essentiel
et de 20 Minutes Suisse romande, respectivement Denis Berche et Philippe Favre ainsi qu’a la
carriere d’Acacio Pereira, ex-rédacteur en chef de 20 Minutes France a Paris et directeur de cette
rédaction en 2013. Ces itinéraires professionnels permettent de saisir la progression particuliére des
acteurs dans le milieu, mais également de cerner ce qui fonde leur vision du métier, laquelle est
fortement impactée par les routines ancrées dans le temps long et toute une symbolique
environnementale rattachée a des interactions particulieres qui orientent les parcours. Suite a cela,
I'objectif est de mesurer comment le segment du journalisme gratuit se situe bien dans la famille
journalistique élargie tout en exprimant une différence, une maniere de voir qui assure tout a la fois
I"appartenance et la distance. Enfin, le regard se porte sur la relation au lecteur qui vient en appui
pour légitimer la place dans le champ professionnel.

4.5.2.1 Des carriéres dans les marges qui marquent la perception journalistique

Les rédacteurs en chef/directeur de rédaction des trois organes de presse étudiés ont eu des vies
professionnelles différentes, mais ils se retrouvent par différents aspects : un positionnement initial
décalé par rapport au milieu et une interaction avec des mondes sociaux périphériques (les sportifs,
les locaux, les personnes déclassées). Ces positions initiales structurent toujours en partie la maniére
de concevoir I'amour et le sentiment de nostalgie par rapport au métier.

Comme signalé, dans la précédente partie, Denis Berche, rédacteur en chef a L’essentiel, a un
parcours professionnel qui ne le programmait pas pour appartenir a la noblesse du milieu
journalistique. Contrairement a beaucoup de journalistes qui atteignent son niveau dans la carriére
actuelle, il n’a pas fait d’école de journalisme. C’'est son désir d’écrire et son identité d’évitement des
milieux a autorité verticale contre laquelle I'individu ne peut rien (Education nationale, Sport) qui le
font bifurquer dans le métier journalistique. Il rentre dans la profession par la petite porte et en
acceptant ce qu’on lui propose : étre localier pour écrire sur I'agriculture et les pompiers, puis
journaliste sportif dans un secteur mineur dans son journal (Le Républicain Lorrain): le sport
luxembourgeois avec les petites équipes, les jeux des petits pays ou il n’est pas possible de se faire
connaitre dans la sphére des journalistes sportifs francais. Traiter les sports luxembourgeois au
Républicain Lorrain ne permet pas de jouer dans la méme division que les journalistes du journal
L’Equipe lorsque I'on est rédacteur frangais. Avant méme d’étre localier, Il doit forcer son entrée
dans le milieu qui n’est pas ouvert en faisant les taches délaissées par les autres (le basket puis les
équipes de football que personne ne veut suivre) :

« J'avais envie d’étre journaliste, d’écrire donc je suis allé a I'agence (du Républicain Lorrain a
Thionville) pour voir le chef d’agence et je lui ai dit: “Voila, y a un souci, y a pas assez de basket et
moi, je suis membre du comité du club ou je suis et puis on m’a nommé responsable des relations
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avec la presse”, c’est pas vrai et il m’a dit: “Ben voila tous les mardi, il y a la page des
associations. Si vous écrivez un article, vous le ramenez et on le publiera” alors j’ai dit : “Mais je
sais pas comment on écrit” et il m’a dit :“Ecrivez”, donc j'ai écrit un article sur la reprise de
I’entrainement. Mon article a été publié et quand je suis revenu, le chef d’agence m’a dit: “Ah
vous écrivez bien, vous faites pas de fautes”, je suis quand méme instituteur, je suis pas censé
écrire avec des fautes et puis il m’a proposé si tu veux, de faire les articles du basket, puis, si tu
veux, j’ai fait basket, puis il y avait un club de foot qui avait plus de correspondant et on m’a dit :
“Tiens, tu peux pas faire Gintrange ? Tu peux pas faire Terville ?” Et puis voila, de fil en aiguille
j’en ai fait toujours un peu plus. »

L'arrivée dans le métier n’est pas simple pour Denis Berche. Il sent qu’il va devoir partir de loin et il a
des doutes sur ses chances d’intégration dans le milieu. Aprés avoir fait ses quelques articles sur le
basket et le football, il décide de quitter I'Education nationale en tant qu’instit et I'aprés-midi méme
de son arrét de travail, il se rend au journal pour se positionner dans la profession journalistique avec
un accueil pas nécessairement engageant et finalement son entrée en tant que précaire du
journalisme. C'est la foi dans le journalisme qui convainc l'instituteur-basketeur de devenir un
rédacteur. A "accoutumée, Denis Berche décrit une relation au métier trés individualisé et dans
lequel les interactions clés dans la carriére se font entre lui (Moi, je, mes) et des personnes précises
(Le Chef d’Agence) pour aboutir localier dans une marge lorraine (Chateau Salin) :

« L'aprés-midi, j’étais a Thionville le cceur tres léger (apres avoir quitté I’Education nationale) et
donc si tu veux, je suis allé a I'agence et le chef d’agence m’a dit “Mais qu’est-ce que t’as fait ?”
(et je lui ai répondu): “Ben voila, moi, je veux me donner une chance d’étre journaliste,
maintenant est-ce que on peut sauter le pas? Est-ce que c’est possible ?”. Moi avec mes
interrogations, c’était ¢a, bon j’avais failli déja aller a I’'Union de Reims avec le chef d’agence, mais
ca s’était pas fait, puis a I'époque, je faisais déja des journaux de foot, j'étais photographe, je
faisais plein de trucs, et puis en fait Christian (le chef d’agence) m’a dit : “Faites un CV, je vais le
transmettre” donc j'ai bossé trois mois a I'agence en tant que free-lance toute la journée et j'ai
été embauché au Répu le 1°" janvier 88 ou 89, 89 non 88 et on m’a mis a Chateau Salin (locale tres
périphérique). »

Son école de journalisme et sa perception de I’élévation dans le milieu sont marquées par ses
anciennes professions (instituteur et entraineur de sport) et le milieu journalistique qu’il doit suivre a
ses débuts, c’est a dire le sport. Denis Berche se pergoit comme un dépositaire des valeurs de la
profession journalistique standard. Le bon journaliste est quelqu’un qui écrit vite, bien,
réactif/créatif. L’apprentissage initial de Denis Berche aux frontieres du monde sportif et
journalistique conditionne toujours aujourd’hui sa maniere de concevoir de maniére métaphorique
le métier a L’essentiel. Le journaliste sportif est de fait un bon journaliste tout court. C'est une
évidence (forcément). Par ailleurs, le journaliste s’apparente pour Iui au sportif le plus en
déséquilibre et a la frontiere du monde de I'art: le patineur qui doit respecter les « figures
imposées », mais dont le rayonnement ne peut reposer qu’a travers des « figures libres ». Le fait
d’étre passé de journaux payants a un journal gratuit n’a pas d’effet sur les valeurs portées et
révélées par le prisme de la gestuelle sportive. Par ailleurs, la liberté du patineur (la figure libre tres
souvent signalée) qui assure I'élévation fait écho a la recherche de liberté souvent mise en avant
dans le discours du journaliste dans son parcours de vie, une liberté qui reste cependant encadrée
(« on peut pas nous, faire que du free ride, du ski hors-piste » dit Denis Berche). Il est intéressant de
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noter que Denis Berche veut donner des lettres de noblesse au journalisme sportif face au segment
journalistique percu généralement le plus noble dans la profession, c'est-a-dire le journalisme
politique (« Tout ce mécanisme du journalisme sportif, le jour ou tu te retrouves a la Chambre des
députés au Luxembourg, c’est hyper-facile » signale-t-il). Il reste dépositaire d’'une soif de
reconnaissance du journalisme sportif dénigré par le segment du journalisme politique :

« Les bons journalistes de sport sont forcément a un moment donné des bons journalistes pour
autre chose parce que tu travailles dans la pression maximale. Si t'es dans un match qui
commence a 8h30 qui finit a 10h15...Nous, a I'époque (au Républicain Lorrain), a 10h15, t’avais
déja fini d’envoyer ton papier. Tu I'avais déja téléphoné, tu écris en méme temps que tu regardes,
t'es obligé, voila. Si tu vas bosser sur un rallye, la coupe du monde de ski, il fait froid, t'es obligé
de sortir un papier, t'es obligé d’analyser vite. Tout ce mécanisme (du journalisme sportif), le jour
ou tu te retrouves a la Chambre des députés (au Luxembourg), c’est hyper-facile parce que y a
pas la méme contrainte, tu la fais pas a chaud, tu reviens, t'a ton papier. Taper vite, le fait de
frapper, c’est que de I’entrainement, y a un moment ou ton écriture devient automatisée, elle est
plus réfléchie, elle devient instinctive. Le but, c’est de taper le plus vite possible sans faute pour
envoyer un papier qui doit étre dans le journal parce que tu as toujours des contraintes horaires,
y a pas de secret. Le mec qui travaille a 'AFP a I'arrivée d’une étape du Tour de France, il a pas de
temps de savoir s’il va analyser, les clients attendent pour pouvoir balancer un flash, donc tu dois
balancer tout de suite et en général tu n’as pas beaucoup de filet derriere toi. Tu dois te
démerder tout seul et surtout sur le sport, hormis I'agenda fourni par la compétition, on te
fournit rien d’autre, t'es tout le temps en création de tes pages et (tu dois) réfléchir (et te dire) :
“Ce sera quoi mon sujet ? Mon avant-papier ? Mon apres-papier ? C'est qui ? C’est quand ?”. En
sport, ils [les journalistes sportifs de L’essentiel] regoivent 50 fois moins d’invitations a des
conférences de presse qu’a la “Luxembourg” [équipe des rédacteurs en charge de la rubrique
« Luxembourg » a L’essentiel]. lls sont forcément obligés d’étre réactifs. La part de papier en
création dans les sports est beaucoup plus importante qu’ailleurs. Effectivement aprés quand tu
vas quelque part, tu restes conditionné par ce que tu as fait avant. Moi je leur dit: “Le
journalisme, c’est comme le patinage, il y a les figures imposées et les figures libres”. Tu dois rien
rater au niveau des exercices imposés mais tu dois aussi savoir faire des figures libres parce que
les champions du monde, les meilleurs champions olympiques, c’est ceux qui font les meilleures
figures libres, mais qui ont eu aussi les bonnes notes aux figures imposées. Donc on peut pas
nous, faire que du free-ride, du ski hors-piste. »

« Moi, je leur demande de faire du patinage artistique, c'est-a-dire de faire des figures libres et de
faire des figures imposées et le champion du monde, c’est celui qui fait de bonnes figures
imposées, par contre avec sa technique de base, il peut pas étre champion du monde. C’'est dans
les figures libres, s’il est brillant qu’il domine les autres donc les figures libres pour moi, ¢a veut
dire, les sujets d’initiatives, le sujet que les lecteurs n’attendaient pas ou a la limite que le Red
Chef n’attendait pas par rapport a la rédaction, c’est la prise d’initiative, c’est I’enquéte, c’est le
rebond sur un fait de politique ou un truc qu’on a lu ailleurs. »

Mais le journalisme n’est pas simplement I'affaire d’un professionnel face a son sujet, c’est
également une capacité de l'individu a s’inscrire dans un groupe dans lequel I'acception et
I'interaction n’est pas toujours facile. Le journalisme est un champ de tension, de rapports de force
ou les valeurs intrinseéques de I'individu peuvent faciliter son intégration, mais également sa mise a
distance. Denis Berche en passant les frontiéres étatiques France-Luxembourg pour effectuer son
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métier, doit faire face des le départ a une distance forte avec le reste de la profession. En arrivant au
Grand-Duché, il est le « petit frangais » qu’on peut renvoyer de 'autre c6té de la frontiere selon
certains journalistes luxembourgeois. Dans le méme temps, pour certains journalistes francais en
Lorraine, c’est le journaliste qu’on ne veut pas voir revenir en France. Denis Berche se rappelle sa
premiere arrivée au Luxembourg en tant que journaliste, un pays qu’il ne connaissait auparavant que
sous l'angle des loisirs. A sa premiere venue au Grand-Duché, un rédacteur luxembourgeois assez
ancien lui dit en guise de message de bienvenue « Berche ? C’'est vous le petit frangais ? Bon on va
voir si vous écrivez bien, sinon on va vous botter le cul de I'autre coté de la frontiere d’ici une
semaine ». Denis Berche constate a son arrivée une distance culturelle nationale qu’il ne percevait
pas avant son arrivée dans le monde du travail et qui va nécessiter de sa part une capacité a se faire
accepter et a savoir chevaucher les barrieres culturelles mentales ancrées dans les imaginaires
nationaux. Il y a un individu (je) face a des groupes (eux) qui produit I'’étonnement brutal (le choc)
rattaché a une distance spatiale (« lls étaient la ») et temporelle (« depuis le début de la création de
I’édition ») :

« (En devenant journaliste sportif du Républicain Lorrain au Luxembourg), je me suis retrouvé a
devoir gérer 35 correspondants luxembourgeois. Moi, je sais pas, j’avais 30 ans a I’époque, eux ils
avaient...certains avaient mon age et les plus vieux avaient 60, 65 ans. lls étaient la depuis le
début de la création de I’édition, c’était le choc des cultures. Tu vois, moi Frangais, eux Luxo. »

Denis Berche doit faire face au choc des cultures nationales au Luxembourg et au rejet du segment
du journalisme sportif au Républicain Lorrain en Lorraine. Mais il n’en a pas moins conscience
d’appartenir a un ensemble professionnel qui n’est pas simplement une entreprise comme les
autres. Le journalisme n’est pas un espace de services entre des offreurs et des demandeurs
d’information. Il s’agit d’une occupation qui se fait en famille, dans un foyer formateur a l'instar des
confréries professionnelles du passé. Quitter le Républicain Lorrain a cause d’une promotion
impossible en interne, ce n'est pas quitter « une » entreprise, c’est partir de « sa » maison qui

oriente I'existence de I'individu comme signalé précédemment.

Philippe Favre, rédacteur en chef de 20 Minutes Romandie, affirme une carriere plus classique qui
épouse la structuration politique et identitaire de I'espace suisse : un ancrage dans I'espace cantonal
et de proximité a I'intérieur de cet espace cantonal. Il y a une marginalisation définie a partir d'un
déterminisme géographique que le journaliste standard helvétique, inscrit dans sa localité, n’essaye
pas de contester. Entrer dans le milieu quand on n’est pas de la ville, c’est faire la locale et suivre un
processus formatif tres cadré pour s’insérer dans ce segment particulier de la profession
journalistique via un stage de formation qui ancre dans son espace géographique d’origine. Le
parcours de Philippe Favre est énoncé d’une maniére trés individualisé (je) mais situé dans un
parcours trés cadré qu’accepte le professionnel (« jai fait..comme tous les jeunes intellectuels » ;
« je suis un pur produit » ; « j'ai commencé comme on le fait souvent » ; « stage de deux ans comme
il se doit »; « c’est toujours le méme principe »). Il révele ainsi le monde social suisse élargi dans
lequel le journaliste assure sa progression dans une certaine immobilité spatiale au sein de la
Confédération :

« Alors, j'ai fait mes humanités comme tous les jeunes intellectuels...c'est-a-dire que j'ai fait
I'université. J'ai choisi des sections trés étranges comme la philosophie, I'histoire et le frangais,
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donc un classique, helléniste. Je suis un pur produit classique dans la filiere suisse, voila. Et puis,
ensuite, je me suis orienté vers le journalisme et jJai commencé comme on le fait souvent en
Suisse dans les régions hors localité importante. On va taper a la porte du journal du coin. J'ai fait
une formation de localier dans la région de Montreux et donc j’ai eu I'occasion de faire mon stage
la-bas, stage de deux ans comme il se doit, c’est toujours le méme principe depuis la création du
Centre de Formation Romand des Journalistes. »

Le parcours de Philippe Favre pour arriver a la direction de 20 Minutes Suisse romande est lié a tout
un processus de carriére ascendant dans un milieu professionnel fermé : la reconnaissance du talent
par les pairs, le travail et le hasard des organisations qui mutent et offrent des opportunités
d’élévation, mais aussi de régressions potentiellement régénératrices. Cependant, contrairement aux
deux autres rédacteurs en chef, cette progression est assortie d’une immobilité spatiale. Le
professionnel monte dans la hiérarchie tout en restant inscrit dans son espace cantonal vaudois.
Avec un premier changement de titre, il continue de suivre 'actualité de la microrégion qu’il connait
bien et d’ou il est issu (I'espace Riviera Chablais), puis lorsque les recruteurs du journal a ambition
confédérale 20 Minutes « viennent le chercher », il reste dans I'espace vaudois. La progression est
rapide, mais elle est ancrée alors que Denis Berche est dans le mouvement permanent entre France
et Luxembourg et progresse dans des champs professionnels paralléles et secondaires. L'immobilité
spatiale helvétique du rédacteur Philippe Favre est a mettre en lien avec le monde social traditionnel
suisse relativement statique, avec un Etat cantonal qui interagit avec une société cantonale :

« J'ai rapidement eu l'occasion d’étre chef de rubrique par des circonstances particulieres.
Ensuite, il y a eu la création du Temps qui a fait que mon rédacteur en chef adjoint du moment a
été appelé dans cette publication. J'ai repris son poste aprées trés peu d’années d’expérience.
Deux ans plus tard, je suis devenu rédacteur en chef de cette publication, ¢a s’appelait La Presse
Riviera-Chablais. Et puis, en 2003, dissolution de ce journal, intégration dans 24 heures qui est le
journal historique de Lausanne, il a fété ses 250 ans I'année derniére. A cette occasion, je suis
devenu rédacteur en chef régional de I’édition Riviera-Chablais, donc de I'édition de I'est vaudois.
Il'y avait quatre éditions, une édition “Lausanne”, une édition “Nord” du canton, une édition “Est”
du canton, une édition “Ouest” du canton. Voila, on faisait des choses compliquées et, a cette
époque-la, j'étais rédacteur en chef régional de I'édition de I’est. Puis, deux ans plus tard, des
recruteurs de Tamedia sont venus me proposer ce job de rédacteur en chef de 20 Minutes que
j’ai accepté. J'ai participé a cette publication des le début, a son lancement en 2006, et que j'ai pu
la voir évoluer jusqu’ici depuis 7 ans maintenant, avec un petit écart de conduite en cours de
route, c’est-a-dire, au moment de la fusion avec notre concurrent gratuit d’alors, Le Matin Bleu.
C'est le rédacteur en chef du Matin Bleu qui a repris les rénes de 20 Minutes et je me suis
retrouvé rédacteur en chef du web, passage, comment dire, mortifiant mais salutaire puisque jai
pu m’intéresser au web que j'avais laissé de c6té. Ce qui m’a permis ensuite de fusionner les
rédactions print et web pour en faire la premiére rédaction intégrée de Suisse romande. »

Le passage a 20 Minutes ne change pas fondamentalement le regard de Philippe Favre sur sa
profession. Alors que Denis Favre parle du métier a travers un discours métaphorique lié au sport,
Philippe Favre structure un énoncé sur le métier lié a la proximité qu’il a pratiqué a la Presse Riviera
Chablais. Philippe Favre marqué par ses origines professionnelles ancrées dans la localité helvétique
percoit le métier a 20 Minutes Suisse romande comme une perpétuation de celui effectué dans un
journal local ol regne un esprit de famille dans le monde de la presse, mais également une relation
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trés ténue au lecteur qui n’est pas seulement un récepteur, mais une personne pensée comme un
ami, une personne a qui on raconterait une histoire en prenant une biére au bar. Le rédacteur en
chef signale I'existence d’'un monde social dans lequel il se situe. On reste dans une perception tres
locale de la presse quand bien méme le titre 20 Minutes en tant que marque, est le seul journal a
diffusion confédérale :

« J’ai un peu de nostalgie pour les petites équipes journalistiques dans lesquelles j’ai commencé
ma carriére parce que c’était un peu une famille. On essaye de cultiver ¢ca a 20 Minutes Suisse
romande. Une autre chose, que je ne peux pas dire que je regrette, mais que j'appréciais, c’est
aussi la proximité avec les lecteurs. C’était aussi une charge, car quand vous étes localier,
I'assassin du quartier est peut-étre une de vos connaissances ; le condamné dont vous faites la
chronique judiciaire est peut-étre quelqu’un que vous connaissez aussi. Naturellement, le
politicien local, c’est forcément quelqu’un que vous connaissez. Alors, c’est a la fois une charge
parce que vous avez des pressions, disons, « amicales », mais c’est aussi une satisfaction parce
que vous avez un retour beaucoup plus immédiat et une relation que vous perdez avec la
dimension d’un titre surprarégional. »

« Ce qui me parait intéressant dans le métier de journalistes a 20 minutes Suisse romande, c’est,
dans chaque sujet, de trouver le biais par lequel vous allez pouvoir faire passer le message, c'est-
a-dire I'histoire qu'’il y a derriere. L’histoire dans le sens de story, le truc a raconter. On est des
conteurs, il faut qu’on arrive a raconter des choses. Souvent, je suis décu quand je recois des
textes, parce que je me dis: “Mais bon sang, le journaliste, il n’a pas su raconter son sujet !”
Parfois, je suis obligé de dire aux rédacteurs: “Ecoutez, ce sont des sujets extrémement sérieux,
tellement importants, mais racontez-le...je sais pas...si ¢a vous arrive d’aller boire un verre avec
des collégues, des copains, au bar, vous n’allez certainement pas vous exprimer de la méme
maniére que vous l'avez écrit..Vous allez mettre du ton et vous serez beaucoup plus
intéressants”. Je pense, et moi je leur dit souvent quand je lis les textes: “Mais, écoutes, est-ce
que tu t'adresserais comme c¢a, toi, personnellement, a un copain avec qui tu partages une
biére ?”. La réponse est tout le temps : “Non”, (et j’ajoute): “Eh bien écris comme si tu t’adressais

a un pote.. en mettant les formes. Mais sois aussi spontané !” On cherche a séduire, a
convaincre, y a la force de conviction la derriére, si on n’a rien de tout ¢a, c’est tout sec. »

Acacio Pereira, directeur de 20 Minutes France en 2013 a probablement eu le parcours professionnel
le plus atypique des trois. Lui aussi est parti de loin. Mais il est rapidement monté trés haut avant de
quitter totalement la profession et de revenir au monde manuel dont sa famille est issue. Le retour
au journalisme par 'arrivée a 20 Minutes s’apparente pour lui a une renaissance dans un milieu ou
« il tournait en rond ». La volonté initiale de faire du journalisme contrairement aux deux autres n’est
pas né a I'age adulte et des choix professionnels déterminants, mais dans le cadre de I'enfance et du
développement des imaginaires professionnels balbutiants. Par ailleurs, il s’agit d’un désir qui se fait
dans un milieu social modeste ou les chances d’élévation professionnelle sont réduites et dont la
rencontre déterminante n’est pas celle du bon professeur de college de la méritocratie républicaine
hexagonale qui encourage I'enfant issu d’un milieu défavorisé a s’élever dans la société. La rencontre
déterminante pour s’orienter dans le journalisme est celle d’'une conseillére d’orientation qui veut lui
briser son réve d’enfant en lui signalant qu’il n’a aucune chance étant donné la classe sociale dont il
est issu (le monde ouvrier). Sa force de conviction pour atteindre son réve professionnel s’appuie sur
une interaction négative. La parole de la conseillére a une valeur performative en cela qu’elle permet
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au jeune garcon de fixer définitivement son choix. Par ailleurs, notons que le sentiment de réussite
gu’Acacio Pereira pourrait exprimer aujourd’hui dans une potentielle interaction avec son ancienne
conseillere d’orientation consisterait a évoquer le journal dans lequel la carriere s’est faite et qui
dispose d’un capital symbolique maximal auprés de I'Education nationale et qui sert de modele au
jeune garcon: Le Monde. Ce n’est pas la position actuelle de directeur de la publication de
20 Minutes France, premier journal francais du point de vue du lectorat qui servirait a clamer la

réussite aupres de cette conseillere qui voulait enfermer le jeune garcon dans sa classe sociale
populaire. Cela montre que l'interaction se fait en lien avec le contexte communicationnel particulier
qui réunit I'émetteur et le récepteur de la production informationnelle et non pas simplement un
positionnement professionnel dans le temps présent. Acacio Pereira tient a affirmer une réussite
individuelle ancrée dans une méritocratie a la frangaise qui fait figure d’exception (« je suis un fils
d’immigrés portugais analphabétes. Méme si ¢a peut paraitre curieux ») en mobilisant le titre de
presse reconnu légitime par l'institution éducative de I'Etat: Le Monde. Il se percoit comme un
enfant qui a presque le statut d’objet via I'utilisation de la métaphore de la valise (« j’avais 1 an dans
les bagages de mes parents ») et qui fait un réve devenu réalité grace a un représentant presque
androgyne du pouvoir étatique disciplinaire scolaire (« le conseiller...elle me dit »,) et a la force de
caractére d’un gargon qui doit résister a une vision prescrite de sa destinée :

« Moi, je suis Portugais d’origine, je suis un fils d'immigrés portugais analphabetes. Méme si ¢a
peut paraitre curieux, je suis né au Portugal, je suis arrivé en France, j'avais 1 an dans les bagages
de mes parents. J’ai révé d’étre journaliste a partir de la 6™, je révais d’entrer au Monde, de
faire une école de journalisme, en sachant que ce serait trées compliqué. J’avais rencontré le
conseiller d’orientation. A I'’époque, on voyait le conseiller d’orientation en cinquiéme et elle me
dit...alors, j’étais tres timide et elle me dit: “Toi, tu veux faire quoi quand tu seras plus grand ?”, et
je lui dit: “)’ai envie d’étre journaliste” et elle me dit: “Mais tu n’y penses pas, t'a vu de quel
milieu tu sors, tu ne sera jamais journaliste”. Eh bien je pense que je lui dois une fiere chandelle
parce que je pense que c’est beaucoup grace a elle que j'ai réussi a le devenir pour lui prouver
que je pouvais le devenir et je réverai de la rencontrer aujourd’hui pour lui demander si elle était
toujours conseillere d’orientation et que moi j'avais passé 20 ans au Monde et que je
I'emmerdais. Voila, je pense que c’est le genre de truc qui marque un gamin quand il est en
cinquieme et qu’ila 12 ans. »

« J'ai fait mes études, j’étais trés mauvais en math, mais ¢a se passait plutét bien ailleurs, j’ai fait
filiere éco au lycée, ensuite je suis rentré a Science Po a Lyon. Parallélement je travaillais a I'usine
pour payer mes études parce que j'avais besoin. Méme si mes parents m’aidaient comme ils le
pouvaient, donc j’ai travaillé en usine pendant 5 ans pour payer mes études. Ensuite, j’ai passé le
concours d’entrée au CFJ qui est I'une des grandes écoles de journalisme de France a Paris. J'ai
réussi, j'étais le seul de ma promo de Science Po a étre admissible, on était 10 a passer le
concours, j'étais le seul a étre admissible, j'étais le seul par définition a étre admis. A I'issue de
mes études, de mes deux ans d’études au CFJ, on m’a proposé un stage au Monde comme
secrétaire de rédaction, donc je suis rentré au Monde, voila et j’ai fait carriere 20 ans. »

Mais le journalisme au Monde n’est pas une finalité en soi. Acacio Pereira sent que la profession dans
laquelle il se trouve, change. Il pergoit les risques d’'un déclassement a venir avec la situation toujours
plus difficile des entreprises d’édition qui doivent faire des économies en se séparant de leurs ainés.
Il décide alors de quitter radicalement la profession qui risque de ne pas étre si reconnaissante que
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cela en cas de plan social. Il passe du monde intellectuel qu’il avait réussi a intégrer malgré une série
de barrieres sociales au monde manuel de ses origines avec la volonté de tenir un restaurant en
Bourgogne. Il y a un retour de I"habitus de classe structurant de I’enfance d’Acacio Pereira, habitus
dans lequel le travail s’organise a partir de la force matérielle. Le journaliste retombe sur les rails
prophétisés 30 ans plus tot par sa conseillere d’éducation, 'aiguilleuse froide et robotique d’une
jeunesse francaise. Certes, il ne s’agit pas exactement du méme monde initial que veut intégrer
Acacio Pereira car il est issu du milieu ouvrier et veut devenir entrepreneur. Cependant, il y a un
retour a la sphére des métiers manuels. || recommence un CAP pour devenir un professionnel de la
cuisine, mais la réorientation n’aboutit pas car le contexte économique bloque ses aspirations de
reconversion. C'est la main invisible d’Adam Smith qui retient in extremis le rédacteur du Monde
dans l'univers intellectuel car la banque lui refuse son prét pour s’installer. Les voies du Trader sont
impénétrables :

« Au bout de 20 ans, jen avais marre, j'y étais tres bien (au Monde), mais je sentais que je
rentrais dans une routine qui me faisait un peu peur et surtout, je vous avouerai aussi que j'étais
tres inquiet pour I'avenir de la presse écrite. Je m’étais dit a I'’époque, quand j’ai pris ma décision,
j'avais 44 ans. J'étais tres inquiet, je préférais prendre les devants, partir maintenant, créer mon
entreprise plutét que de me retrouver au pied du mur demain et quand j’aurai 55 ans pour qu’on
me dise: “Ecoutes, tu sais, 13, on y arrive plus, il faut qu’on (te) licencie”. Ca aurait été plus
compliqué pour moi de me retourner. Donc voila, j’ai pris la décision de partir parce que javais
aussi envie de vivre une autre aventure. Je voulais créer un restaurant pour tout vous dire. J'ai
passé un CAP de cuisine, ca m’a beaucoup amusé, entouré de gamins de 15, 16 ans. C'est drdle et
puis voila, ¢a s’est pas fait parce que je suis arrivé en pleine crise financiére, les banques n’ont pas
suivi le projet et donc j'ai pas pu lancer mon projet. »

Le hasard conduit alors Acacio Pereira a entrer a 20 Minutes France, puis se produit comme dans le
cas de Denis Berche et de Philippe Favre, la libération d’une place a un niveau supérieur qui permet
la promotion du journaliste au sein de I'entreprise de presse.

« Fin 2009, début 2010, il a fallu que je me rende a I'évidence que je ne pourrai pas lancer mon
projet, je suis remonté a Paris, pour retrouver du boulot, ¢a n’a pas trainé, j’ai trouvé assez vite,
j’ai d’abord eu une proposition a France Soir qui existait encore et finalement, 3 jours avant que
je débute a France Soir, c’était un CDD, Yvon Mézou qui était I'époque directeur de la rédaction
ici (2 20 Minutes) m’a rappelé, en me disant: “Est-ce que vous étes toujours libre ?” et j'ai dit:
« Oui, oui, oui » [rire] et il m’a proposé un poste de rédacteur en chef adjoint, donc je suis rentré
comme rédacteur en chef adjoint chargé de I'actu uniquement print. En novembre dernier
(2012), je suis devenu rédacteur en chef de I'ensemble des rédactions print et web et en avril
dernier (2013), j’ai été nommé directeur de la rédaction parce qu’Yvon Mézou est parti et j’ai pris
sa place, voila. »

Acacio Pereira est arrivée au journal Le Monde, sommet du journalisme francais pour ensuite diriger
le journal gratuit le plus lu du pays accusé a ses débuts de tuer la profession. On pourrait penser qu’il
est parti d’encore plus loin que les deux autres rédacteurs en chef de par ses origines (fils d'immigrés
analphabetes), qu’il est monté beaucoup plus haut et plus rapidement qu’eux (Le Monde vs
Le Républicain Lorrain et La Presse Riviera Chablais) et qu’il a également subi un déclassement plus
prononcé étant donné I'écart plus grand qu’il y a entre les deux types de presse dans le champ
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journalistique francais (Le Monde/20 Minutes) en matiére de capital symbolique avec d’un coté un
journal d’élite et de I'autre un journal des masses au savoir encyclopédique et linguistique de base.
Cependant, la position des acteurs au sein de la profession et les interactions qu’ils développent dans
le milieu ne peuvent pas simplement étre approchées a travers I'image générique diffusée par les
institutions, les maisons et les titres de presse dans le cas présent. Il est nécessaire également de
cerner les services dans lesquels le métier est réalisé et I'importance du service dans chaque maison
(Neveu, 2009). Acacio Pereira est au journal Le Monde pendant 20 ans. Cependant, il n’est dans une
rubrique prestigieuse du titre (politique internationale, nationale, culture). Il écrit dans les domaines
« économie » et « société ». Plus précisément, il doit traiter au Monde des sujets dont I'attente est
plus celui des publics populaires (dont il est issu) que des élites (auxquelles il appartient désormais) :
les faits divers a dimension judiciaire et ancrés dans la communauté imaginée francaise. Il doit cerner
les déviances de la société qui par définition touchent avec une plus grande récurrence un monde
populaire quand bien méme la maniere de raconter le fait divers judiciaire au Monde est différente
de celle utilisée dans les médias s’adressant au grand public fait-diversier comme Détective :

« Moi, au Monde, j'ai travaillé beaucoup dans les services “société” et “économie” et j'ai fait
surtout beaucoup, beaucoup de chroniques judiciaires. J'ai fait surtout des procés en France. A
I’étranger, j’ai failli faire le procés Dutroux en Belgique. Finalement c’est pas moi qui est allé, c’est
quelqu’un d’autre. J'ai failli faire le proces du chanteur du...comment il s’appelle...le chanteur du
groupe...en Russie, enfin pas en Russie, en Lituanie et finalement, c’est pareil, moi, j’ai laissé ma
place a quelqu’un d’autre et je suis allé au procés d’Outreau. J'ai bien fait d’y aller parce que j'en
ai fait un bouquin apres, donc j'ai surtout des contacts en France et notamment dans le monde
judiciaire, c’est un monde que je connais trés tres bien. »

Au-dela de ces parcours d’hommes de presse qui signale I'appartenance a une famille du journalisme
dans des segments particuliers et pas nécessairement centraux pour affirmer I'appartenance a la
noblesse du milieu (sport, locale, faits divers dans un journal de renom), il est important de signaler
gue ces trois acteurs pergoivent une distance et une proximité avec le reste de la profession en étant
en poste dans les journaux gratuits. Travailler dans un gratuit peut consister a se représenter comme
un acteur humble de la profession face a des journaux a forte réputation. Cependant, dire le métier
de professionnel du gratuit signifie également s’inscrire dans des valeurs clés et potentiellement
galvaudées par les acteurs centraux de la profession. Parler du métier, c’est également évoquer des
souvenirs montrant la déférence et la reconnaissance par les champs journalistique et politique. Ce
sont des hommes du segment « presse gratuite », mais qui sont émotionnellement toujours
rattachés a la grande famille du journalisme par des valeurs et des relations individualisés entre amis.

4.5.2.2 ’honneur différencié : dire I'humilité et clamer la pureté

Les rédacteurs en chef des trois gratuits ont une relation avec les acteurs de la presse payante et
notamment ceux en charge des organes de presse qui peut étre marquée par une certaine
déférence, mais aussi par une certaine défiance par rapport a I'image qu’ils peuvent avoir en tant
que rédacteur dans un média gratuit dont le capital symbolique est mineur. Ainsi, Philippe Favre se
reconnait dans une profession dans laquelle il se voit comme un humble serviteur périphérique dans
le segment des gratuits signalé par la métaphore du combat sportif (« les poids légers »). La qualité
rédactionnelle pour lui n’est jamais qu’une position dans un cadre spécifique (celle des poids légers)

150



et non pas une valeur en soi qui vaut pour I'ensemble des journaux. Cette approche de la qualité
permet de repositionner le journaliste au sein de la profession et d’assurer ainsi au rédacteur n’étant
pas dans des grands journaux a fort capital symbolique de se distinguer grace a une rigueur liée a la
lutte économique gagnée. Par ailleurs, la légitimité ne se construit pas par rapport au support (la
presse), mais au sein de la famille plus large des médias qui inclut la radio dont les flashs sont
comparables a l'actualité de 20 Minutes. Philippe Favre ne remet pas en cause une hiérarchie
éditoriale dans un pays ou une profession est structurée des le plus jeune age. Il s’inscrit totalement
dans un monde de « places» (Pécheux,1969; Vion 1992) construit sur des imaginaires que
I’ensemble du groupe professionnel devrait respecter (« chacun a sa place dans le monde médiatique
d’aujourd’hui ou devrait la tenir en tout cas »). Cependant il élargit le spectre d’intégration de
20 Minutes a une famille du journalisme qui va au-dela de la seule presse afin de clamer un
positionnement qui reste dans le métier en prenant le cas de la radio :

« C'est la guerre fratricide (entre les deux gratuits 20 Minutes et Le Matin Bleu), c’est la
compétition qui a poussé les équipes a vraiment donner le meilleur d’elles-mémes et notamment
a sortir des histoires, des informations originales, qui nous valent aujourd’hui d’étre cités par
I'agence nationale qui reprend nos informations exclusives. La concurrence nous a obligés a
travailler comme ¢a. Alors on peut discuter clairement de la qualité. Je n’ai pas du tout 'audace
de me comparer a des journaux de qualité comme Le Temps ou d’autres qui sont des journaux de
référence, mais enfin, dans notre catégorie, c'est-a-dire la catégorie poids léger, eh bien je pense
qgu’on est arrivé a un niveau respectable. J'ai I’'habitude de dire qu’en Suisse, nous avons les
meilleurs gratuits du monde ! »

« Ecoutez, la qualité, ¢ca ne se décréte pas, ¢a se travaille. En Suisse alémanique, on a eu a une
certaine période cing journaux gratuits en méme temps. Certains se sont prévalus d’une certaine
qualité. lls ont voulu décréter que c’étaient des “journaux de qualité”. Ca a duré 6 mois. Ils ont
perdu 50 millions de francs suisses et puis ensuite ? Ils ont disparu. Vous ne pouvez pas décréter
la qualité. La qualité, vous devez tous les jours vous battre pour obtenir le meilleur des rédacteurs
et étre absolument disciplinés, rigoureux sur la qualité des textes qui sont rendus, sur la
pertinence des sujets, etc...et c’est tres compliqué, pour ¢a vous devez disposer d’'une équipe
rédactionnelle solide. »

« Alors, il faut qu’on définisse la qualité, ¢a, c’est le gros probléme. Pour moi, si vous voulez, la
qualité c’est de savoir (réaliser) avec les moyens qui vous sont confiés le meilleur produit
possible. Ensuite, la qualité, pour un quotidien et en particulier pour un site internet, c’est peut-
étre, d’une part, savoir réagir a 'actualité, c’est-a-dire étre totalement pertinent par rapport a ce
qui est en train de se passer. Vous avez d’autres formes de qualité. Principalement dans les news
magazines, la qualité-consiste a revenir aprés coup en deuxieme rideau, en deuxieme vague sur
un événement et le décortiquer, I'analyser, I'approfondir, etc. etc...Mais vu la place qui est
impartie aux articles dans 20 Minutes, c’est un exercice qu’on ne peut pas faire et qui serait pour
moi hors sujet par rapport a I'identité de la publication. Alors, pour en revenir a 20 Minutes, notre
role, c’est vraiment d’étre une sorte de flash radio imprimé. Or jamais personne ne dit qu’un flash
radio est, par définition, de mauvaise qualité. Personne ne prétend que France Info fait du
mauvais travail, non ? Simplement, c’est un format qui est particulier. Chacun a sa place dans le
paysage médiatique d’aujourd’hui ou chacun devrait la tenir, ce qui n’est malheureusement pas
toujours le cas. »
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Le rapport aux autres journalistes n’étant pas dans la sphére gratuite a pu étre tendu au démarrage.
Elle a nécessité alors la mise en avant d’une parole signalant I'ancrage du rédacteur et de sa
rédaction dans un discours familial élargi s’appuyant sur une « discipline ». La reconnaissance du
milieu journalistique élargi de la qualité du journal gratuit et de facto son acceptation actuelle dans le
milieu apparait notamment a travers la migration des journalistes de 20 Minutes dans les autres
rédactions. Philippe Favre énonce une parole d’exclusion initiale située dans I'espace métaphorique
de la mort («j'étais un pestiféré, voire un fossoyeur » ; « une corde pour se pendre ») et un
métadiscours actuel incertain (« étre respecté ? j’en sais rien »). La reconnaissance du milieu se fait
par la norme centrale qui fonde le journalisme suisse (le classicisme) et une certaine distance de
I’'homme d’expérience (« J'ai le cuir qui a suffisamment épaissi ») :

« Naturellement, j’étais un pestiféré, voire un fossoyeur de la profession, ¢a, c’est évident (au
lancement du titre en Suisse Romande). J’ai décidé d’avoir une attitude tout a fait distante avec
¢a parce que, sinon, on n’a plus qu’a s’acheter une corde pour se pendre si on écoute ces ragots.
Voila, j’ai donc décidé tres vite de passer la-dessus et cette attitude me vaut aujourd’hui d’étre
plus ou moins reconnu dans ma profession. Et du coup...d’étre respecté ? J'en sais rien. Je n'ai
jamais répondu aux attaques. Trés fair play, j'ai essayé chaque fois de rester courtois face aux
attaques plus ou moins mesquines de confréres. Aujourd’hui, je crois étre reconnu comme
quelgu’un qui a une ligne classique. Je suis dans ce métier depuis bientot 20 ans au sein d’une
rédaction en chef. J'ai le cuir qui a suffisamment épaissi pour ne plus me préoccuper de tout ¢a.
Et puis le succes aide aussi a avaler quelques couleuvres. »

« Du point de vue professionnel, des méthodes de travail etc...c’est strictement la méme chose (a
20 Minutes que dans les journaux payants), d’ailleurs, a mon grand étonnement, certains me
posaient des questions a I'époque (de la création de 20 Minutes) en me disant: “Ah, mais vous
étes une bande d’étudiants échevelés qui en gros jouent a la gameboy et qui se baladent en
trottinette dans la rédaction”...)ai tout simplement répondu: “On est une rédaction, on n’est pas
un cirque”. Donc de toute fagon, nos méthodes de travail sont strictement les mémes, en tout
cas, moi, je n’ai pas du tout changé de méthode, de rigueur. Les journalistes de 20 Minutes qui
s’en vont rejoindre la presse payante sont généralement bien accueillis, voire courtisés parce
qu’ils [les autres journaux] savent que (20 Minutes) est une école de rigueur et de discipline,
d’engagement qui est assez efficace [rires]. Oui, on fournit pas mal les rédactions des autres
titres. »

Acacio Pereira a 20 Minutes France signale a sa maniére une position proche face au journal qu’il
connait le mieux hors 20 Minutes, c'est-a-dire le journal Le Monde ou il a travaillé pendant 20 ans. Il a
conscience d’une différence fondamentale entre les attentes de la rédaction au Monde et celle de
20 Minutes. Cependant il met en avant également I'importance de la rigueur professionnelle a
20 Minutes dont il est le garant. Par ailleurs, le microcosme de la presse parisienne et ses relations
dangereuses avec les sources est un monde qui est étranger a sa culture. Il affirme ainsi une certaine
singularité tout a son honneur et qui correspond a I'idéal porteur de la profession, c'est-a-dire une
certaine indépendance par rapport aux sources. Il met en mots les valeurs de I'artisan journaliste,
membre d’une confrérie embrassant tous les segments de la profession via les liens amicaux et
soucieux d’étre un passeur de témoin via I'apprentissage du travail bien fait. Acacio Pereira évoque
sa présence dans le champ journalistique par son souci de laisser une trace dans le milieu composé
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d’amis et de jeunes rédacteurs en devenir. Le regard professionnel rattaché a I'identité des titres ne
le concerne pas. La noblesse du métier mise en avant est celle de la fraternité transversale et de
I'interaction pas vraiment asymétrique assimilable a celle liant le Pére et les compagnons du devoir
dans les confréries professionnelles (« ce que j'aime bien, c’est d’étre avec des journalistes, leur
apprendre ma vision du métier que je pense est la bonne »). L'important pour Acacio Pereira dans
une perception idéalisée de la profession, c’est moins le rayonnement sur I'ensemble du champ
professionnel que la relation proximité émotionnelle au sein de la confrérie (« aller aux enterrements
des confreres » ; « ne pas paraitre un salaud aupres des amis » ; « laisser une trace une fois devenu
vieux auprés des jeunes confreres »). Dire 'amour du métier, c’est clamer la foi dans une vision
artisanale et confraternelle de la profession :

« On est beaucoup plus exigeant au Monde que I'on peut I'étre ici, pas sur la qualité du travail
parce que |3, je suis trés exigeant, mais on vous demande beaucoup plus au Monde qu’ici. Encore
une fois (ici), je fais du A4, mon plus grand article fait 2 000 signes, enfin 2 000 signes, c’est un
petit papier. (Au Monde), vous avez intérét d’étre hyper-costaud sur les sujets que vous proposez,
vous avez intérét a proposer des sujets au Monde. Si vous arrivez a la conférence de service et
que vous étes incapable de proposer un sujet alors que vous étes censé étre spécialiste d’une
question parce qu’ils sont trés spécialisés la-bas, ben vous passez pour un rigolo et vous tenez pas
une semaine. La réalité elle est |a. Ici (a 20 Minutes) ils (les journalistes) sont plus polyvalents. »

« lls [les journalistes du Monde] peuvent penser ce qu’ils veulent de mon choix (d’étre allé a
20 Minutes), ¢ca m’est complétement égal dans la mesure ou je m’amuse dans ce que je fais. Il y a
tres longtemps que je me soucie trés peu de I'image que je renvoie...en tout cas, aupres de ces
gens-la. Je suis soucieux de I'image que je renvoie a mes amis, j'ai pas envie de passer pour le
salaud qui ait accepté I'inacceptable. Mais en tout cas, je suis pas s(r qu’ils [des amis du Monde]
aient une mauvaise image. Malheureusement j’ai un certain age donc j’ai des anciens collégues
qui décedent et je vais a leur enterrement parce que voila, jétais attaché a eux, donc voila et
c’est I'occasion de revoir mes collegues du Monde et on a de trés bons rapports et encore une
fois, comme je vous I'ai dit, méme si c’était pas le cas, ce serait pas trés grave. Je vais pas
démissionner de 20 Minutes sous prétexte que ¢a plait pas a certains confreres du Monde. »

« On peut tres bien vivre sans les [certains confreres du Monde] voir. Je vois des gens avec qui je
suis trés ami, on déjeune ensemble, on dine ensemble, on se voit a I'extérieur et ¢a se passe trés
bien. Moi en fait, je suis pas quelqu’un qui est dans un systéme de coteries ou de réseaux. Moins
je fais de diners ou de cocktails dinatoires ou de pince-fesse et mieux je me porte. Alors, je suis un
peu atypique dans la presse francaise, peut-étre. Mais j'y tiens parce que c’est pas du tout mon
truc, ca m’emmerde, ce que j'aime bien, c’est d’étre avec des journalistes, leur apprendre ma
vision du métier que je pense est la bonne. Mon manque de modestie il n’est que la et que si un
jour, je devais quitter I'entreprise ici parce qu’'on me dirait: “T’es vieux, t'a fait ton temps”, la
seule chose que j’aimerais, c’est qu’au moins qu’on dise: “Tiens, Acacio quand il était I3, il a fait
un bon boulot de patron de la rédaction”. »

Le caractére périphérique de Denis Berche face au microcosme de la presse se révele également.
Notons une conception du journalisme qui pour sa part n’est pas « bourgeoise ». On revient en
qguelque sorte au discours des confréries professionnelles préindustrielles dans lequel pourrait se
reconnaitre Acacio Pereira qui fuit les cocktails dinatoires et le pince-fesse. C'est un idéal-type du
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journaliste presque en résistance face aux cercles des élites bourgeoises et de I’Etat. Denis Berche se
percoit presque comme un compagnon journaliste qui défend des valeurs dont la présence est rare
dans le métier aujourd’hui (« Je dois étre un des seuls dans ce pays, le Luxembourg, qui tutoie pas
Monsieur X, [élu de niveau trés élevé] »). Il signale une singularité d’acteur garant d’une croyance
professionnelle qui n’a pas nécessairement droit de cité dans les routines actuelles du milieu :
I'indépendance. C'est I'artisan libre de ses mouvements et accueilli par les sources plus facilement
car il est hors cadre et ce d’autant plus au Luxembourg comme journaliste francgais. Sa position de
journaliste francais et non-aligné le rend neutre par rapport aux sources politiques luxembourgeoises
habituées a traiter avec des journalistes inscrits dans des mondes sociaux luxembourgeois
politiguement clivés :

«Nous (a L’essentiel), on n’est pas des communicants, on est des journalistes.
Fondamentalement, je suis comme ¢a, je serais a Thionville, je serais pareil. J’ai jamais considéré
ou que je sois, que je faisais partie du cercle restreint des gens qui devaient compter. Je suis pas
bourgeois dans I'attitude de mon boulot. Ca veut dire que si je suis a Thionville, je veux pas étre
avec les politiques, je veux pas étre avec eux. Je dois étre un des seuls dans ce pays (Le
Luxembourg) qui tutoie pas Monsieur X [élu de niveau trés élevé]. Je 'apprécie, je le respecte, il
me respecte, mais je veux dire, je le tutoie pas, je I'appelle Monsieur X, voila, on est a cette
distance-la, moi, j’ai pas envie. Le jeu, c’est: « Viens, rapproche-toi de moi » mais moi j’ai pas
envie qu’il se rapproche de moi...aprés, ¢a empéche pas d’avoir de bonnes relations avec lui, mais
j’ai pas envie qu’il me tape sur I’épaule et qu’il me tutoie et je lui ai dit: “Mais Monsieur X, vous
savez que je vous appelle Monsieur X, que je vous vouvoie, c’est la marque du respect que je vous
dois, ca m’empéche pas qu’on travaille ensemble, mais jamais je vous tutoierai dans I’exercice de
cette fonction. Si je suis plus journaliste dans le pays, je viendrai vous voir, on ira boire une
biere”. »

« Effectivement, c’était certainement plus compliqué de faire son trou (au Luxembourg quand on
est Frangais) et certainement plus compliqué d’avoir accés a des informations, a des interviews
parce que vous partez de plus loin que les autres et, en méme temps, ils [les Luxembourgeois]
sont trés pragmatiques, si vous savez bosser, y a pas de souci, la langue c’est plus un souci, que
vous soyez Frangais ou pas, moi ¢a me fait rire. Donc apres, c’est comme eux (les journalistes de
L’essentiel), moi, j’ai toujours le statut de journaliste étranger au Luxembourg parce que dans la
maniére dont je regarde la politique luxembourgeoise, forcément je suis toujours un observateur
un peu décalé, parce que culturellement, humainement, intellectuellement, voila, je suis un
Frangais, j'assume ¢a, mais le débat il est pas la, le débat il est juste un moment de comprendre et
je trouve que, voila au Quotidien, j'ai fait des éditos tous les jours, j'ai fait des éditos de politique
intérieure dans le pays, je défie quiconque de dire que je comprenais rien a la politique de ce
pays, bien slr que je la comprends...simplement comme j'ai pas la casquette, j'ai pas le badge
(politique) X ou Y, je m’en fous, je peux aller parler avec tout le monde...donc vous avez le badge
politique X, c’est sdr, vous étes Wort, vous allez interroger un ministre du parti Y (libéral ou
socialiste), il sait trés bien que vous étes pas de la méme famille. »

Il est important de noter également que les trois responsables de la rédaction sont porteurs de

normes qui permettent de définir le champ journalistique : la véracité des informations, la qualité du
francais, le fait de tenir téte aux acteurs politiques et d’étre bien préparés avant d’aller les voir, des
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sources, une politique rigoureuse de signature et la recherche de I'exclusivité qui n’est pas toujours
reconnue par le reste de la profession.

De son c6té, Acacio Pereira signale que son rdéle a 20 Minutes, est de faire en sorte qu’on ne puisse
pas dire que le journal avance des informations sans preuves. Mais il signale également I'importance
d’une capacité de résistance face aux sources lorsque ces dernieres développent un comportement
non-respectueux face aux regles élémentaires sources-journaux, ce qui peut arriver avec certains
organes au sommet de I'Etat pouvant considérer a priori 20 Minutes comme un outil de
communication politique et non pas un organe de presse dans le discours rapporté suivant. Le
directeur de la rédaction doit faire état de son passé dans son ancienne maison prestigieuse
(Le Monde) pour faire face a ses sources bureaucratiques récalcitrantes qui font appel a une autre
source prestigieuse (Les Echos). Faire appel au passé professionnel au Monde permet de développer
un discours a la valeur performative plus slre face a un interlocuteur qui veut lui faire comprendre
gu’il a été, lui, journaliste, dans un journal prestigieux, Les Echos. L'appel aux titres prestigieux dans
I'interaction s’inscrit dans une réponse « du berger a la bergére » dont est exclu 20 Minutes qui doit
encore gagner en respectabilité auprés de la source bureaucratique de I’Etat. Signaler Le Monde pour
Acacio Pereira, c’est forcer l'interlocuteur a entrer dans les régles du jeu conventionnelles et
respectueuses entre les sources et un journal légitime ou Acacio Pereira veut positionner son titre
gratuit ; une stratégie qui vise a assurer le positionnement du titre dans la profession journalistique
et d’en dégager une certaine fierté a l'intérieur du titre (« je tiens a ce qu’on puisse dire “je travaille a
20 Minutes et je suis fier d’y travailler”. »). C'est la lutte des acteurs situés dans des champs
professionnels différents (journalisme-politique), mais qui appartiennent a la méme communauté de
communication médiatique, le monde social de la presse qui inclut également les lecteurs, qui assure
la fierté professionnelle dans un champ particulier. C'est donc autant, sinon plus l'interaction
hétéronome qui est déterminante in fine pour appartenir a une profession que la lutte interne dans
des espaces professionnels clos :

« (En tant que directeur de la rédaction), je suis trés exigeant sur la qualité du travail et sur le
respect des gens, sur le fait qu’on n’écrive pas n’importe quoi sans preuve etc. lls [les journalistes
de 20 Minutes France] savent que je suis tres attentif a ¢a. »

« On devient d’autant plus incontournable qu’on est capable de dire “non”. (Par exemple)
I'Interview de Monsieur X [Répresentant élu du Sommet de I’Etat], on s’était engagé a la faire
relire. C'est la tradition chez nous comme dans la plupart des canards. Quand c’est des interviews
d’hommes politiques importants, on les fait relire. Mais quand je dis: “Evidemment on fait
relire”, ¢ca veut pas dire :“)’autorise la réécriture” et il se trouve qu’on nous a renvoyé une version
de I'interview qui était completement réécrite, sur le fond, ¢a changeait rien, mais c’était devenu
hyper-plat, hyper écrit, on sentait que...on pensait que ¢’était une interview qui avait été faite par
mail donc j'ai dit: “Hors de question qu’on la passe dans cet état-la”. Longue négociation, j'ai
d’abord eu I'attaché de presse de Monsieur X, j’ai pas voulu transiger, (je lui ai dit) : “C’est encore
moi qui décide ce que je mets dans mon journal, ¢a m’ennuie beaucoup pour Monsieur X, mais si
on peut pas la passer telle qu’elle a été prise, en plus qu’on a rien déformé, on avait tout
enregistré, on ne la passera pas”. Donc, il a rien voulu entendre, il m’a traité de tous les noms
sous prétexte qu’il avait été journaliste, (il m’a dit) : “Moi, j’ai pas de lecon a recevoir de vous”, il
m’a dit : “Moi j’ai été journaliste 12 ans aux Echos” et moi je lui ai dit que j’étais journaliste 20 ans
au Monde et (en ajoutant) : “Je suis toujours journaliste contrairement a vous et je fais comme je
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veux que ¢a vous plaise ou pas”. Il m’a raccroché au nez, 2 minutes apres, coup de fil du directeur
de cabinet de Monsieur X, c’est quand méme pas rien, directeur de cabinet, (mais), pareil,
renégociation, pas possible d’obtenir quoi que ce soit, 3 minutes aprés, le directeur de la
communication de Monsieur X qui m’appelle et finalement, I3, on a réussi a se mettre d’accord
sur le fait qu’on gardait I'essentiel de I'interview tel qu’on I'avait proposé et on a fait quelques
modifications a la marge, ce qui me semble normal. On fait pas une interview pour se la faire
réécrire complétement et donc ils ont vu. lls se sont dit: “Oh, c’est un journal gratuit, ils sont
tellement content d’avoir Monsieur X qu’évidemment ils vont la passer” et...j'ai tenu, j'ai dit:
“C’est hors de question que ca passe dans cet état, c’est a prendre ou a laisser et sachez bien que
¢a m’arrange pas parce que j'avais prévu une page double, ce qui arrive rarement dans le journal
pour lI'interview et 13, il est 20h00 et il va falloir que je trouve de quoi remplir cette double (page)
en catastrophe pour éviter que le journal soit en retard, mais tant pis, je prends ce risque-la. Je
vais pas non plus dégrader le travail de mes journalistes sous prétexte que ¢a vous convienne
pas” et j’ai obtenu satisfaction. Ca, c’est important aussi parce que ¢a prouve a nos interlocuteurs
et notamment aux politiques, parce qu’en France la politique c’est quelque chose qu’on est
capable d’étre sans doute plus intransigeant et sans doute plus..comment dire...en tout cas
moi...je ne sais pas ce qui se passera aprés moi, mais moi, je tiens beaucoup a ce qu’on respecte
mes journalistes parce que ce sont de tres bons journalistes et ils sont au moins aussi bons
techniquement et sur le fond que les journalistes des autres canards et je tiens a ce qu’on puisse
dire : “Je travaille a 20 Minutes et je suis fier d’y travailler”. »

Il est important également pour le journal gratuit de se distinguer par son niveau en francais. Le fait
d’étre gratuit et de constituer les premiers journaux en matiére de tirages et de public implique que
les attaques des concurrents et du public portent notamment sur I'existence de fautes dans les
articles. Philippe Favre souligne cette critique a laquelle il faut répondre de la part des concurrents et
du public récalcitrant, mais il met en avant également que ces critiques sont moins fondées sur une
réalité que sur une perception stéréotypée de la presse gratuite qui souffre d’un déficit de
respectabilité (« c’est mal écrit, voila, vous les voyez les clichés ») :

« En général, les seuls interlocuteurs que j'ai aujourd’hui sont des avocats mécontents, des
politiciens revanchards ou des lecteurs qui nous reprochent nos fautes d’orthographe parce que,
forcément, puisque c’est gratuit, c’est mal écrit, voila, vous les voyez les clichés. C’'est vrai que
c’est un peu dommage (de devoir subir ces clichés), mais on s’y fait. En entrant dans cette
maison, on laisse au vestiaire certaines choses. On est, pour dire les choses criment, toujours
attendus au virage (concernant les fautes), donc on a une équipe de correction. On a
systématiquement deux correcteurs chaque jour. Alors évidemment deux correcteurs, c’est pas
énorme, mais c’est déja, si ce n’est plus, au moins autant que les titres payants et c’est vrai qu’on
soigne la dimension des articles, la facon d’écrire, parce qu’on sait qu’on nous reproche tout et
son contraire. Oui, nous avons une équipe de correction, c’est vrai, au grand étonnement de
certains qui nous reprochent notre facon d’écrire. »

Les trois rédacteurs mettent également en avant une politique de signature qui est importante et
honnéte dans chaque maison contrairement a ce qui peut se pratiquer ailleurs. Elle permet surtout
d’affirmer la légitimité des rédacteurs et d’affirmer une certaine fierté professionnelle rattachée au
titre. En revanche, cette politique de signature n’est pas toujours mise en avant comme une maniere
de se faire connaitre de la part des lecteurs. Philippe Favre va jusqu’a dire que la seule star de
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20 Minutes, c’est le logo. La politique de signature tres codifiée dans les trois journaux doit donc
servir a 'amour-propre de chaque journaliste qui est ainsi « incarné », a sa fierté d’écrire dans un vrai
journal ainsi qu’a une reconnaissance du premier public des journalistes, c'est-a-dire les autres
confréres :

Philippe Favre : « Tous les articles maison sont signés. La politique de signature a le mérite d’étre
honnéte contrairement a d’autres publications oU on signe tout et n‘importe quoi. Donc, chez
nous, c’est trés clair : La personne qui réalise un article entierement de sa main a droit a une
signature compléte. Une personne qui réalise un article de sa main avec appui par exemple sur
une agence de presse qui lui a donné une base de travail modérée, ou il a fallu développer, faire
réagir des experts etc. , il pourra signer son nom en plein avec barre oblique et le nom de
I'agence. Si moins de la moitié de I'article est réalisé d’'une maniére personnelle et s’appuie
essentiellement sur I'agence, on mettra le nom de I'agence, barre oblique et les initiales (du
journaliste). Et puis évidemment, si c’est 80 % d’agence, le rédacteur ne mettra pas du tout son
nom, méme si il a entierement retravaillé le texte pour le faire rentrer dans le moule de
20 Minutes qui est évidemment court. Donc il faut couper, retravailler, etc... mais ¢a, pour moi,
c’est du travail d’édition. (Les initiales des journalistes, en bas des articles, il n'y a que les
spécialistes qui arrivent a les décrypter ?) Oui, mais ¢a, ¢a intéresse les chercheurs, les
académiciens, ¢a n’intéresse pas le lecteur. Le lecteur lui, il veut simplement des articles bien faits
et nous, on a toujours dit que la vedette dans 20 Minutes, c’est pas le rédacteur, méme pas le
rédacteur en chef, la vedette, c’est 20 Minutes. Voila, I'essentiel est la (Philippe Favre montre le
logo de 20 Minutes). »

Acacio Pereira : « Nous, on signe, nos journalistes existent, ils sont incarnés, ils ont des signatures.
Eventuellement sur le web, ils ont un profil facebook ou twitter, on existe en tant que journaliste
parce que souvent on nous dit : “Vous n’avez pas de journalistes, vous faites que de la dépéche”,
mais nous, non. »

Denis Berche : « La “Une” c’est fait par nous, ca (la 2) c’est fait par nous avec des dépéches
d’agence, alors parfois ¢a peut étre une “téte de 2” (article central) qui est signé. Si elle est
signée, c’est nous qui I'avons faite. Tout ce qui est aprés, les pages “Luxembourg”, c’est nous, de
la premiére a la derniere ligne parce qu’il existe rien, y a pas d’agence. (La rubrique) “Monde”
c’est fait par nous mais avec des dépéches d’agence, c’est pour ¢a que rien n’est signé, on va pas
s’amuser a réécrire les dépéches d’agence et signer. »

Denis Berche affiche également une dimension essentielle du journaliste qu’il soit ou pas dans la
presse gratuite: la capacité de séduction de sa source et d’établissement d’une relation
enrichissante pour le rédacteur et la source, c'est-a-dire la mise en avant d’une profession faisant
abstraction du public. Etre journaliste, c’est savoir structurer des interactions non conventionnelles
pour avoir des informations inédites, passer un moment inoubliable et structurer un art pour I'art ou
plus exactement un chef d’ceuvre que I’artisan journaliste peut savourer pour lui-méme, au-dela du
regard des autres. La reprise de I'exclusivité par les confreres n’est pas si importante que cela pour
Denis Berche dans ce qui fonde le moteur existentiel du rédacteur a la recherche d’information. Si
Acacio Pereira montrait I'importance de I'amitié dans la confrérie journalistique, Denis Berche
préfere évoquer l'importance de la relation du journaliste a son sujet (« une petite musique
interne ») :

157



« C’est ce que je raconte tout le temps aux jeunes journalistes, si on va tous avec le méme sujet
avec un interlocuteur X, il va y avoir 5 sujets (articles) moyens qui vont pas laisser a I'interlocuteur
X des souvenirs puis apres tu auras trois bons sujets, un trés bon sujet et un excellent sujet. Moi,
j’ai envie qu’on soit toujours I'excellent sujet parce en fait si tu fais des interviews a la chaine,
promo de ceci, promo de bouquin ou de ce que tu veux, le mec, il retient quoi a la fin ? On lui
pose 100 fois la méme question, il retient personne. Si toi, tu arrives avec une question qui est un
peu différente ou un ton différent dans I'interview, une provoc en entrée, voila, tu le fait rire, il se
dit: “Au moins I3, je vais passer un (bon) quart d’heure”. Moi, c’est des fois ce que je leur dit (aux
jeunes journalistes de L’essentiel): “Tu les as au téléphone, il sait pas quelle téte que t’as, tu dois
le dérider et essayer en un quart d’heure méme si c’est sur une BD, d’avoir quelque chose d’un
peu plus croustillant que les autres”, ben c’est pas facile d’ouvrir le coffre-fort a distance, 13, il
faut toujours réfléchir a ce que tu vas dire, si c’est une question bateau, il te répond bateau. »

« Qu’est ce qui le motive (le journaliste) ? Il veut faire des rencontres. Il veut, j’sais pas, garder
des souvenirs des rencontres qu’il a faites. Y a plein de moteurs internes et apres ce qui est
compliqué dans I'aventure collective (du journalisme) c’est d’essayer d’agir pour que chacun
puisse trouver sa petite musique interne. Ca...bon, on n’est pas tous égaux devant la quéte de
I'info. Y en a que g¢a ne passionne pas outre mesure, y en a que ¢a passionne, mais je suis
persuadé a la fin du compte que quand t’es le seul canard a avoir I'info, je parle méme pas qu’on
te cite ou qu’on te cite pas (dans les autres médias), il y a un plaisir intense de se dire : “Voila, j’ai
trouvé une info en exclusivité ou j’ai eu une interview...exclusive car a un moment donné, dans la
demi-heure que j’ai passée avec la personne, il s’est passé quelque chose, on va peut-étre plus
jamais se revoir mais on a échangé, on a vraiment échangé”, bon des fois ¢a réussit pas toujours,
des fois, tu te dis : “Pourquoi je me suis fait chier a passer une heure a interviewer ce mec qui
avait rien a dire ?” ou qu’il était pas bon ou qu’on a eu de feeling I'un pour I'autre. »

Cela n"empéche pas Denis Berche d’étre amer, dans un second temps si I'exclusivité n’est pas relayée

[**  jeune journaliste de

par les autres médias tel que le montre cet échange en présence de Pau
L’essentiel, concernant la révélation d’un scoop par le titre gratuit relatif a la ville de Differdange.
Cette exclusivité non reprise permet de montrer le caractere non-intégré du journal dans le champ
journalistique traditionnel luxembourgeois. L’essentiel est percu comme un journal périphérique par
les médias installés et ces derniers ont du mal a lui reconnaitre une place. Pour que L’essentiel ne

puisse pas avoir droit au chapitre dans le concert de I'information, les autres médias ne le citent pas :

Denis Berche: « La semaine derniere quand on sort :“Differdange veut le nouveau stade
national”, on emmerde tout le monde parce que le matin, (la radio) 100.7 reprend l'info, RTL
reprend pas pour pas avoir a citer.... »

Paul : « (Au journal) Wort, ils ont mis un article en ligne a 16h47 et le Wort.lu en frangais a 17h00
sans citer “Monsieur X a confirmé que...”. Comme ils arrivaient pas a contacter Monsieur X le
matin, ils avaient pas la confirmation, ils auraient d{ nous citer. Moi, j’ai envoyé un mail a RTL, au
big boss et puis au mec qui gére le site en disant “J’ai lu ce matin machin, je m’étonne que vous
citiez que Monsieur X vous confirme I'info, mais vous auriez du dire que I'info venait de chez
nous” et la on sent bien que...alors je sais pas comment c’est interprété dans les rédactions. Moi

14 prénom fictif.
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je suppose que si j'étais Red Chef sur RTL, je pousserais une gueulante: “Quoi ? le petit journal en
franzous, installé a Differdange, vous vous prenez une info comme ¢a dans les dents ?”. Donc on
sent que le fait de pas citer...Le Wort, ils savent, ils ont pas envie de citer, ils ont surtout pas envie
de dire qu’on a I'info. Ben alors ils préférent en priver leurs lecteurs ou leurs internautes pendant
une grande partie de la journée. RTL n’a pas fait la méme erreur, elle donne I'info tout de suite,
mais elle (nous) cite pas. Nous, on relaye partout, on inonde partout en disant: “C’est nous qui
avons donné l'info” et quand eux, ils veulent pas citer, nous on avait déja fait les réactions de
Monsieur Y, on avait déja fait Monsieur Z, et Monsieur X, moi, je I'avais en fin d’apres-midi pour
une interview donc on avait déja fait sur le web quasiment 4 sujets dans la journée sur ce
probleme-la et le lendemain, y compris dans les journaux du groupe chez nous, ¢a reprend pas, ¢a
fait deux pages, mais ca cite pas L’essentiel. »

Denis Berche: « Ca a pas cité sur le site, ¢ca a pas cité dans le journal (print). Ca veut dire
clairement que pour nous, a un moment donné, on est en position de troublion, que nous, le petit
journal des fronta [stéréotype accroché a L’essentiel considéré comme le journal des frontaliers
francophones], que des jeunes soient capables de se méler au jeu de I'information (¢a passe pas)
et aprés, un scoop en 45 lignes ou un scoop en 500 lignes...

Paul : « C'est la méme chose. »
Denis Berche : « C'est la méme chose. »

Paul : « L'information est la méme. »

Malgré les « couleuvres » qu’il faut savoir avaler (selon Philippe Favre), malgré les relations tendues
avec les sources bureaucratiques élevées qui ne vous reconnaissent pas le droit d’entrer dans la
communauté de communication médiatique normée source-journalisme (Acacio Pereira), malgré le
scoop qui n’est pas repris (Denis Berche), il n’y pas de doute que ces acteurs développent des
routines professionnelles qui s’appuient sur les régles de la famille journalistique dans sa conception
la plus noble si I'on fait exception de la dimension « éditorialiste » de la presse car il s’agit d'une
presse qui se veut factuelle et sensiblement neutre dans ses fondements quand bien méme la réalité
est bien plus complexe comme cela sera démontré ultérieurement. Mais la légitimité de la presse
guotidienne gratuite au sein de la profession ne se résume pas a développer des relations avec le
reste de la grande famille du journalisme ou avec les représentants de I’Etat. Il s’agit pour elle de
trouver sa place entre le pouvoir disciplinaire de I’Etat et une certaine catégorie de public: les
populations en marge de I'espace public démocratique.

4.5.2.3 La légitimité par les oubliés : exister par les marges démocratiques

Les promoteurs de la presse gratuite depuis I'apparition de ce type de presse dans les années 1990
ont mis en avant que leur produit n’était pas en concurrence avec la presse payante étant donné
gu’elle s’adressait a un public déja perdu par cette presse héritée. Se faire une place dans la
profession a consisté a proclamer I'occupation d’un terrain laissé vacant. Cependant, la position des
trois responsables de rédaction rencontrés va plus loin que la seule présentation d’un produit
répondant a une demande non satisfaite sur le marché de I'offre et de la demande de produits de
consommation courante d’information. Etre dans le champ du journalisme consiste a produire une
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parole de justification a portée civique et citoyenne. Le lecteur mobilisé n’est pas un consommateur,
mais un citoyen auquel le systeme médiatique actuel et plus précisément le monde de la presse n’est
plus capable de parler étant donné un écart trop grand entre les émetteurs et les récepteurs
d’information. La presse gratuite est légitime car elle a participé a la structuration d’'un nouveau
monde social constitué de sources, de médiateurs et de publics mal a I’aise avec le savoir linguistique
et/ou encyclopédique des médiateurs installés. La légitimité du journalisme gratuit au sein de la
profession élargie se situe dans I'établissement d’un « contrat de communication » (Chareaudeau,
1995) avec une communauté imaginée située en marge des systemes démocratiques de I'espace
public contemporain : les jeunes, la banlieue, les frontaliers et les diasporas étrangeres. Il s’agit donc
d’un segment professionnel pour la société des « voix d’en bas » (la banlieue) telle qu’on I'appelait
au XIX® siecle, c’est-a-dire les populations hors cadre des systemes politiques (Rosanvallon, 2014),
mais également un organe médiatique s’adressant aux « voix de demain » (les jeunes), voire aux
« voix d’a coté » (les frontaliers) et aux « voix d’ailleurs » (les diasporas) dans le cas luxembourgeois.

Acacio Pereira, directeur de la rédaction 20 Minutes France, percoit une fonction a dimension civique
de son titre, c'est-a-dire parler a la banlieue, quand bien méme il signale une banlieue qui va a la
« fac », ce qui n'est peut-étre pas un segment majeur du public des jeunes banlieusards. Mais
rappeler la « fac », peut étre interprété comme une maniére pour le directeur de la rédaction
d’appuyer le role de la presse gratuite en tant qu’outil s’inscrivant dans un cursus élargi d’apprenants
et discipliné par les structures de formation pilotées par I'Etat. La « fac », c’est le lieu du savoir et des
discours d’autorité dans l'une de ses acceptations les plus nobles, celui du monde académique
financé principalement par I’Etat qui fixe les cursus et la conduite des conduites en ce lieu de respect
de l'autorité :

« Moi, vous savez, j’ai passé 20 ans au Monde donc dans un journal plutdt sérieux et je vous dirai
franchement et je peux le dire d’autant plus facilement que je suis maintenant ici (a 20 Minutes)
que quand j’étais au Monde, j’ai jamais lu un journal gratuit, je trouvais ¢a honteux, scandaleux,
que ¢a tuait le métier et je me suis rendu compte que c’était pas vrai parce que de fait, la presse
gratuite a permis a des gens qui ne lisaient pas les journaux a se mettre a la lecture des journaux,
donc rien que pour ¢a, on devrait les remercier (les journaux gratuits). C'est bon pour la
démocratie. Tous les jeunes gamins qui arrivent de banlieue et qui ne lisaient pas évidemment
Le Monde et méme pas Le Parisien pour venir a la fac a Paris, eh bien, quand le gratuit est arrivé
et 13, je dis pas que 20 Minutes, (mais aussi) Metro et compagnie, eh bien, ils se sont mis a lire la
presse et rien que ¢a, c’est positif. »

Philippe Favre, rédacteur en chef de 20 Minutes Suisse Romande utilise des arguments proches de
ceux d’Acacio Pereira. Mais il signale surtout un écart important entre les sources bureaucratiques de
I’Etat confédéral et I'attente des publics de citoyens jeunes. Le gratuit a travers une orientation
infotainment de la politique a une fonction citoyenne car elle permet de capter I'attention de public
jeune pour un monde de décideurs qui ne les intéressent pas étant donné surtout le caractere peu
spectaculaire et compliqué du systéme démocratique suisse. Le rire est un moyen d’accéder a un
savoir démocratique par la bande comme le suggere certains analystes reconnaissant une valeur
démocratique de I'information spectacle a composante politique (Zaller 2003; Baumgartner, Morris,
2006). A l'instar d’Acacio Pereira, Philippe Favre mobilise le systeme éducatif. Ce n’est plus la « fac »,
mais le corps professoral du secondaire qui s’insére dans le discours du rédacteur en chef pour
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appuyer le caractere formateur du quotidien. Le journal est reconnu parce que les éléves le lisent et
que le corps professoral représentant le pouvoir disciplinaire de I’Etat le plus omniprésent pour cette
génération ne peut que le constater, a contrecceur. La légitimité de 20 Minutes consiste a rendre
spectaculaire et donc visible un champ politique helvétique confédéral plat et traditionnellement
inintéressant pour la jeunesse. C'est autant la lecture des jeunes et le regard de la bureaucratie
professorale de I'Etat sur la jeunesse lectrice qui donne une légitimité au titre gratuit :

« Je pense que nous jouons un réle démocratique. D’ailleurs les professeurs nous le disent, ils
nous le disent pas volontiers, mais ils nous le disent quand méme. Avant que 20 Minutes existe, le
niveau de connaissances civiques des jeunes était beaucoup plus faible. Personne savait qui était
Ueli Maurer, le président de la Confédération (helvétique), ¢a n’intéressait pas les jeunes, c’est un
truc qui se passe a Berne. Vous savez, ici, ce n’est pas comme en France avec la politique
spectacle. Ici, nous avons plutét des fonctionnaires de la politique. lls sont bien ennuyeux. Du
coup, on peut faire connaitre ces élus a un tout jeune public. Je me souviens qu’a I'époque, tout
le monde connaissait Madame X, la conseillere fédérale genevoise parce qu’elle faisait quelques
déclarations fracassantes, et ¢a nous permettait de faire vivre (la politique). Alors, on nous
reprochait ensuite (des choses du genre) : “Oui, vous peopolisez la politique, vous personnalisez”.
Oui, mais en attendant, ca reste une porte d’entrée pour faire connaitre le systeme bicaméral
suisse aux plus jeunes. Si je vous fais une théorie sur le systeme bicaméral, vous allez me dire:
“Mais Monsieur, vous m’ennuyez”. Si, par contre, un politicien s’est pris une tarte a la creme au
parlement, tout a coup, ¢a va étre une facon d’aborder une thématique sous un angle un peu
original et un peu punchy. Apres, évidemment, personne n’aura jamais le Pulitzer avec ¢a dans
cette rédaction (20 Minutes Suisse Romande). On le laissera a d’autres. On a déja le succes, on va
pas tout accaparer tout de méme [rire]. »

Ludovic®®, journaliste de I'édition genevoise fait le méme constat en prenant son expérience
personnelle face a I'écrit de la presse gratuite, en signalant le réle important de cette presse aupres
des jeunes. Il y a le constat du pére professeur mais aussi I'écart important entre la maniere d’écrire
de la presse payante et la capacité de lecture des jeunes face a des textes considérés comme trop
longs. Le probléme n’est pas simplement un probléme de savoir encyclopédique, mais aussi de savoir
linguistique. La capacité de lecture de la jeunesse d’aujourd’hui est relativement faible selon lui :

« Je vais vous donner un exemple, mon pere est enseignant au collége, au Lycée. Il m’avait dit
qu’il avait jamais vu un journal dans une salle de classe, enfin, sur les pupitres avant la fin d’'un
cours et puis dés que les gratuits sont arrivés, a la fin de chacun de ses cours, il retrouvait 4 ou 5
journaux qui trainaient. Je le vois trés bien, je connais de jeunes personnes, elles étaient
incapables de lire des articles (de la presse payante), ¢ca en dit long sur le niveau scolaire...enfin a
14 ans, un article de 3 000 signes, elles arrivaient pas a le lire. On sent que (le gratuit), c’est une
porte d’entrée sur I'actualité, c’est vraiment profitable. »

Les professeurs luxembourgeois constatent également selon Denis Berche que leurs éléves sont des
lecteurs attentifs de L’essentiel. Mais le corps professoral se plaint parfois en signalant pour eux
I’existence d’un caractere un peu racoleur du titre avec la mise en avant de sujets traitant de la
sexualité ou encore des people peu vétus. Cependant, cela fait rire Denis Berche, ancien instituteur,

15 prénom fictif.
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qui voit L’essentiel comme un conduit trés soft de I'actualité people par rapport a tout ce que les
collégiens peuvent aller chercher sur Internet.

La politique du titre luxembourgeois consiste a éviter toute vulgarité, une donnée tres subjective.
Mais, la présentation de l'identité morale de L’essentiel par Alvin Sold (directeur d’Editpress lorsque
le journal a été lancé), montre I'importance des corps professionnels de I’Etat, garant de la morale,
dans I'établissement d’une frontiére entre le vulgaire et le non-vulgaire pour le groupe éditorial. La
limite de l'information vulgaire a ne pas franchir est défini par l'interaction oculaire imaginée,
presque a dimension nabokovienne, entre la jeune fille et un professeur, voire entre la fille et le
prétre, face a une information potentiellement vulgaire dans le journal gratuit. C'est le regard entre
le jeune (dans sa version la plus « faible » et la plus intime « imaginez votre fille ») et I'Etat
(représenté par des symboles masculins forts (le professeur, le prétre qui est dans I'Etat
luxembourgeois puisque que I'Eglise n’est toujours pas séparée de I’Etat en 2013) qui fixe le cadrage
de lI'information spectacle pour la jeunesse. L’essentiel est percu comme totalement dépendant de
I'interaction structurant un monde social qui dépasse le seul titre et dans lequel interviennent I’Etat
et une société de lecteurs quand bien méme Alvin Sold introduit son propos par un métadiscours qui
montre le décalage de sa pensée par rapport a I'’environnement actuel bien que cette remarque ne
date que de 2007, c'est-a-dire un temps civilisationnel toujours présent (« Aujourd’hui, on rigole si on
reprend cette phrase ») :

« Je me souviens d’une formule que j'ai utilisé un jour pour bien expliquer ce qui devait étre
permis a L’essentiel et ce qui devait étre banni. Aujourd’hui, on rigole si on reprend cette phrase.
La question était de savoir jusqu’ou peut-on aller dans la rubrique people. Il est clair que nous ne
faisons pas dans la sensation, nous faisons des gros titres, oui, mais quand méme, ¢a doit étre
dans le domaine du défendable, jamais dans le vulgaire. Alors j’ai dit: “Mais simplement, imaginez
votre fille de 15 ans, vous la voyez dans un autobus, elle lit ce journal, a coté d’elle, a pris place,
disons, un professeur ou un prétre, quelqu’un de bien, il ne faut pas que I'un soit géné devant
I'autre en feuilletant ce journal, donc la fille doit pouvoir le regarder (le journal) si I'autre (le
professeur) voit (le journal) au-dessus de son épaule”. »

Pour Denis Berche et Paul, un des jeunes rédacteurs de L’essentiel, la |égitimité du titre est qu’il soit a
la fois un support conversationnel intergénérationnel au Luxembourg et un organe capable de
séduire un public adulte non mobilisé par les autres journaux luxembourgeois et surtout les voix d’a
coté : les frontaliers. Cela ne signifie pas pour autant que le titre soit totalement reconnu par les
sources bureaucratique de I'Etat qui a des canaux traditionnels et une logique d’indifférence par
rapport a L’essentiel malgré la légitimité que lui confére son public non capté par les autres médias
grand-ducaux. L'interaction suivante est intéressante a plus d’un titre. Tout d’abord, les énoncés des
deux acteurs se complétent autour de la famille pour arriver a une comparaison entre L’essentiel et
le journal institutionnel représentant les valeurs de la famille au Grand-Duché dans sa vision la plus
traditionnelle, le Wort, journal de I'Eglise. L’'un des acteurs cite également une interaction dans la
famille autour de L’essentiel qui se produit le dimanche, jour sacré des familles chrétiennes alors que
la derniere édition du quotidien gratuit est daté de I'avant-veille car le gratuit ne parait pas le week-
end. On évoque également les personnes agées alors que le gratuit cible les jeunes (le grand-pére,
des vieux copains luxembourgeois). Le discours relatif au public intergénérationnel tend a placer
L’essentiel au coeur d’'un monde social traditionnel ol est censé dominer le concurrent payant du
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groupe Editpress, c'est-a-dire le Wort. Denis Berche ne cite pas le Tageblatt ou le Journal comme le
journal des familles. L’énoncé concernant le public frontalier renvoie également le journal au sein
d’une interaction entre l'autorité étatique et les lecteurs. Le journal s’attend a ce que le pouvoir
étatique interagisse avec lui et qu’ils développent a deux une relation privilégiée pour parler a un
public qu’ils sont les seuls a avoir, les voix d’a coté, les frontaliers. Mais le journal n’est pas en
mesure d’instaurer une communauté de communication médiatique performante Etat
luxembourgeois, journal, frontaliers. Une frontiere hermétique se reconstruit en permanence en
matiére d’exclusivité informationnelle de I'Etat. Le pouvoir étatique luxembourgeois veut parler en
priorité aux voix d’ici (Les Luxembourgeois) via des médias d’ici (RTL, Wort). L’essentiel avec ses voix
d’a coté est placé en 2013 dans un no man’s land indéterminé qui est symbolisé par I'usage incertain
du tutoiement ou du vouvoiement dans le discours rapporté entre un homme politique central du
pays (Monsieur X) et Denis Berche :

Denis Berche : « On peut étre aussi un journal transgénérationnel, c'est-a-dire que les jeunes
peuvent nous lire mais le pére d’un ado peut nous lire aussi et le grand-pére de cet ado peut nous
lire aussi. »

Paul : « Et le Dimanche, dans leur réunion de famille, ils discuteront de ce qu’ils ont lu. »

Denis Berche : « Voila et |3, les familles ont compris. Moi, quand je discute avec des vieux copains
luxembourgeois qui me disent: “Je comprends pas, il y a eu tous les jours le Wort a la maison, les
jeunes, ils ont jamais rien lu, maintenant qu’il y a vous, voila, ils vous lisent et moi, je m’y suis mis
aussi a lire L’essentiel parce qu’ils le lisaient”. Je (le) raconte souvent, quand Monsieur X [homme
politique luxembourgeois important] s’attaque aux allocations, aux bourses d’études des
frontaliers, moi, je sais pas s’il a tort ou pas de le faire, mais a un moment donné, il aurait d{
prendre le téléphone et me dire: “On devrait faire une interview sur le sujet, je vais vous
expliquer ou je vais t'expliquer pourquoi, parce que vous ces lecteurs-la (les frontaliers), vous les
avez, donc donne-moi, ou donnez-moi |'occasion de leur expliquer pourquoi on a pris cette
décision” et I3, le réflexe, ¢a va plutét étre d’aller courir chez RTL comme d’hab, de courir au Wort
sauf que ces médias ne représentent plus le pays. Enfin si, une partie du pays. »

Les responsables des rédactions des trois journaux analysés ont eu des parcours professionnels et
tiennent des discours signalant un ancrage dans la famille du journalisme. lls ont appris le métier
dans des journaux payants, avec un processus d’apprentissage de longue durée dans des terrains
particuliers et porteurs d’un prestige modéré (le sport, I'actualité locale, les faits judiciaires dans un
journal de renom, Le Monde). lIs sont porteurs d’une identité professionnelle journalistique fondée
notamment sur la qualité du verbe, la vérification et la pertinence de I'information, I'indépendance
par rapport aux sources et une politique de signature permettant d’assurer une identité dans le
milieu. Par ailleurs, ils se pergoivent dans un segment a part et par certains aspects périphériques
(« Evidemment, personne n’aura jamais le Pulitzer dans cette rédaction et finalement on le laissera a
d’autres » affirme Philippe Favre). Mais ils clament les valeurs de la famille potentiellement
galvaudées par les médias installés (« Je dois étre un des seuls dans ce pays [le Luxembourg] qui
tutoie pas Monsieur X » signale Denis Berche). Enfin, ils cherchent a imposer leur place dans des
mondes sociaux avec une légitimité démocratique instaurée par des publics périphériques (les
jeunes, les frontaliers) et une interaction encore non performante avec I'Etat (via ses professeurs et
ses hommes/femmes politiques de haut rang). Le regard de I'Etat et 'existence de relations avec ce
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dernier sont trés importantes pour les trois journaux afin qu’ils trouvent leur « place »
(Pécheux,1969 ; Vion, 1992) dans la profession. Cependant, trouver sa place grace a la relation
étatique privilégiée nécessite I'intégration dans un moule idéologique culturel et politique de I'Etat-
nation et donc de s’inscrire dans le récit national ce qui est presque impossible pour un journal
comme L’essentiel qui se situe en décalage par rapport a la communauté imaginée nationale
luxembourgeoise avec ses journalistes francgais qui se placent eux-mémes mentalement au-dela des
frontieres de la Gemeinschaft luxembourgeoise. Le discours réflexif de Denis Berche sur sa place au
Luxembourg est symptomatique du processus de subjectivation a I'ceuvre dans un cadre idéologique
national avec un rédacteur qui se positionne de son propre chef hors de I'imaginaire national
luxembourgeois et dans la communauté imaginée frangaise comme si l'individu ne pouvait se
positionner qu’en lien avec I'idéologie nationaliste exclusive et des communautés de communication
médiatiques qui se font face. Cependant, parallélement a cela, la position de « spectateur » de I’Etat-
nation luxembourgeois par le rédacteur Denis Berche laisse entrevoir un espace de production d’un
« cosmopolitisme banal » (Beck, 1992), c'est-a-dire le développement quotidien d’une identité
dialogique plurinationale. Le rédacteur en chef de L’essentiel n’est pas Luxembourgeois, mais il
comprend I'Etat luxembourgeois. Il se met a « la place de ». Il est donc en mesure de dépasser les
frontieres politiques et culturelles de I'idéologie nationale francgaise et luxembourgeoise. Il congoit sa
reconnaissance par I'Etat luxembourgeois en tant que médiateur de I'altérité identitaire car cet Etat
dispose d’'une capacité réflexive. Remarquons que Denis Berche évoquant le pragmatisme
plurinational des représentants de I’Etat luxembourgeois (les hommes politiques), signale en arriére-
plan une représentation du pouvoir étatique inscrit dans la modernité tardive, c'est-a-dire celle de
« 'Etat Compétitif » (Fraser, 2003), celle du pouvoir étatique qui dans une économie globalisée doit
développer des interactions avec une société cosmopolite et efficiente afin de garder une capacité de
contrdle sur I'évolution du capitalisme et éviter sa déstructuration par les forces du marché. L’Etat
luxembourgeois reconnait la valeur du journaliste francgais et entretient des relations avec lui car ce
dernier sait « bosser » :

« Donc apres c’est comme eux (les journalistes de L’essentiel), moi j'ai toujours le statut de
journaliste étranger au Luxembourg parce que dans la maniere dont je regarde la politique
luxembourgeoise, forcément je suis toujours un observateur un peu décalé, parce que
culturellement, humainement, intellectuellement, voila je suis un Francais, j'7assume ¢a, mais le
débat il est pas 13, le débat, il est juste un moment de comprendre et je trouve que, voila, au
Quotidien, j'ai fait des éditos tous les jours, j’ai fait des éditos de politique intérieure dans le pays,
je défie quiconque de dire que je comprenais rien a la politique de ce pays, bien slr que je la
comprends, simplement comme j’ai pas la casquette, j'ai pas le badge (politique) X ou Y, je m’en
fous, je peux aller parler avec tout le monde. »

« Effectivement, c’était certainement plus compliqué de faire son trou et certainement plus
compliqué d’avoir acces a des informations, a des interviews parce que vous partez de plus loin
que les autres et en méme temps, ils [les hommes politiques luxembourgeois] sont tres
pragmatiques, c’est comme vous, si vous savez bosser, y a pas de souci, la langue, c’est plus un
souci, que vous soyez frangais ou pas, moi, ¢a me fait rire. »

Mais les rédacteurs en chef se situent eux-mémes en relation avec d’autres rédacteurs au sein des
journaux gratuits ; lesquels n’auront pas nécessairement la méme vision du métier car ce sont
souvent des nouveaux entrants dans la profession. Il s’agit donc de comprendre comment se
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structure le collectif rédactionnel de la presse gratuite et qu’elle est « la petite musique interne »
comme le signale Denis Berche qui fait qu’on aime et qu’on reste dans le métier de PQGistes.

4.5.3 Les équipes rédactionnelles dans la ville®

Les simples rédacteurs des quotidiens gratuits ont des parcours formatifs, mais également des
routines de production marquées par une proximité géographique et culturelle. Ils développent des
systemes comportementaux routiniers signalant a la fois une logique familiale interne, mais aussi un
rapport unifié a leur espace d’investigation métropolitain. Un esprit des lieux trés fort structure les
identités et les routines dans chaque rédaction avec une figure potentiellement paternelle du
rédacteur en chef, un « chef de famille » dont le discours peut marquer I’existence d’un tournant de
la modernité urbaine qui lui échappe ou gqu’il ne veut pas voir. A travers cette partie, I'objectif est de
comprendre les fondements clés du travail journalistique au sein des rédactions en cernant des axes
orientant la production informationnelle : les conditions professionnelles internes (profil des acteurs,
conditions salariales et contractuelles, routines professionnelles, rapport a I'autorité du chef), le
rapport a I'espace de production et d’investigation (les spécificités des espaces de travail et les
conditions d’itinérance dans la ville), les interactions métropolitaines des rédacteurs avec le reste de
la profession, mais également avec les sources. Enfin, il s’agit de comprendre les motivations et les
frustrations de ces rédacteurs qui, chaque jour, participent a une représentation spécifique de
I’espace métropolitain.

L'analyse de ces données permet de saisir les processus interactionnels et géographiques qui
explique la structuration du monde social source-médiateur-public dans lequel se situe la presse
qguotidienne gratuite. Le travail d’enquéte au sein des rédactions s’est concentré sur les acteurs
ciblant I'actualité métropolitaine. Lorsque les rédactions sont importantes, le choix a été fait de cibler
les acteurs du desk print «Métropole » en excluant un journalisme spécifique et en situation
autonome (le sport). Cela est le cas exclusivement pour le cas luxembourgeois. Au total, la quasi-
totalité des journalistes traitant les sujets relatifs aux aires métropolitaines ont été rencontrés sur les
trois territoires : trois a Genéve (sur un total de quatre présents), trois a Lille (I'ensemble des
rédacteurs en présence) et neuf a Luxembourg (I'ensemble du desk print « Luxembourg »). Le choix a
été fait de rendre anonyme les rédacteurs. Les prénoms utilisés dans le texte pour rendre plus vivant
les discours de journaliste sont donc fictifs.

4.5.3.1 Le PQGiste : un jeune ancré, formé et pas toujours bien rémunéré

Les équipes rédactionnelles de la Presse Quotidienne Gratuite (PQG) sont composées d’acteurs dont
la caractéristique fondamentale est la jeunesse. A Geneve, Lille, Luxembourg, il s’agit de rédacteurs
ayant entre 25 et 40 ans, une jeunesse allant d’ailleurs de pair avec le profil générationnel du public
censé capté : les jeunes actifs urbains. Des jeunes écrivant pour des jeunes certes, mais également
des jeunes ancrés dans I'espace métropolitain régional ou se situe le titre. A Genéve, les rédacteurs
sollicités sont tous non seulement Suisses, mais Genevois. lls sont nés localement et appartiennent a
une Geneve fortement ancrée (accent suisse marqué, famille vivant localement, résidence a Genéve,
voire dans I'hyper-centre de Geneve) malgré une identité trés internationale des personnes dont au

16 Les prénoms des rédacteurs signalés ont été changés.
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moins un des deux parents n’est pas suisse et des parcours éducatifs dans la francophonie du savoir
(Université de Paris et de Montréal). A Lille, deux des trois rédacteurs interrogés sont natifs du nord
(Liévin, Valenciennes) et disposent donc d’un réseau social régionalisé. Le troisieme n’est pas issu du
Nord, mais il a effectué son école de journalisme a Lille et il y est resté apres ses études grace a la
création de 20 Minutes localement alors qu’il terminait son cursus de formation. Il est ancré a la
métropole par une vie familiale qui le stabilise localement (achat d’'une maison, famille avec
enfants...). Au Luxembourg, la situation est un peu plus complexe, il s’agit principalement de
rédacteurs régionaux, mais dont la particularité par rapport aux deux autres groupes est d’étre issus
des marges du Luxembourg. Ce sont principalement des personnes natives de Lorraine, voire
quelques personnes ayant vécu au Luxembourg depuis longtemps mais appartenant a la
communauté étrangere résidente et ne sachant pas nécessairement communiquer en langue
luxembourgeoise. Il est possible de trouver également des rédacteurs hybrides, entre le monde
francophone et germanophone comme par exemple une rédactrice native de la Lorraine rurale, et
envoyée par ses parents dans une école expérimentale luxembourgeoise dés le plus jeune age, une
personne parlant luxembourgeois couramment et ayant acquis la nationalité luxembourgeoise.
Cependant, il s’agit d’'une exception. Les autres rédacteurs ont souvent une connaissance passive de
la langue luxembourgeoise et développent généralement leurs échanges téléphoniques en
luxembourgeois se limitant a une communication phatique introductive trés courte : « Moien »
(bonjour en Luxembourgeois) suivi du nom du journaliste et du titre du journal (« Moien, Jacques
Martin, L’essentiel... ») afin d’établir les bases d’un contrat communicationnel plus performant. Dire
« bonjour » en francais pour entrer en contact avec une source luxembourgeoise, surtout si on ne la
connait pas, c’est prendre le risque de fausser dés le départ les régles du jeu telles que pergues par
ces journalistes qui ne sont pas dans la communauté imaginée luxembourgophone.

L'image d’Epinal de PQGistes non formés aux métiers du journalisme ne tient pas lorsque I'on
regarde le parcours formatif et professionnel des rédacteurs sollicités. Dans les trois rédactions, on
retrouve presque exclusivement des personnes ayant fait des cursus de formation journalistique.
Certains rédacteurs ont fait I'école de journalisme de Bordeaux, de Lille, de Marseille, de I'lHECS de
Bruxelles, d’autres ont effectué des cursus journalistiques professionnalisants, ce qui est le cas de
tous les Genevois car la Suisse ne dispose pas d’école de journalisme en formation initiale mais d’une
voie obligatoire tres normée (stage de deux ans dans une entreprise médiatique et formation
continue au centre de formation des journalistes de Lausanne pour les suisses romands). Cependant,
son systeme d’entrée dans le milieu impose une barriere professionnelle hermétique pour les
rédacteurs étrangers matures qui ne sont pas entrés dans le moule de I'apprenti-journaliste. L’équipe
rédactionnelle luxembourgeoise dispose également de personnes ayant suivi des formations a
double entrée thématique (ex : formation a Science Po et master en journalisme a Aix-en-Provence)
et d’autres s’étant inscrit dans des formations en journalisme avec une composante multilingue plus
poussée (ex : Master en journalisme « franco-allemand » a Paris). Le marché du travail de la presse
luxembourgeoise n’est pas cloturé aux journalistes étrangers matures d’'une maniere institutionnelle
contrairement a la Suisse. Cependant les titres traditionnels luxembourgeois, en langue allemande,
qui propose les meilleures conditions de travail et les meilleurs salaires sont presque intégralement
monopolisés par des rédacteurs nationaux. Ainsi, au Tageblatt, il n’y aurait que 4 ou 5 rédacteurs
allemands sur une cinquantaine de journalistes ; les autres étant des Luxembourgeois. Les rédactions
des gratuits sont a I'image d’un milieu professionnel journalistique plus large qui s’inscrit dans des
processus de professionnalisation de trés longue durée afin de gagner en légitimité (Wrona, 2011).
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Rares sont les rédacteurs ayant appris le métier sur le tas. Mais ces derniers ne sont pas pour autant
déclassés dans le milieu rédactionnel. lls peuvent disposer d’un talent rédactionnel et d’une capacité
a saisir I’'évenement, reconnus qui peut leur permettre de traiter des sujets d’'importance ou tres
spécialisés comme c’est le cas a L’essentiel et dont Denis Berche, le rédacteur en chef, est I'exemple
le plus emblématique.

Les conditions contractuelles de ces personnes dans les journaux sont liées a des contextes
territorialisés tres particuliers. Le journaliste est dans un espace métropolitain, mais ces conditions
de travail sont fixées dans des cadres territoriaux situés a des échelles différentes et notamment le
contexte professionnel étatique pour la France et Luxembourg et le contexte régional romand en
Suisse. Par ailleurs, les conditions ne sont pas toujours unifiées dans chaque pays. Alors que les
journalistes lillois et genevois bénéficient d’une convention collective professionnelle, les rédacteurs
de L’essentiel au Luxembourg n’en n’ont pas en 2012. Ces derniers se situent intégralement dans une
entreprise de service qui fixe les conditions d’entrée sans devoir tenir compte des cadres fixés par la
profession. Le marché grand-ducal de la presse est le plus libéralisé des trois dans un certain sens. Au
Luxembourg, la profession dispose d’accords réalisés au sein de chaque titre en fonction du rapport
de force entre les éditeurs et les journalistes. Ainsi, chez Editpress, groupe d’édition dans lequel se
situe L’essentiel et lié historiquement au syndicat majoritaire de gauche OBGL, le journal Tageblatt
(dont les rédacteurs sont principalement luxembourgeois) dispose d’une convention particuliere,
laquelle est considérée par un rédacteur de L’essentiel comme plus avantageuse que la convention
du Quotidien (payant francophone du groupe réalisé principalement par des Francais). L’essentiel, lui,
journal francophone et gratuit n’a pas de filet de sécurité offert par la profession en 2012-2013. Ce
sont les journalistes qui, a titre individuel, peuvent appartenir a des syndicats de journalistes
luxembourgeois afin d’assurer leur propre sécurité. Mais, il s’agit d’une pratique peu suivie. Un seul
journaliste rencontré signale appartenir a un syndicat.

De fait, les salaires des rédacteurs situés dans la presse gratuite refletent I'état du marché de la
presse dans chaque pays et de la fonction du titre dans le champ journalisme a un moment T. Ainsi,
en Suisse, les salaires dans la presse gratuite ne sont pas différents de ceux de la presse payante car
le capitalisme de I’édition résiste encore plutot bien et la profession via ses représentants syndicaux
a réussi a imposer un rapport de force qui reste encore a I'avantage des salariés ; ces derniers devant
obligatoirement s’affilier a un syndicat pour avoir la « carte » de journaliste et appartenir au registre
professionnel ; le syndicat Impressom occupant une place pivot privilégiée entre les éditeurs et les
journalistes. Le journaliste helvétique appartient a une profession qui assure encore a ses membres
une évolution salariale graduée et confortable comme le rappelle Philippe Favre, rédacteur en chef
de 20 Minutes Suisse Romande en 2013. Cependant, les conditions particulierement favorables pour
les salariés en Suisse Romande commencent a se fissurer avec la mise a mal de la presse papier et
I'impossibilité surtout des petites entreprises médiatiques de supporter les colits de personnels
importants étant donné une baisse des recettes. Certes, I'entreprise de presse Tamedia n’est pas
épargnée par I'appauvrissement du marché publicitaire sur le print dans la Confédération, mais il
arrive encore a dégager des bénéfices a hauteur de 119 millions de francs suisses en 2013 (ATS,
2014) :

« Il 'y a d’ailleurs des négociations qui sont toujours paritaires (éditeurs-journalistes) et il y a
actuellement une renégociation de la convention collective de travail qui doit aboutir a la fin de
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cette année (2013). Mais, cette demande renégociation ne vient pas des grands éditeurs. En
réalité, elle vient des petits éditeurs qui, a cause de la crise, n’arrivent plus a assumer les salaires
des journalistes qui sont extrémement élevés en Suisse. Pour vous donner un ordre de grandeur,
un salarié journaliste qui peut se prévaloir de 20 ans d’expérience, touchera 8 400 francs (suisses)
par mois, c'est-a-dire, en gros, on doit étre dans les 7 000 euros ».

Gérard, la trentaine, rédacteur a 20 Minutes Genéve, décrit un systeme professionnel journalistique
qui s’apparente a la fonction publique avec des parcours cadenassés qui peut laisser échapper de
bons journalistes et assurer la promotion de certains autres simplement par les régles d’entrée dans
le milieu. Mais, il s’agit également d’un systéme tres localisé ou chaque journaliste tourne dans les
différents médias de son canton tant qu’il ne colte pas trop cher :

« Les journaux en général gardent les meilleurs (stagiaires d’été) pour leur proposer des piges
pendant une année, deux ans...(des piges) dont on vit pas, mais ¢ca met du beurre dans les
épinards, c’est tout...et ensuite il y a le stage RP (du Registre Professionnel) qui dure deux ans qui
lui, est rémunéré et au terme duquel on peut accéder a la carte de presse et la, c’est les meilleurs
qui sont pris, c’est tout. Mais, ¢a dépend du nombre de places. Des fois, on rate de bons
journalistes parce qu’il n'y a pas de places de stagiaires RP qui sont ouvertes, donc des fois, on a
des perles en rédaction (des jeunes n’ayant pas encore la carte) et on sait pas quoi en faire parce
que y a pas les budgets, donc ils partent dans la nature et dans certaines années, y a des chevres
parce que y a des stages RP d’ouverts et il faut les remplir. C'est le directeur financier, enfin, c’est
le rédacteur en chef (qui décide d’ouvrir les stages du Registre Professionnel). Les meilleurs
(journalistes), en général, ils restent quelques années dans le méme journal. Mais, il y a un
énorme tournus dans la presse genevoise. Franchement apres 10 ans d’expérience, on a tous fait
au moins 3 médias en moyenne, en tout cas, les jeunes car les gens de 50 ans restent beaucoup
plus longtemps parce qu’a 50 ans, c’est plus dur de retrouver (un poste), on co(te plus cher. »

En France, la négociation salariale est plus individualisée tout en respectant les salaires minimaux
fixés dans la convention a laquelle adhére le journal 20 Minutes France, c'est-a-dire la convention de
la presse quotidienne francgaise a laquelle adhére également Le Monde. Acacio Pereira reconnait que
les salariés de 20 Minutes sont pris a des conditions salariales plus basses :

« On peut pas appliquer des salaires inférieurs au baréme de la convention collective, en
revanche, on peut appliquer des salaires supérieurs et le fait d’adhérer a une convention vous
oblige notamment a respecter un minimum de salaires, toutes les catégories de journalistes
gu’on a ici sont payés a minima. »

Cependant, I'entrée dans la grille salariale et I’évolution du salaire en France dépendent de deux
fonctions clé : I'état du marché publicitaire et de la position du titre au sein du marché régionalisé de
la presse. Ainsi, a 20 Minutes Lille, Marc-Antoine arrivé lorsque le journal se créait, déclare avoir pu
bénéficier de conditions salariales avantageuses dans la maison car il y avait un cycle de croissance
du marché publicitaire et I'entreprise de presse cherchait a attirer un rédacteur sortant d’une école
de journalisme de renom pour s’assurer d’une qualité rédactionnelle au niveau lillois et assurer ainsi
une légitimité a entrer dans le champ professionnel régionalisé. Maurice, arrivé plus tardivement,
dans une phase plus difficile du marché des annonces et quand le journal était déja installé, n’a pas

pu bénéficier des mémes conditions salariales. Le démarrage dans la grille salariale dans le journal
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peut donc étre tres variable et se situer entre 1 800 et 2 800 euros bruts par mois sans nécessaire
prise en compte de I'expérience professionnelle passée. Il y a ensuite une progression de 2 a 3 % par
an selon un des rédacteurs sollicités. Par ailleurs, les rédacteurs du journal gratuit, a compétence
égale, peuvent percevoir moins que les rédacteurs du grand titre de la presse quotidienne régionale,
La Voix du Nord. Il y a une coupure entre presse gratuite et presse payante. Cependant, il ne faudrait
pas croire pour autant qu’il y a d’un c6té une presse gratuite dévalorisée du point de vue des
conditions de travail et de l'autre, une presse payante qui rémuneére bien tous ses collaborateurs. La
presse payante comme I'a montré Accardo et al. (1998) se structure a partir d’'une force de travail
aux contrats de travail trés différents d’une catégorie a I'autre, avec d’un c6té des personnes en CDI
(des titulaires) et de I'autre, des contingents de pigistes qui ne peuvent pas vivre nécessairement de
leur plume dans ces journaux, ce qui a été le cas de Maurice qui a expérimenté un monde
professionnel difficile de la presse payante qui paye a la tache, a I'article. Ce rédacteur accepte des
conditions de travail dévalorisé par amour d’un métier (« Le journalisme, c’était plus par passion que
financier ») et signale une précarité via I'énumération des titres qui l'ont embauché
(Le Figaro Magazine, L’Express...) qui se termine par une figure d’opposition oxymorique (« C’était a
La Voix du Nord ou j'avais le plus de stabilité, j'étais pigiste »). Il accepte la précarité, mais il s’y
oppose a son modeste niveau en ne faisant plus de piges aujourd’hui qu’il est titulaire. Ce n’est pas
par manque de temps ou de passion pour l'actualité, mais pour des raisons idéologiques. Cette
résistance par la non-production est son moyen d’exprimer une solidarité avec le monde précaire
dont il vient :
« Je suis rentré dans le journalisme comme correspondant local de presse a Nord Matin a
I’époque, puis a La Voix des Sports (supplément sportif du lundi de La Voix du Nord) puis apres, a
La Voix du Nord au début des années 90. C'était des piges et des CDD et je travaillais en parallele
a La Poste, j’étais salarié. Oui, je vivais largement du salaire de La Poste, le journalisme, c’était un
revenu en plus...(le journalisme, c’était) plus par passion que financier. J’ai quitté La Poste pour
travailler a La Voix du Nord, pour vraiment travailler la-dedans car je travaillais dans plus en plus
de services. On me sollicitait de plus en plus et je me suis dit autant me lancer. J’ai travaillé aussi
pour d’autres canards, Le Figaro Magazine, L’Express, La Gazette du Nord-Pas-de-Calais, je vais
pas tous les énumérer, toujours en piges. C'était a La Voix du Nord ol j'avais le plus de stabilité,
j’étais pigiste. A 20 Minutes, c’étaient des piges au départ et a un moment donné, il y a eu une
opportunité d’embauche, je me suis présenté et jai été pris en septembre 2009. Je pourrai
encore faire des piges ailleurs, mais j’ai arrété pour des raisons idéologiques. Je laisse la place aux
autres. J'ai longtemps été pigiste et j’ai longtemps ralé contre les gens qui étaient titulaires et qui
faisaient en plus des piges, bon voila. »

Au Luxembourg, le salariat francophone de la presse gratuite aux conditions désavantageuses par
rapport au salariat de la presse germanophone payante assuré principalement par des
Luxembourgeois en CDI peut étre interprété comme une mesure d’ajustement du groupe de presse
afin de maintenir a flot I'entreprise sans toucher aux acquis des premiers arrivants dans le milieu et
appartenant a la communauté nationale. Certains salariés francophones de L’essentiel signalent la
guestion salariale, soit directement, soit de maniere détournée tout en abordant rarement les
montants percus. On peut constater la perception d’un salaire non satisfaisant chez plusieurs
salariés. Cette perception est mise en avant de différentes maniéres : la non-adéquation par rapport
au travail fourni, le regard sur la rémunération des autres professionnels hors du journal ou encore le
pouvoir d’achat de ces rédacteurs dans I'espace régional. Paulette me signale avoir commencé sans
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expérience avec un salaire brut de 2 300 € et se situant en 2013 a 2 700 € ce qu’elle pergoit comme
peu face a la charge de travail effectuée, aux compétences déployées et a la pression s’exergant sur
les journalistes, un avis laissant pressentir chez elle un départ d’ici quelques années. Jean me signale
gagner, a compétence égale, moins qu’un journaliste du Républicain Lorrain en France et qu’un
journaliste du Tageblatt. Mais il estime son salaire équivalent a celui d’un rédacteur du journal
francophone luxembourgeois Le Quotidien. Deux autres salariés me signalent d’'une maniére ironique
pour I'un et d’une maniéere dépitée pour I'autre qu’avec leurs salaires ils ne peuvent résider que la ou
ils sont actuellement, c'est-a-dire sur les marges métropolitaines. lls appartiennent au monde salarial
urbain repoussé sur les bordures de la ville étant donné les co(ts prohibitifs du logement dans les
espaces centraux et des salaires qui ne sont pas en correspondance. Ce sont les journalistes les plus
lus de I'espace métropolitain avec 200 000 lecteurs quotidiens, mais ils sont en périphérie du monde
salarial de la presse luxembourgeoise. De fait, rares sont les rédacteurs du print résidant dans le
cceur métropolitain, Luxembourg-Ville. Les rédacteurs sollicités dans la rédaction se répartissent
entre ceux situés au-dela de la frontiere (avec des localisations parfois trés lointaines, comme par
exemple Pont-a-Mousson situé a 90 km de la rédaction) et ceux présents dans les villes du sud
industriel et en voie de reconversion du Grand-Duché (Pétange, Dudelange...). Les choix résidentiels
ne sont pas toujours liés aux salaires. Un conjoint, une famille ou encore un réseau social peut
justifier cette localisation. Cependant, le revenu est signalé dans certains cas comme une raison clé
de la position résidentielle des rédacteurs. Mais encore une fois, la condition salariale est plus ou
moins acceptée par rapport a I'échelle qui sert a effectuer une réflexion comparative de la part des
personnes rencontrées. Par ailleurs, au-dela du salaire, les conditions contractuelles du titre peuvent
le rendre avantageux a une échelle transfrontaliere. L’essentiel propose des CDI apres la période
d’essai et refuse d’entrer dans le systéme des piges. Le journal offre une stabilité d’emploi bien
souvent inconnue par les journalistes francophones venus de France ou de Belgique ou l'instabilité a
été la régle comme le signale Angelo:

« J'ai d’abord fait trois mois a La Provence en contrat de fin d’étude. Aprés j'ai fait quelques mois
de chdmage a Marseille, ¢a s’était pas super bien passé a La Provence. Apres, j'ai migré de
Marseille a Nice ou j’ai fait une foule de CDD pendant 3 ans a Nice Matin, ensuite je suis remonté
a Nancy. Nice Matin m’avait rappelé le jour de la mort de Nougaro (en) mars 2004, mais je me
suis barré pour aller a L’Est (Républicain). Je suis arrivé a Nancy ou j'ai fait la méme chose,
différents CDD dans différents services et agences et puis apres en 2008, je suis arrivé ici pour un
CDI. »

4.5.3.2 Trouver son alvéole dans la ruche

Une observation participante du travail rédactionnel au sein des trois rédactions (Geneve,
Luxembourg, Lille) permet de constater que la presse quotidienne gratuite est I'antithese de
« I'armée mexicaine » comme le suggere Philipe Favre, rédacteur en chef de 20 Minutes Suisse
Romande. La politique éditorialz concernant I’organisation du travail consiste a réduire au maximum
des structures hiérarchiques porteuses de différenciation, tensions et lourdeurs institutionnelles. Il
est important de réduire au maximum toute structuration bureaucratique percue a l'instar de Crozier
(1964) comme porteuse d’inefficacité dans I'organisation du travail. L’objectif consiste a contrdler a
distance une équipe de jeunes en relative autonomie.
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De fait, le travail rédactionnel est marqué par le sens du collectif et a partir de deux, trois personnes
qui parlent, s’organisent, échangent des idées sur différents sujets devant étre traités. L'entraide
apparait clairement a deux niveaux : I'appel a la mémoire encyclopédique et aux usages linguistiques.
Il n"est pas rare qu’un rédacteur devant réaliser un article pour le « frigo » (article non urgent, mais
réalisé en avance pour remplir les pages des prochains jours, les articles d’initiative) fasse appel a la
mémoire de ses collegues immeédiats afin de savoir si ce sujet n’a pas déja été traité par le journal au
cours des derniéres semaines, voire dans les autres journaux du groupe afin d’éviter des redites qui
pourront étre pointées par les lecteurs attentifs du quotidien ou par les autres professionnels hors
du journal dont le regard collectif fixe la réputation individuelle. Par ailleurs, il y aura
systématiquement une double ou triple lecture des articles avant qu’ils ne passent sous le regard du
rédacteur en chef, puis des correcteurs. La correction peut s’effectuer verbalement a I'écran ou dans
certains cas, comme a Lille, par I'impression de I'article qui est remis au colléegue afin que ce dernier
puisse en prendre connaissance. La matérialité de la transmission de I'article qu’on imprime, qu’on
va chercher, qu’on donne au collégue, a toute son importance a Lille alors qu’au Luxembourg la
relecture et les commentaires se font par écran interposé. Les échanges concernent la maniére de
traiter le sujet et de mettre en valeur le fait. Mais il s’agit également de trouver le mot juste qui
pourra étre compris par le lecteur imaginé du gratuit. Faire des jeux de mots intéresse certains
rédacteurs, mais ils doivent faire face a une évolution du vocabulaire et des expressions saisies par le
public. Ainsi, un rédacteur lillois veut faire un titre en forme de jeu de mot sur un article concernant
la prison en utilisant le terme « violon ». Le terme « violon » ne fonctionne plus a Lille. Son collége
amusé lui fait comprendre que cela aurait pu marcher il y a 30 ans, mais plus maintenant. Ce terme
de « violon » qui parait suranné a Lille, aurait pu fonctionner a Genéve ol un article concernant la
police fait état de « pandores », terme argotique trés ancien qu’un public francophone de jeunes
actifs urbain lillois auraient peut-étre du mal a comprendre. L'équipe rédactionnelle genevoise avoue
éviter de faire des jeux de mots a la Libé bien qu’elle aimerait pouvoir le faire. Ses rédacteurs se
limitent a utiliser un vocabulaire argotique qui fait encore sens dans la communauté de
communication médiatique genevoise. Au Luxembourg, la politique éditoriale de L’essentiel consiste
non seulement a éviter tous les jeux mots potentiels, mais tout terme argotique récents ou anciens
car il faut s’adresser a des Frangais, des Belges et des Luxembourgeois qui ne disposent pas des
mémes bases de vocabulaire ou qui mettent peut-étre des sens différents derriére des mots frangais.
I 'y a pas de jeux de mots, mais les rédacteurs francais du journal comme ceux de Geneve
apprécient la titraille a la Libé. Certains d’entre eux affichent sur les murs de la rédaction telles les
maximes de Montaigne, des titres bien pensés de Libération comme notamment « Bernard, si tu
reviens on annule tout » qui présuppose un savoir encyclopédique francais tres particulier et non
pertinent pour un public métropolitain luxembourgeois ; titres de la presse nationale frangaise
affiché sur les murs de la rédaction et aupres desquels certains journalistes vont mettre leur propre
production de titraille signée qui ne pourra jamais entrer dans les pages de L’essentiel et qui
s’adressent en fait aux collegues présents a co6tés d’eux qui partagent les mémes références
linguistiques et/ou encyclopédiques. On affiche le go(t pour le bon mot qui signale I'appartenance a
la grande famille du journalisme hexagonal.

La stratégie de séduction du public de L’essentiel ne passe pas par le « défigement » de propos
politiques, de proverbes ou encore d’expression toute faite comme peut le faire Libération ou le
Canard Enchainé. Etant donné le savoir encyclopédique et linguistique trop éclaté du public
composite du journal luxembourgeois, la connivence entre rédacteurs et lecteurs passe par I'image

171



ironique qui demande malgré tout un savoir encyclopédique situé dans la francophonie et surtout
dans les différentes nations de la francophonie. Le journal manie l'ironie en mobilisant I'image
comme dans le monde social pré-moderne et faiblement alphabétisée ou la critique des puissants se
faisait par le biais de placards, ballades et autres almanachs qui stigmatisaient les élites tout en
intégrant les masses dans des projets identitaires étatiques et nationaux (Conboy, 2002). L'image
ironique sert les intéréts économiques du journal gratuit luxembourgeois comme elle servait les
intéréts des premiers imprimeurs des les XV et XVI¢ siécles. Cette orientation capitalistique de I'ironie
imagée dans le cas L’essentiel est flagrante car elle est mobilisée uniquement a travers sa politique
d’auto-marketing. Le journal mandate depuis ses débuts des professionnels de la communication
marchande afin de lui concevoir une série de campagne d’autocélébration dans les pages du gratuit.
D’une maniere réguliere, L’essentiel fait paraitre une page A4 auto-publicitaire qui met en valeur
I"actualité du moment de facon amusée. Ces A4 peuvent également étre reproduits en grand format
et placés sur les panneaux publicitaires situés aux arréts de bus de la capitale. Il s’agit bien de
placards. La stratégie est toujours la méme. Elle consiste a mettre en avant une image montée
associant des symboliques contradictoires et suivi d’'une formule du type « Quand cela arrivera, vous
I"apprendrez par L’essentiel » et du logo du journal « web » et « print ». Cependant sur le temps long,
les images montrent gu’il y a progressivement un « luxembourgeoisement » de I'ironie comme si
I'objectif était de mobiliser par le rire critique, le public qui reste encore a conquérir, c’est-a-dire les
Luxembourgeois. Au départ, l'ironie est plus orientée sur |'actualité internationale, voire franco-
francaise du public des frontaliers. Ainsi, en 2010, Nicolas Sarkozy, en référence a ses propos sur la
racaille dans les cités difficiles et a I'activité musicale « underground » de I'un de ses fils, est présenté
dans cette page d’auto-marketing habillé en rappeur au milieu de rappeurs issus de I'immigration
devant des grands ensembles avec I'intitulé « De la politique a la musique, ne passez pas a coté de
L’essentiel ». Une nationalisation luxembourgeoise de l'ironie s’effectue progressivement. Le journal
ne plaisante plus sur I'actualité francaise qui serait pourtant riche (Vie sentimentale du président
Hollande avec ['affaire des croissants, Proces de Sarkozy..). Il met en avant les élites
luxembourgeoises en difficulté dans des situations cocasses. Ainsi, en 2012, Luc Frieden, ministre des
finances luxembourgeois du centre droit (CSV), inconnu pour un public étranger et frontaliers
récents, mais connu de tous les Luxembourgeois, dans une situation difficile concernant la définition
du budget de I'Etat et possédant I'image d’un austére financier, est placé via un photomontage, dans
un casino, en charmante compagnie, en costume mais au col de chemise déboutonné, souriant et
avec des dés a la main ; cette image étant suivie de I’énoncé « Quand I'Etat jouera son budget au
casino...,vous l'apprendrez par L’essentiel ». En 2013, Mars Di Bartoloméo, ministre de la santé du
Grand-Duché, membre du parti socialiste (LSAP), également inconnu par une partie des frontaliers et
des étrangers résidants, mais connus des Luxembourgeois (au courant de ses difficultés a faire passer
sa loi anti-tabac dans les cafés du pays alors que, par ailleurs, il y a un débat sur la Iégalisation du
cannabis dans le pays), est présenté fumant un joint avec la formule « Quand le gouvernement
|égalisera le cannabis..., vous I'apprendrez par L’essentiel ». Le nom des deux hommes politiques
n‘est pas mentionné dans le texte ou le paratexte. Cela est inutile car ils sont connus des
Luxembourgeois. Cette nationalisation luxembourgeoise de I'ironie imagée met également d’autres
icones nationales liée au Luxembourg. Ainsi, le Grand-Duc Henri soupgonné d’étre un agent des
services secrets britanniques est raillé dans un photomontage trés complexe a saisir si I'on ne connait
pas le Grand-Duché. Le Grand-Duc se cache en derriéere les traits du Docteur Spock (de la série Star
Trek) vétu en habit d’apparat grand-ducal et écartant les doigts de sa main droite levée pour jurer de

dire toute la vérité avec l'intitulé suivant « du Palais a I'enterprise, |'essentiel est dans L’essentiel ».
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Toujours en 2012, au moment de I'arrivée croissante des Qatari dans I'’économie du pays alors qu’un
sondage réalisé par le parti socialiste LSAP auprés de la population montre les doutes d’'une majorité
de la population sur I'arrivée d’investisseurs étrangers, le journal présente un émir sur le balcon du
Palais grand-ducal avec la formule de captation marketing suivante « Quand le Palais grand-ducal
sera vendu au Qatar...vous I'apprendrez par L'essentiel ». En 2013, un autre lieu symbolique du
Luxembourg est mobilisé pour établir une connivence avec le lectorat luxembourgeoise en lien avec
I'arrivée des Qatari dans I'’économie nationale qui peut poser un probléme selon le sondage du LSAP.
Il s’agit de la place du Knuedler qui se situe entre le Palais grand-ducal et la mairie, lieu de mémoire
et de rassemblement national (Manifestation, divertissements...) connu de tous les Luxembourgeois.
Pour I'occasion, la place est transformée en oasis avec palmier, chameau et sable fin. 7 femmes en
bikini, de dos et au centre de la photographie, sont sur le sable et se font photographier par une
huitieme femme également légerement vétue dont on ne distingue pas vraiment les traits; une
scene pouvant étre prise a Dubai. Le seul membre du régne animal que I'on voit trés bien est un
chameau, mis en premier plan, de face et qui semble regarder le lecteur. Il prend lui aussi la pose.
L’animal roi du bestiaire national luxembourgeois, c'est-a-dire le lion, est repoussé en arriére-plan au
niveau des deux statues placées a I'entrée de la Mairie située sur la place. Le texte qui accompagne
ce montage photographique est moins explicite que celui de I'émir sur le balcon du Palais grand-
ducal, mais il ne laisse cependant pas de doute quant aux craintes concernant la venue des
investisseurs qatari qui va de pair avec des difficultés dans le secteur bancaire et du transport aérien
commercial : « Quand le Luxembourg s’adaptera au réchauffement climatique...vous I'apprendrez
par L’essentiel » (Cf. Illustration 5, p. 174).

L’usage fréquent des guillemets et des trois points « ... » permettent la critique par le sous-entendu
dans un journal dont la norme rejette la présence d’éditoriaux. L’essentiel, comme tous les médias
s’adressant a un public populaire a la connaissance linguistique limitée, mobilise I'image ironique qui,
ici, touche le pouvoir étatique et ces lieux symboliques. Plusieurs messages peuvent étre véhiculés
dans ces images, mais ces représentations établissent a chaque fois la connivence du titre avec
certains segments de son lectorat comme le journal Libération peut le faire avec ses titres que seuls
des initiés aux compétences encyclopédiques élevées peuvent comprendre. Les photomontages de
L’essentiel peuvent révéler une crainte associant des Luxembourgeois et le journal face aux
investissements qataris, mais également signifier un doute d’'une partie des Luxembourgeois,
notamment de la Région Sud, bastion du groupe Editpress et du journal historique Tageblatt, face
aux symboles du pouvoir grand-ducal et de la capitale d’Etat, Luxembourg-Ville. Il est & noter que le
Tageblatt s’appuyant sur ses lecteurs-électeurs était pour l'installation d’'une République lors du
choix du statut de I’Etat par référendum en 1919 et que finalement, la Monarchie a été retenue par
80 % des électeurs. La critique du Grand-Duc prenant les traits du Docteur Spock ou encore
I'installation d’un émir sur le balcon du Palais grand-ducal sont autant de représentations dont
certains soubassements sont a interpréter par l'identité structurelle de la maison Editpress et de son
journal phare, le Tageblatt, sur le temps long. On imagine difficilement, le Wort, le journal détenu
par I'archevéché, présenter dans ses pages un photomontage avec un émir a la place du Grand-Duc
sur le balcon du palais.
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lllustration 5. Les placards séditieux de la modernité tardive luxembourgeoise
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Par ailleurs, le caractére tres collectif du travail réalisé se mesure a I'aune des préférences
thématiques des rédacteurs et de leur production réelle. Les journalistes sont des polyvalents. Ils ont
bien un poste de travail individuel, particulier, qu’ils retrouvent chaque matin, mais ils vont souvent
occuper des fonctions tournantes qui ne sont pas calées a la position hiérarchique dans la rédaction.
Ainsi, les deux rédacteurs généralistes de 20 Minutes a Lille assurent a tour de rdle la conférence
téléphonique quotidienne avec la rédaction nationale et la mise en page des articles a produire pour
les deux ou trois pages quotidiennes de la métropole lilloise. A Genéve, dans le méme ordre d’idée, il
y a une tournante concernant la réalisation d’une revue de presse des journaux genevois et francais
proches (Le Dauphiné Libéré, Le Messager) ; revue de presse transmise a la rédaction centrale a
Lausanne. Par ailleurs, I'entraide peut passer dans la réécriture presque complete par les rédacteurs
les plus expérimentés du print qui donnent un coup de main ou plus exactement un « coup de
clavier » a leurs nouveaux collégues sans demander la reconnaissance de la paternité des articles ; les
jeunes entrants signant ces articles. Il s’agit de former des jeunes entrants dans un systéme
professionnel marqué par une certaine horizontalité relationnelle. Enfin, chaque rédacteur peut tout
faire et notamment assurer la rédaction de breves qui permettent de donner des informations trés
fonctionnelles, mais qui ne fournissent aucune reconnaissance possible dans la profession (pas de
signature, information sans enjeu sociétal...).

L'objectif des interactions symétriques est de remplir le plus efficacement les pages et cela passe par
une intégration assez poussée du travail d’équipe. Un dernier aspect du collectif concerne la
nécessaire coprésence a partir d’'une certaine heure I'aprés-midi dans certaines rédactions et un
controle collectif des taches individuelles. Si quelqu’un n’est pas sur le terrain tout en étant absent
de son poste de travail apres quelques minutes, le vide créé peut produire un auto-control du groupe
(« Il est ol ? », « |l est pas encore la ? ») et I'interrogation de la personne lorsqu’elle revient (« T’étais
passé ou ? », « On se demandait ol t’étais ? ») avec un sens « Tu sais, il y a les pages a remplir ». Le
passage de coups de fil peut étre également I'objet d’un contréle collectif pour recadrer le journaliste
qui téléphone ou interagir par rapport a ce que dit la source au téléphone et que I'on comprend a
travers les paroles du collegue qui téléphone. Le groupe interagit parfois en arriere-fond du
journaliste qui téléphone pour avoir un regard critique de la source ou conseiller le journaliste s’il est
récent dans le groupe sur I'attitude a avoir face a la source. Le rédacteur est placé dans une ruche
journalistique qui conditionne une grande partie de ses comportements afin de maximiser
I’efficience du travail collectif. L'équipe recadre le collegue qui parle s’il n’a pas les réflexes attendus
du rédacteur modéle avec cependant des variations en fonction du statut officieux du journaliste qui
parle et de son intégration dans le groupe. Ainsi, un rédacteur occupant une position sommitale mais
non liée a un systeme hiérarchique qui s’emporte au téléphone dans une affaire privée est recadrée
par un acteur directionnel hors rédaction et non pas par les journalistes. Le collectif rédactionnel

n’est pas un ensemble homogéne, mais un systeme interactionnel a échelle variable ou le groupe est
uni par la nécessité de boucler le journal. Le collectif organisé pour remplir les pages dans un open
space n’est pas simplement un groupe gérant une entre-aide, mais également un milieu ou
s’organise une chaine de commandement dont I'organisation hiérarchique non institutionnalisée et
potentiellement contestée peut apparaitre dans des interactions tres ponctuelles faisant toujours
intervenir un tiers (la personne qui est au bout du fil et qui parle avec le journaliste) ou un objet
(I'écran d’ordinateur qui n’affiche pas les feuilles a remplir, un article relu et considéré non

concluant...).

175



Par ailleurs, il serait faux de croire que cette intégration est totale. Chaque journaliste traite des
bréves, mais une spécialisation s’effectue en paralléle. Les journalistes ont chacun leur domaine
préféré et sont donc situés dans des alvéoles thématiques plus ou moins hiérarchisées et sexuées. De
fait, les journalistes occupant une position hiérarchique officielle (chef de rubrique, chef « desk ») ou
tenant le discours plus symétrique avec le rédacteur en chef, sont plus souvent amenés a traiter les
sujets percus comme les plus valorisants dans le titre ou dans la profession d’une maniere générale
comme par exemple la vie politique dans les trois territoires, I'’économie au Luxembourg ou encore
les faits divers a Geneve. Il faut noter également qu’il y a une hiérarchie sexuée et générationnelle.
Les plus jeunes et les rédactrices ont tendance a s’occuper et a signer plus fréquemment les thémes
les plus mineurs dans la hiérarchie rédactionnelle, (la santé, la jeunesse, les écoles, la vie des
associations culturelles) alors que les hommes les plus agés s’occupent plus fréquemment de themes
majeurs ol se situent les acteurs du pouvoir institutionnel : les hommes politiques, le milieu
entrepreneurial et les forces syndicales ou dominent également les hommes d’age mdr. Plus les
enjeux sont grands, et plus les journalistes masculins les plus agés ont tendance a prendre leur plume
pour faire des articles gu’ils signent. Ainsi, un « grand » fait divers a Genéve peut étre signé par un
rédacteur occupant une position directionnelle a la maison mere, a Lausanne. Dans le méme ordre
d’idée, une actualité politique brlilante au Luxembourg peut étre signée par le rédacteur en chef. Il a
pu arriver dans le passé que des femmes soient en charge de I'’économie et/ou de la politique dans
ces petites rédactions et ce notamment a Lille et au Luxembourg, mais ce n’est pas le cas lors de
I'enquéte de terrain. L’existence d’une fracture sexuée se donne notamment a voir lors d'une
réunion de la conférence de rédaction de 20 Minutes Suisse Romande a Lausanne qui doit fixer
I’agenda pour I'ensemble du journal touchant I'intégralité de la Romandie. La réunion s’organise
autour de 9 personnes, 8 hommes responsables/impliqués dans différentes rubriques et une femme
en charge des choix photographiques et qui ne prendra pas la parole. A L’essentiel, une fracture
sexuée est perceptible entre les journalistes du « print » et ceux du « web ». Le web dont les
conditions de travail sont plus dures (horaires en temps décalé, t6t le matin, tard le soir ; sortie sur le
terrain plus rare ; écriture presque non-stop pendant toute la journée pour rivaliser avec les sites
Internet des autres médias; permanence nécessaire |'été...) est composé majoritairement de
femmes alors que I'équipe du print dispose, elle, d’'une proportion égale des représentants des deux
sexes.

Au-dela d’un travail collectif dans lequel on pergoit quelques inégalités générationnelles et sexuées, il
est important de noter une certaine invisibilité du controle hiérarchique apparent. Les rédacteurs
vont au-devant des attentes de la hiérarchie qui leur fait confiance. Il y a une subjectivation des
relations de pouvoir qui s’exprime dans les routines quotidiennes. C'est surtout a travers le
comportement des journalistes que I'autorité sommitale et I'identité collective fixée par le sommet
apparaissent, autorité sommitale qui s’inscrit dans une relation forte a I'Etat comme signalé
précédemment. Ce processus de subjectivation du pouvoir est perceptible dans tous les journaux et

ce notamment a L’essentiel sur une question bien particuliére : le rapport a I'Eglise.
4.5.3.3 Des rédacteurs subjectivisés ? Le traitement de I'Eglise a L’essentiel

L’histoire du journal Tageblatt, journal central du groupe Editpress auquel appartient L’essentiel, est
marquée par I'opposition des élites libérales et de gauche aux relations entretenues entre I'Etat
porté par le parti conservateur et I'Eglise catholique. Dés 1913, I'objectif du Tageblatt consiste a
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importer de France dans le débat public luxembourgeois les enjeux de la séparation de I'Eglise et de
I’Etat. Le choix francais de la séparation de 1905 doit servir de modéle au Luxembourg. Plus de 100
ans plus tard, cette séparation des pouvoirs n’est toujours pas réalisée et I'on peut percevoir dans
I'identité de L’essentiel et dans le comportement de ses rédacteurs un alignement dans le combat
idéologique de la laicité en faveur de la séparation de I'Eglise et I'Etat. En 2013, Alvin Sold, ex-
directeur d’Editpress et personne toujours centrale dans le groupe de par son histoire, évoque avec
ses mots et sans mentionner I'Eglise I'existence d’une influence de type foucaldien d’Editpress et du
Tageblatt sur L’essentiel qui s’exprime dans les routines des rédacteurs sans que rien ne soit
demandé depuis le sommet :

« Chaque rédaction (du groupe) est relativement indépendante, mais on ressent qu’elles
appartiennent toutes a la méme obédience, a la méme identité basée sur le titre historique, le
Tage. »

« Le phénomene que nous observons quand méme, c’est que sans qu’il y ait presse (pression de
I'autorité d’Editpress), je peux vous assurer de cela, tous les journaux du groupe s’inspirent
quelque peu de la pensée du navire amiral (Le Tageblatt), méme L’essentiel je lui trouve des
accents, des coups de colére qui pourraient (étre ceux du Tageblatt). »

De fait, cette identité du Tageblatt, du « navire amiral » en lutte face au Wort depuis 100 ans se
ressent a L’essentiel dans le rapport a I’Eglise. Un journal gratuit, de par sa nature, n’exprime pas
normalement de coup de colére car la base du rédactionnel de la PQG consiste a éviter toute
démarche éditorialiste et a se limiter a la transmission de faits présentés de la maniere la plus
équilibrée possible. Il y a une croyance des acteurs de la presse gratuite dans la nécessité de revenir
aux sources du journalisme professionnel, c'est-a-dire un regard factuel sur I'actualité. Mais il s’agit
d’un discours qui résiste mal a toutes une série de valeurs identitaires aux racines profondes qui
déterminent les coups de projecteur sur certains sujets, le choix des mots, les omissions ou encore le
style employé. Le rédacteur de la presse gratuite, le PQGiste, n’est pas une machine désincarnée
mettant en forme des informations émanant des agences de presse, mais un journaliste pris dans
une toile d’interactions au sein d’une équipe, en lien avec son rédacteur en chef et compagnon de
route d’une tradition journalistique a laquelle il adhére comme on peut entrer en religion ; chaque
rédacteur négociant ensuite individuellement son positionnement en fonction de son identité propre
et de celle du groupe qui lui reconnait une légitimité dans la profession. Ainsi, Jean-Marie, jeune
rédacteur, suite & un article paru concernant I'existence de personnes quittant I'Eglise catholique,
recoit un message de la part d’un lecteur mécontent qui lui fait remarquer que I'article aurait da
également parler des individus qui arrivent dans I'Eglise (n’oublions pas que chaque année, il y a un
nombre important d’enfants baptisés). Jean-Marie n’a pas écrit I'article et il comprend I'attitude du
lecteur. Il décide sur un ton teinté d’ironie de signaler la pertinence du lecteur a Roger-Pierre ayant
réalisé I'entrefilet sur I’"hémorragie de la communauté chrétienne au Luxembourg et qui dispose
également du mail du lecteur. Cependant, Roger-Pierre rétorque a Jean-Marie sur le méme ton
ironique qu’il n’a pas envie d’évoquer l'arrivée des nouveaux membres dans la communauté
chrétienne luxembourgeoise. C'est son choix a titre personnel. Mais il s’agit d’'un choix qui entre en
résonnance avec lidentité individuelle du rédacteur en chef, Denis Berche, ex-instituteur de
I’Education nationale francaise, qui, a un autre moment, lors d’une conférence de presse, signale a
un de ses jeunes collegues, en tres peu de mots, la nécessité de faire un article sur la séparation de
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I’Eglise et de I'Etat en pointant du doigt un sondage hétéroclite du parti socialiste LSAP dans lequel il
apparait notamment qu’'une majorité de sondés veut une séparation des pouvoirs religieux et
étatique.

Existe-t-il une subjectivation totale des rédacteurs de L’essentiel pris dans un champ de lutte
journalistique bourdieusien monolithique clivé autour de la place de I'Eglise dans la société
luxembourgeoise ? Les journalistes sont-ils, au contraire, des hommes et des femmes pluriels
définissant un ordre du jour relatif & 'Eglise afin d’organiser des interactions professionnelles non
clivées pour préserver les faces négative et positive des acteurs de I'’échange verbal ? On peut
avancer qu’il n’y a pas d’opposition entre subjectivation et interactions, mais simplement la
production récurrente d’un rapport a I'Eglise balisé par I'idéologie de la laicité qui est 'un des
logiciels du dispositif de pouvoir dans la maison meére Editpress; dispositif particulier qui est
complété par toute une série d’autres dispositifs que les rédacteurs intégrent, contournent ou
rejettent en fonction de leur identité et du cadre de légitimation de leur parole au jour le jour. Jean-
Marie peut chiner Roger-Pierre sur son article sur 'Eglise qu’il pense personnellement partial ; les
deux rédacteurs occupant une fonction presque horizontale dans le journal. Cependant Jean-Marie
se garde bien de chiner son supérieur hiérarchique dont il connait la laicité chevillée au corps. Il
produit méme un texte sur la laicité allant au devant des attentes de ce supérieur car c’est un moyen
de préserver une certaine concorde interactionnelle qui doit se redéfinir au quotidien. Par ailleurs,
Roger-Pierre a I'engagement laic lié a des aspirations personnelles, ne peut s’empécher de dire apres
avoir recu un mail sur un probléme lié a I'Eglise : « Tiens, c’est intéressant, ¢ca va intéresser Denis
(Berche) ». Il pense immédiatement a la concorde des acteurs vraiment mobilisés par les enjeux de la
laicité au sein du journal. Il ne dit pas : « Tiens, ¢a va faire plaisir a Editpress » ou encore : « Tiens, y a
encore Jean-Marie qui va me charrier ». De fait, plusieurs dispositifs peuvent expliquer I'apparition
d’un discours souvent & sens unique sur la place de I'Eglise au Luxembourg dans le journal.
L'observation participante permet de révéler qu’il y a un alignement collectif sur la pensée laique
pyramidale d’Editpress ; obédience qui cache cependant toute une série d’engagements personnels
et de micro-résistances face a une vision prescrite sur la place du religieux dans I'Etat. Cependant ces
résistances peuvent étre assimilées a un « braconnage » (De Certeau, 1980) sur les terres culturelles
de la laicité grand-ducale. Elles apparaissent dans les sous-bois, loin du discours médiatique diffusé
par le camp laic auprés du lectorat métropolitain.

Trois éléments relevés parmi d’autres a travers les contenus de L’essentiel permettent de montrer
I'inscription du titre au sein d’'un monde de presse laic en lutte depuis 1913 au sein du territoire de la
démocratie luxembourgeoise cloturée par les frontiére-ligne intangibles de I'Etat et qui est définie
par des rédacteurs en interaction quotidienne et devant préserver leurs faces mutuelles : 1) le choix
d’un bandeau de Une qui peut paraitre non-pertinent face a I’actualité du moment et aux publics du
journal, 2) un article au titre ravageur dont la place au sein du quotidien signale que la presse
gratuite ne s’adresse pas qu’a un lectorat léger et insouciant, 3) le récit feuilletonesque d’un
évenement dans une presse ou |'actualité anecdotique est rarement suivie sur le temps long.

Le 18 octobre 2012, la Une de L’essentiel ne laisse pas de doute quant a I'intégration du journal au
sein d’une famille de pensée luttant dans I'espace public luxembourgeois en matiéere de laicité. Le
titre du bandeau de Une, ce jour-1a est : « La séparation Eglise-Etat jugée urgente ». Le bandeau de
Une et l'article central mis en page 4 de cette édition « print » s’appuient sur un sondage réalisé
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auprés de la population résidente par le cabinet TNS/llres et sur demande du parti socialiste
luxembourgeois, LSAP, parti favorable a la séparation sur le temps long. Rien ne permet de dire si les
sondés considerent cette séparation « urgente » ou pas. La question posée n’est pas signalée dans le
texte produit. On apprend simplement que 66 % des sondés veulent la séparation. Cependant, le
rédacteur du titre gratuit qui, normalement, devrait se borner aux faits, utilise une formulation
signalant une urgence («il est grand temps ») accompagné d’un énoncé qui peut revétir une
dimension éditorialiste concernant le positionnement des ministres a cette époque ou le parti
socialiste LSAP et le parti chrétien-social (CSV) gouvernent ensemble. Le sens du verbe « devoir »
dans I'énoncé suivant peut avoir une valeur implicite (ca devrait se faire, c’est presque acquis) ou
impérative (les ministres devraient commencer a changer de comportement, qu’est-ce qu’ils
attendent bon sang ! ?). Mais, l'utilisation de I'expression métaphorique des ministres qui doivent
revoir leur copie place les membres de gouvernement dans I’'environnement des écoliers qui doivent
écouter la parole du peuple-professeur qui est sans équivoque sur cette question selon le
journaliste : il est grand temps d’agir. Le « devoir » peut donc étre interprété dans sa dimension
prescriptive et moins comme une simple orientation tendancielle liée aux faits objectifs (le sondage) :

« Pour 66 % des personnes interrogées, il est grand temps qu’intervienne la séparation entre
I'Eglise et I'Etat. Autrement dit, les résidents attendent aujourd’hui trés clairement un Etat laique.
Une tendance qui devrait sans doute amener certains ministres au sein de la coalition
gouvernementale a revoir leur copie en profondeur ».

Mais, ce focus marqué sur la séparation se voit également a travers tout un ensemble de données
transmises dans le bandeau et l'article. Ainsi, d’'un point de vue photographique, il y a un contraste
saisissant. La photo centrale, montre une petite Eglise pleine de croyants trés majoritairement agés
et féminins, debout, pris de dos et faisant face & un homme d’Eglise portant une mitre paraissant
trop lourde pour lui, 'lhomme d’Eglise quittant le lieu sacré. L'idée d’un déclin irrémédiable du
pouvoir clérical transparait dans cette représentation. A I'inverse, le journal, sous cette photographie
d’une Eglise vieillisante, prend de face, dans le cadre d’un micro-trottoir quatre jeunes (trois hommes
et une femme), plutét branchés, issus en partie de l'immigration et qui déclarent tous
individuellement qu’il faut séparer I'Eglise de I'Etat (lllustration 6, p. 180).

Le micro-trottoir est une section récurrente de présentation de simples citoyens donnant leur avis
sur une question d’actualité. Elle est toujours centrée sur des jeunes de moins de 40 ans et offre
généralement une vision équilibrée en matiere d’avis. Il y a toujours deux ou trois personnes pour,
deux ou trois contre a la question posée par le journaliste qui prend le pouls de la société civile dans
la rue. Cependant, lorsqu’il s’agit de la séparation Etat-Eglise, tout le monde est d’accord a I'unisson
pour un Etat laic. Les 34 % des sondés qui sont contre la séparation et dans lesquels on peut trouver
des jeunes (ex : Les trés nombreux scouts du Luxembourg) n‘ont pas droit a la parole. Au-dela de
cette différence de traitement photographique et de mobilisation au sein de la jeunesse, il est
intéressant de noter que la question de la séparation de I'Etat et de I'Eglise ne constitue qu’une
partie d'un sondage tres éclectique dans lequel le LSAP a posé des questions sur la responsabilité
sociale des entreprises, la construction d’un tram dans la capitale, le souhait ou pas des résidents
d’avoir un poste pour le Luxembourg aux Nations Unies ou encore I'avis des Luxembourgeois sur
I'arrivée massive des investisseurs étrangers dans le pays.
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lllustration 6. Le crépuscule de Dieu et les jeunes rois mages de la laicité

Godié Ange-Patrick Patrice

Source: L’essentiel.
Article « La séparation de I'Eglise et de I'Etat jugée urgente » et représentants masculins du micro-trottoir sur ce sujet.
PS : Le prénom des trois jeunes hommes sont ceux indiqués dans le micro-trottoir publié.

Au sein d’un journal gratuit s’adressant aux jeunes, actifs, urbains, il paraitrait logique de faire le titre
de Une et de consacrer |'article ainsi que le micro-trottoir sur I'inquiétude des salariés et ce d’autant
plus que 92 % des sondés pensent que les entreprises devraient assumer leur responsabilité sociale
et que 72 % d’entre eux ne voient pas la venue des investisseurs étrangers comme une bonne chose ;
période a laquelle des investisseurs gataris prennent des pans de I'économie luxembourgeoise (fret
aérien, banque) avec des inquiétudes concernant I'emploi. Le journal mentionne ces statistiques
dans son article édité en version papier, mais elles sont noyées dans un article ou c’est I'Eglise qui est
visée. Les 66 % de personnes favorables a la séparation de I'Eglise et de I'Etat pésent plus que les 72
et 92 % de personnes qui ont des craintes face a I'économie de marché actuelle.
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Un autre exemple d’article permet de déceler le positionnement laic, voire méme athée du journal.
Celui-ci montre un total décalage face a la norme du gratuit de par la rubrique dans laquelle il est
situé : les pages life style. Celles-ci sont généralement axées sur le consumérisme (la mode...) ou une
vision ludique des rapports sociaux avec notamment tout ce qui est lié a la séduction masculine et
féminine (ex : le culte des corps répondant aux canons d’un monde hyper-réel). L’essentiel n’échappe
pas a la regle. Cependant, il peut lui arriver de reconfigurer cette page du paraitre triomphant en
page de I'étre résistant comme c’est le cas dans son édition du 4 avril 2013 qui produit dans cette
rubrique, un article central au titre choc et anticlérical : « Baptémes sans bondieuserie » et associé a
un second article, au titre exclamatif (un discours rapporté) montrant le combat laic au Grand-
Duché : « Faire baptiser un enfant n’est pas une obligation ! ». Les deux articles s’appuient sur le
discours d’un seul homme et d’une structure qui ne laisse pas de doute sur le parti pris du journal. Il
s'agit de Laurent Schley, président de I’AHA, I'Alliance des Humanistes, des Athées et des
Agnostiques luxembourgeois dont on mentionne le site internet pour les lecteurs qui veulent en
savoir plus. L’'homme engagé est cité dans le texte « Baptémes sans bondieuserie » et dans un
entretien. C'est I'expert-conseil du baptéme hors religion au Luxembourg qui parle. Le journaliste ne
prend jamais position contre I'Eglise si ce n’est en proposant un titre choc « Baptémes sans
bondieuseries ». Notons que lorsqu’il s’agit d’attaquer de front I'Eglise, le rédacteur réalise une
rupture co-textuelle. Ce n’est pas lui qui s’exclame dans le second titre (« Faire baptiser un enfant
n‘est pas une obligation ! »), mais I'expert-conseil dont le discours rapporté est légitime pour
produire une parole de résistance face a une vision exclusive du baptéme imposée par la tradition
religieuse. Le rédacteur de L’essentiel respecte les régles du segment professionnel de la presse
gratuite tout en participant a I'identité journalistique longue durée et laique du groupe Editpress et
de son «navire amiral » en lutte depuis 100 ans et dans laquelle, il peut se reconnaitre
individuellement : le journal Tageblatt. Larticle ne prend pas en compte l'avis de I'Eglise sur le
baptéme. Par ailleurs, aucune donnée statistique n’est apportée pour signaler un déclin. Laurent
Schley affirme que « de plus en plus de parents décident de ne plus faire baptiser leur enfant ». C’est
un discours d’autorité lié aux débats d’idée et pas celui d’un statisticien. En 2008, 60 % des
personnes dans le pays percoivent la nécessité du baptéme religieux ; une part en régression certes
sur la durée, mais qui montre |'existence d’'un rapport a la foi encore fortement inscrite dans la
norme pour les grands rites de la vie comme le baptéme (Borsenberger, Dickes, 2011). Le président
de I'AHA affirme également que « la pression sociale pour les baptémes religieux en particulier
catholiques, est extrémement forte au Luxembourg », mais la encore, aucune donnée statistique ne
prouve cela. On est dans une présentation militante d’'un phénomeéne de société qui ne peut étre
compris qu’a travers la prise en considération de I'histoire de la presse luxembourgeoise dans
laquelle se situe L’essentiel et le groupe Editpress.

Un troisieme exemple parmi d’autres, mais mobilisant une autre forme du journalisme est apparu au
cours des années 2012-2013, c'est-a-dire un genre informationnel qui prend au genre fictionnel, 'un
de ces modes de fonctionnement : le feuilleton. Pendant plusieurs mois, le journal va accorder un
coup de projecteur a la désacralisation d’une église de Differdange devenue dangereuse. Tout
d’abord, notons que le nom de I'église qui va étre détruite est du pain béni pour un courant laic:
Notre-Dame-des-Douleurs. Il ne s’agit pas ici de reprendre chaque article, mais de repérer a travers
le discours journalistique, une maniere d’affirmer un positionnement tout en s’appuyant sur des
faits. Ainsi, le 8 octobre 2012, dans sa rubrique « Luxembourg », L’essentiel évoque ce sujet avec un
titre ambigu axé sur le « devoir » comme pour le sondage du LSAP sur la séparation de I'Eglise et de
I’Etat. Larticle s’intitule « L’église devrait &tre démolie ». Mais est-ce un conditionnel indiquant une
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situation future presque acquise ou un souhait de L’essentiel pris dans la famille laique Editpress ?
Dans le cadre d’une presse factuelle, on pourrait estimer qu’il s’agit d’un fait presque acquis.
D’ailleurs, la légende de la photo qui accompagne I'article est sans ambiguité sur la question. Le choix
du temps verbal et des protagonistes montrent que le rédacteur ne fait pas dans le débat d’idée,
mais dans I'évocation d’un futur probable : « Les élus de Differdange se sont prononcés pour la
destruction ». Cependant, a la lecture de I'article qui est trés court et repris ici intégralement, les
choses sont bien moins évidentes. Ce n’est que le samedi suivant que les élus se prononceront
finalement sur base d’un avis d’expert concernant la destruction. L'église « pourrait » étre détruite
selon l'article, mais il n’y a rien d’inéluctable encore le 8 octobre. Ce qui est certain, c’est que mettre
I’église a terre, coltera de I'argent :

« L'église Notre-Dame-des-Douleurs de Differdange sera fixée sur son sort samedi. Fermé depuis
2010 pour des raisons de sécurité, I'édifice religieux pourrait finalement étre démoli, a-t-il été
annoncé hier en conseil communal. Celui-ci débattra samedi en session extraordinaire pour
entériner la décision, en se basant sur un avis d'experts estimant que les risques d'écroulement
sont trop grands. Des risques causés par l'apparition de nombreuses fissures fragilisant I'église.
Elles auraient été causées par des travaux de terrassement réalisés dans le cadre de la
construction d'une résidence en contrebas. Le colt de la démolition de Notre-Dame-des-Douleurs
est estimé a 1 million d'euros. »

Cette décision ne sera finalement pas prise. Il faut attendre fin novembre 2012 pour que le journal
puisse titrer « Notre-Dame-des-Douleurs sera détruite ». Cette fois, c’est sdr et le journal de rappeler
gu’une lutte existe au sein de la commune entre le conseil communal qui veut garder |'édifice et le
conseil échevinal, 'exécutif de la ville. Mais, on apprend également que I'Eglise y est également
favorable sans préciser toutefois qu’elle souhaiterait qu’une chapelle soit construite a la place, en
souvenir de I'édifice détruit :

« Durant de longues semaines, conseil échevinal et conseil communal peinaient a se mettre
d’accord. Le premier souhaitant la démolition de I’église quand le second débloquait 500 000
euros pour stabiliser I'édifice. Le bourgmestre Claude Meisch, a finalement tranché et s’est rangé
a la décision de I'église luxembourgeoise (en faveur de la destruction) ».

L’église Notre-Dame-des-Douleurs n’en finit pas de tomber. Désacralisée le 02 décembre 2012,
L’essentiel peut faire son bandeau de Une sur « Une aire de jeux dans I'église de Differdange », le
16 mai 2013. On apprend que le batiment n’est que partiellement détruit et qu’il serait possible
d’affecter les parties encore debout a une autre fonction d’encadrement des enfants : les jeux qui
doivent remplacer la messe. Encore une fois, le rédacteur ne signale pas le projet de mise en place
d’une chapelle a la place du batiment détruit ; une information que signale le magazine de la ville de
Differdange de janvier 2013 qui fait un focus sur la destruction et qui est toujours d’actualité prés
d’un an plus tard puisque repris par le Wort, le 07 novembre 2013 dans un article intitulé :
«Differdange: une chapelle en souvenir de "Notre Dame des Douleurs" ». L’essentiel, basé a
Differdange et qui est censé connaitre le magazine de la commune, ne signale jamais cette
information le 16 mai 2013. C’'est une donnée factuelle qui ne mérite pas d’étre mentionnée.

Il y a un combat pour la laicité luxembourgeois au sein de I'espace public luxembourgeois auquel
participe L’essentiel. Cependant, encore une fois, le point central n’est pas la puissance réelle de
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I’Eglise qui est en jeu, mais la conception particuliére de I’Etat et le souhait de groupes actifs engagés
dans la recomposition de cet Etat. Ainsi, il est nécessaire de replacer ce parti pris de L’essentiel dans
le temps contemporain de I'Etat et de I'Eglise. Bien qu’il n’y ait pas de séparation du religieux et du
pouvoir étatique en 2013 au Luxembourg, la place et I'influence de I'Eglise au sein de I'Etat peut
difficilement s’apparenter a celles jouées il y a plus de 100 ans lorsque le débat public a été initié sur
cette question étant donné la perte d’influence actuelle de la parole de I'Eglise au sein de la société
qui ne va plus a la messe et dont méme une partie des croyants doute de I'infaillibilité de la parole
pontificale et de certains discours de vérité des autres religions et ce, notamment en matiére de
sexualité. L’Eglise grand-ducale actuelle par certains aspects peut &tre assimilée a celle du concordat
Alsace-Moselle dans la France laique, c'est-a-dire un corps de fonctionnaires rendant un service
considéré comme public. La quéte de séparation de I'Eglise et de I'Etat peut é&tre interprétée certes
comme un combat pour la laicité, mais également comme |'émanation de deux autres luttes tout
aussi fondamentales : le contréle démocratique du pouvoir étatique par des acteurs institutionnels
du champ politique, I'affaiblissement de I'Etat bureaucratique 3 I'ére contemporaine. Le combat
auquel participe L’essentiel peut s’apparenter en partie a une lutte de mouvements politiques pour la
prise de pouvoir au sein de I'Etat assimilable aux conflits entre les gibelins et les guelfes dans les
villes de I'ltalie médievale. Cette tension centenaire autour de I'Eglise luxembourgeoise s’effectue
dans un systeme politique dans lequel le parti chrétien social de centre droit (le CSV) dirige le
gouvernement depuis 1919 a I'exception de trois périodes démocratiques trés courtes: les
gouvernements de Pierre Prim (1925-1926), de Gaston Thorn (1974-1979) et celui en exercice
depuis 2013 piloté par Xavier Bettel issu de la droite libérale (DP) et en coalition avec les Verts et le
parti socialiste LSAP. Remettre en cause les relations entre I'Eglise et I'Etat, c’est indirectement
remettre en cause le pouvoir des « guelfes » grand-ducaux (CSV). Ce parti a toujours maintenu
I'Eglise dans I'Etat démocratique en finangant les différents cultes chrétiens et hébraique
(Catholicisme, Protestantisme, Judaisme ainsi que I’Anglicanisme et I’Orthodoxie grecque), mais, a
I'instar de I’Etat francais en Alsace-Moselle, il ne reconnait toujours pas encore le culte musulman en
2014. Une autre interprétation du combat autour de I'Eglise, plus actuelle, est celle de remise en
cause de I'Etat bureaucratique par les forces favorables a un Etat compétitif qui délégue des
fonctions de services publics a des secteurs privés pensés plus efficients, plus flexibles et moins
coliteux dans une situation de creusement des déficits publics liée a un changement des processus
d’accumulation capitalistiques et a I'organisation d’'une Europe néolibérale anti-inflationniste. Les
Etats de I'Union s’étant engagés collectivement a respecter la régle de non-dépassement du déficit
public fix¢ & 3% du PIB national, nombre d’or de la régle du temps présent, les Eglises
conventionnées comme tous les services publics doivent recevoir moins d’argent. Le culte statistique
est un culte agnostique. Dieu existe peut-étre pour les représentants de I'Etat néolibéral, mais I3
n‘est pas la question. Au-dela du combat pour la laicité et d’'une quéte d’autonomisation, une
« brisure de la cloture » (Castoriadis, 1986) voulue de la part de segments de la société civile et le
déclin de la place de la religion dans les institutions sociétales occidentales (Wilson, 1976), d’autres
facteurs comme la lutte pour la prise du pouvoir séculier ou encore le néolibéralisme économique,
peuvent potentiellement expliquer ce débat sur la séparation de I'Eglise et de I'Etat au Luxembourg.

Un article du Wort en ligne du 14 mars 2014 intitulé « Il y a un fort mouvement anti-Eglise au
Luxembourg » et reprenant la parole de I'archevéque de Luxembourg, Jean-Claude Hollerich, montre
que la position de L’essentiel dans le combat de la séparation entre I'Eglise et de I'Etat est situé dans
le contexte des trois idéologies: I'idéologie du néolibéralisme économique auquel adhérent les Etats
européens, celle qui fonde la prise du pouvoir de I'Etat (gibelins contre guelfes) et enfin la conception
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du monde entre religion et laicité. Ainsi, I'archevéque déclare : « Le 10 février dernier, j'ai rencontré
le Premier ministre (libéral, Xavier Bettel) dans le cadre des Cultes conventionnés dont je suis le
président et pour lui, I'Eglise colite beaucoup trop cher au Luxembourg ». C’est bien le respect du
nombre d’or de I'Union Economique et Monétaire fondé sur le néolibéralisme qui impose au
nouveau gouvernement socialiste-libéral de renégocier son accord avec les cultes. Selon le magazine
de I'Eglise anglicane du Luxembourg de mai-juin 2014 dans un article intitulé « Church and State »,
I’Etat accorde chaque année 70 millions d’euros aux organisations religieuses (sans compter les
dépenses des communes pour I'entretien des batiments du culte), les trois-quarts de cette somme
allant au culte catholique étant donné sa suprématie dans le pays (274 paroisses, 110 prétres, soit au
moins un par commune et 142 ministres laics du culte). Cet article révele également que le ministre
libéral des finances, Pierre Gramegna, aurait signalé au cours d’une rencontre avec les représentants
des Eglises que le déficit public n’était pas soutenable et qu’il fallait immédiatement réduire de 10 %
toutes les dépenses publiques. Pour I'Etat, il y a un co(t trop élevé, ce qui implique un nivellement
programmé dans une Europe sans croissance économique, anti-inflationiste et néolibérale. Par
ailleurs, dans un article du Wort du 14 mars 2014, I'archevéque du Luxembourg reconnait également
gu’il se joue un combat idéologique et politique lié a la laicité et a I'attaque des gibelins libéraux et
socialistes : « Le grand point commun du nouveau gouvernement, c'est la séparation de I'Eglise et de
I'Etat car pour tout ce qui est politique, économique, il y a des mondes qui séparent un parti
socialiste d'un libéral. On se met tout de suite d'accord sur ce qui touche la religion et on voit I'Eglise
catholique comme la grande ennemie, surtout pour des débats sociaux. Nous aurons une
libéralisation presque compléte de l'avortement, du mariage pour tous avec droit d'adoption et
I'Eglise est vue comme celle qui freine ces soi-disants progrés sociaux [...]. Je ne suis pas du tout
contre une certaine forme de séparation entre I'Eglise et I'Etat, cela profiterait aussi a I'Eglise,
certaines réformes. Mais je suis absolument contre que le fait religieux soit uniguement considéré
comme privé ». Le prélat tient un discours sans détour (Cf. lllustration 7, p. 184)

lllustration 7. Un archevéque peu amene envers le pouvoir gibelin

Source : Le Wort, Article « Il y a un fort mouvement anti-Eglise au Luxembourg ».

Le rapport partiellement tendu face a I'Eglise dans I'Etat luxembourgeois n’apparait pas tous les jours
dans les pages de L’essentiel. L’analyse qui vient d’étre faite ne doit pas donner I'impression que
I'ordre du jour quotidien se batit autour des positions de I’Eglise au sein d’une grande partie d’échecs
que joueraient les forces politiques et médiatiques du pays depuis plus de 100 ans. Cependant,
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lorsque l'occasion se présente, le quotidien gratuit peut mettre en lumiére des sujets signalant soit
I’existence d’un clivage dans la société face a I'Eglise, soit la mise en avant de normes du vivre-
ensemble qui échappent a la tradition religieuse comme par exemple le mariage pour tous ou encore
le planning familial ou encore la quéte de reconnaissance des jeunes transsexuels. Cela ne signifie
pas pour autant que L’essentiel soit a priori contre les cultes. Ainsi, dans ses pages, il peut mettre en
avant Iactualité d’un groupe religieux qui n’est pas conventionné avec I’Etat et qui est en quéte de
reconnaissance dans le pays : la Shoura, association du culte musulman.

Ce rapport clivé a I'Eglise n’apparait pas dans les cas lillois et genevois. Une analyse en contenus des
articles 20 Minutes de Lille laisse ressortir quelques articles signalant un rapport bienveillant du
journal vis-a-vis de I'Eglise catholique. Il ne s’agit pas de la méme institution. Le catholicisme
luxembourgeois est approché comme un pouvoir institutionnel qu’il faut détacher de I'Etat pour
plusieurs raisons et tout est bon pour montrer le nécessaire détachement (la statistique, la parole de
I’expert du baptéme civil, 'association laique qui critique la conférence de I'Eglise a I'Université, la
nef de I'Eglise qui s’écroule et ou des enfants pourront aller jouer un jour prochain...). A Lille, I'Eglise
est une force morale porteuse de solidarité dans un environnement urbain marqué par la pauvreté.
Le 20 Minutes lillois relaye des informations du Secours catholique qui cherche notamment des
bénévoles ou qui organise un débat sur la pauvreté. Il met en avant également des figures
symboliques d’une Eglise populaire et solidaire. Ainsi, le journal annonce une exposition sur I'’Abbé
Pierre. En Suisse, 'Eglise n’est pas une institution qu’il faut détacher de I’Etat. Ainsi, Il est & noter que
I’exécutif de la République, le Conseil d’Etat de Genéve jure (ou « promet » selon les élus) toujours
sur la Bible ouverte dans la cathédrale Saint-Pierre du culte protestant lorsqu’il entre en fonction et
ce, depuis 1827. Le discours d’investiture du président du Conseil d’Etat s’appelle “le discours de
Saint-Pierre”. Les conseillers d’Etat sont au nombre de 7, chiffre clé de la création. L’hymne de la
Républiqgue de Genéve repris par le méme exécutif et I'ensemble du Grand Conseil dans une
cathédrale comble est : La chanson de I’escalade qui célébre la victoire de la ville de Genéeve face aux
troupes du Duc de Savoie de 1602 venues pour prendre la cité. Ce chant évoque Dieu représenté
sous les traits de « Celui qui est la en haut, le Maitre des batailles...Protecteur des Genevois... » ou
plus exactement le « Cé qu'é laind, Maitre dé bataillé...patron dé Genevois... » puisque I'hymne est
franco-provencal dans cette capitale de la francophonie. La République genevoise reproduit la
communauté imaginée des citoyens a partir des rites de la religion civile fédératrice d’inspiration
rousseauiste. Il n’y a pas de remise en cause de cette tradition unissant I’Etat et la civitas autour de la
Bible et du Dieu guerrier héritier de Mars dans le 20 Minutes romand. Mais, I'Eglise n’est pas non
plus dans le quotidien helvétique une force solidaire qu’il faut mettre en valeur contrairement a Lille.
L'Abbé Pierre n’est pas genevois. Le titre gratuit romand médiatise avant tout une autorité
disciplinaire prise dans les tourments fait-diversiers en étant notamment menacée par des jeunes
activistes parlant une langue étrangere et souhaitant mettre le feu dans le bénitier de la cathédrale
de Fribourg défendue par un sacristain ex-rugbyman ou encore une Eglise potentiellement touchée
par des extrémistes via la destruction d’une vraie fausse madone suite a I’élection du Pape Frangois,
madone qui se révélera étre une déesse grecque.

Chaque rédaction de la presse gratuite a une approche différente de I'Eglise ; ce rapport au champ
religieux s’inscrit dans une ligne éditoriale trés contextuelle et a un positionnement imaginaire
particulier de I'Eglise dans différentes rubriques et au sein de chaque territoire. Dieu et ses
représentants n’ont rien a faire dans la bureaucratie de I'Etat pour les représentants de la
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Gesellschaft laique luxembourgeoise. Dans le méme temps, les ecclésiastiques ont leur place dans la
Gemeinschaft lilloise ou toutes les bonnes volontés sont nécessaires pour réorganiser les processus
de charité au sein de la communauté des croyants dans la solidarité collective traditionnelle. Il n’y a
pas de « brisure de la cloture » (Castoriadis, 1986) a imposer vis a vis du champ religieux a Lille, mais,
au contraire, un besoin de recoller les morceaux d’'une communauté émiettée et paupérisée dans
laquelle le message humaniste de I'Eglise devient I'un des mortiers de la fraternité républicaine
francaise localisée. Le gratuit lillois intégre I'esprit des encycliques Rerum Novarum et Centesimus
Annus dans son petit lignage. Il permet ainsi au Dieu des plus humbles de se cacher dans les détails et
guestionne de facto les effets du néolibéralisme économique. A I'ere de l'ultramodernité et des
malheurs de la société sécularisée, I'Eglise est une force légitime de la solidarité et du bonheur de la
communauté traumatisée (Willaime, 2004). Mais ce Dieu des Lillois fragilisés devient le Dieu des
batailles a Genéve, un Mars victimisé dont les places et les symboles (Cathédrale, simples églises,
vraie-fausse madone) sont attaqués, non pas, par les forces du Duc de Savoie, mais par toute une
série d’autres déviants allogénes (parlant une langue étrangeére, voire tout simplement des
« étrangers de lintérieur ») qui, a l'instar des retondeurs pré-modernes, errent et pillent dans
I'espace de flux métropolitain dans lequel se positionne presque immobile une Gemeinschaft
cantonale genevoise dont les représentants jurent encore sur la Bible et chantent a I'unisson « Celui
qui est la, en haut, le Maitre des Batailles » dans la cathédrale Saint-Pierre du culte protestant;
communauté genevoise qui promotionne toujours plus au sein du Grand Conseil, les partis populistes
de droite (UDC, MCG) voulant rétablir un canton forteresse contre des personnes percues comme les
forces actuelles du Duc de Savoie (les actifs frontaliers résidant dans I'espace savoyard et prenant
I'emploi des Suisses, voire méme leurs femmes et leurs enfants comme cela est évoqué par un
journaliste) et contre le flux des immigrés, retondeurs potentiels (les diasporas en partie issues du
Tiers Monde et voulant s’intaller a Genéve et dans le reste de la Suisse). Geneve, tout comme le
Canton de Vaud, devient un véritable melting-pot cosmopolite selon la statistique des mariages.
Cependant, le cantique des cantiques genevois, la chanson de I'escalade, n’est pas un chant d’amour,
mais une mélopée guerriere qui accompagne en cette modernité tardive, les peurs communautaires
héritées et I'essor de la droite populiste positionnée sur les créneaux de la forteresse républicaine
avec « Cé qu'e laind, Maitré dé bataillé...patron dé Genevois... », le Mars des Romands franco-
provengaux, gallo-romains des nouveaux temps pergus barbares.

Globalement, a travers la presse gratuite, il est possible de constater que c’est 'esprit des lieux qui
structure 'esprit de Dieu ; un esprit territorial inscrit dans le temps long des villes et qui se trouve
mobilisé dans la crise multidimensionnelle des métropoles de la modernité tardive par des collectifs
faisant corps au sein d’une Gesellschaft ou d’une Gemeinschaft en lien avec un Etat plus ou moins
disciplinaire ou compétitif. Mais I'influence de I'Etat dans les milieux journalistiques étudiés n’est pas
seulement dans I'ordre du jour médiatique. Elle est également dans |'organisation des relations de
pouvoir et de commandement au sein de des organes de presse. Chaque journal dispose d’une
organisation directionnelle calée sur celle de I'Etat dans lequel il se situe.

4.5.3.4 l'influence de I'Etat dans les gratuits : la structuration du pouvoir directionnel

Les systémes officiels de contréle de la production des journaux gratuits de Lille, Genéve et
Luxembourg sont trés légers. D’'une part, la rédaction de L’essentiel est en autonomie par rapport au
reste du groupe de presse en se situant a Differdange, loin de la maison mere Editpress localisé a
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Esch-sur-Alzette. Les deux autres rédactions sont plus inscrites dans des rapports de périphéries face
a un centre sans que cela signifie pour autant que la pression sommitale s’exerce quotidiennement
car les rédacteurs savent ce qui est attendu de la part des autorités directionnelles et vont donc au-
devant des attentes de ces pouvoirs lointains. Ces relations de pouvoir se calquent par certains
aspects sur la structuration du pouvoir politique des Etats considérés.

A travers la position directionnelle de Denis Berche, rédacteur en chef a L’essentiel au discours
d’autorité respecté par sa petite équipe de jeunes journalistes, on retrouve I'organisation de I'Etat
local luxembourgeois (Dumont et al., 2011) piloté surtout par un homme seul, le premier ministre
dont le leadership est défini par une relation de proximité, stabilisée et pragmatique, I'Etat étant
constamment gouverné par des systemes de cohabition ou le discours idéologique du leader trouve
vite ses limites s’il veut durer. La longévité des leaders de I'Etat grand-ducal repose sur leur capacité
a trouver des compromis au-dela des luttes partisanes d’ou probablement la mobilisation des deux
derniers premiers ministres luxembourgeois a la téte de la Commission Européenne (Jacques Santer
dans les années 1980 et Jean-Claude Juncker en 2014). C'est cette capacité de coordination peu
idéologisée et structurée a partir des relations de proximité par les leaders au sein de I'Etat local
luxembourgeois qui permet d’ailleurs d’expliquer la position de I'écologiste de gauche et bon client
des médias européens, Daniel Cohn-Bendit lorsqu’il dit: « Juncker, c’est le chrétien-démocrate le
plus socialiste qui existe », le méme Daniel Cohn-Bendit déclarant le 31 mai 2014 dans le journal de
gauche Frankfurter Rundschau (repris sur le site de FranceTVinfo) : « Vous savez, je suis critique sur
beaucoup de choses chez Juncker, mais dans le cas présent je recommande aux députés européens
de se ranger derriére lui [...]. Je recommande aux Verts, et pourtant je le répete, j'ai beaucoup de
critiques a I'égard de Juncker, mais cette fois-ci je conseille aux Verts d'assurer une majorité a
Juncker [...] alors peut-étre que nous pourrons faire évoluer la démocratie européenne ». La
reconnaissance de leadership de Denis Berche dans le champ médiatique luxembourgeois trés local
dans lequel ce rédacteur est « tout et rien » (comme il le dit lui-méme), mais également un « pur-
sang du journalisme » selon Alvin Sold, (homme-clé du journalisme luxembourgeois), épouse les
régles hippiques du leadership du champ politique luxembourgeois contrélant I'Etat et symbolisé par
Jean-Claude Juncker a la téte du pays au cours des 19 derniéres années : le saut d’obstacles réussi
des idéologies partisanes traditionnelles (gauche-droite) sans faire tomber de barres ou encore, la
course de trot non attelée ni montée (par les idéologies partisanes héritées) afin d’arriver toujours
en téte sur la ligne d’arrivée. En paraphrasant Bourdieu évoquant la théorie des champs
professionnels a partir de la course du philosophe et du géographe, on peut dire que Denis Berche, le
journaliste, ne court pas dans le méme champ que Jean-Claude Juncker, le politique, mais tous les
deux épousent les mémes codes de la course fixés par le contexte de I'Etat local luxembourgeois afin
de disposer d’une longueur d’avance dans leur champ respectif.

A Lille, la rédaction de 20 Minutes s’inscrit dans un systéme de contr6le mono-centrique jacobin
exercé depuis Paris sur une série de rédactions régionales satellisées. Elle est a I'image des relations
de pouvoir en étoile pouvant exister entre le ministere de l'intérieur, place beauvau et les
préfectures régionales de I'Etat francais. Chaque jour, en matinée, une conférence de presse est
organisée par la rédaction « région » située dans la capitale et a laquelle toutes les rédactions
régionales (Lille, Bordeaux, Nantes...) assistent obligatoirement. Le rédacteur en chef adjoint chargé
de I'actualité des régions, David Blanchard, appelle les journalistes sans savoir si les correspondants
sont arrivés ou pas a la conférence. Une voix « off » avertit que quelqu’un vient d’arriver sans
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préciser de quelle rédaction il s’agit. La méme voix « off » signalera ensuite le départ d’une rédaction
régionale de la conférence téléphonique sans spécifier sa localisation régionale, méme si les acteurs
encore en interaction se doutent que c’est le journaliste qui vient juste de parler et qui doit aller
travailler. Les routines sont bien inscrites. Ainsi, lors de I'observation participante, le rédacteur quitte
machinalement la conférence téléphonique aprés avoir parlé alors qu’il y avait un accord pour
enregistrer la totalité de la conférence de rédaction. Les interactions se font en bindme centre-
périphérie Paris-Province. Le rédacteur en chef parisien des régions, orchestre les échanges et se met
en contact avec des personnes qu’il ne connait pas encore, en disant : « Bordeaux, vous étes la?
Personne ? Bon, alors, Nantes ? Nantes, y a quelqu’un ? ». Les autres rédactions présentes écoutent
les échanges entre le centre et une périphérie. Il s’agit d’une présence auditive généralement non
assortie d’une présence participative. Le micro des téléphones des rédactions non présentes dans le
bindbme Paris-rédaction régionale est coupé et chacune rédaction régionale attend que Paris lui dise
de prendre la parole pour parler de sa région. Il y a quotidiennement un Tour de France des
rédactions régionales coordonné par la capitale de I’Etat francais centralisé. La conférence de presse
totale se situe entre 30 et 45 minutes. Mais seule la rédaction parisienne est réellement mobilisée
pendant tout ce temps. Les journalistes des régions qui ne sont pas encore appelés par Paris
écoutent d’une oreille ce qui se dit en attendant leur tour et en faisant d’autres travaux pour avancer
leur journée. Les échanges centre-périphérie entre Paris et les régions doivent permettre de faire un
point rapide sur les articles parus le jour méme (pour féliciter le journaliste régional ou pour lui faire
une remarque sur l'angle adopté, ce qu’il faut améliorer...) et sur les projets d’articles a paraitre le
lendemain en sachant que chaque rédaction doit proposer trois sujets (déja envoyés la veille au soir
a la rédaction parisienne) dont un sur le sport et deux a dimension généraliste ; les rédacteurs
réalisant ensuite toute une somme d’articles plus réduits présents autour de ces trois tétiéres.
Lorsque la relation entre le centre et la périphérie se passe bien, les échanges durent entre 3 et 5
minutes. Le controle du siége parisien s’exerce ensuite au niveau des articles remis par les régions a
I’équipe éditoriale parisienne. La région propose et Paris valide in fine les articles a paraitre.
Cependant la direction parisienne s’en remet a ses journalistes régionaux qui sont ancrés dans un
systeme métropolitain que la direction ne peut pas toujours saisir depuis la capitale. Il y a donc une
relative autonomisation locale lorsque la périphérie répond aux attentes générales du centre. Cette
autonomisation s’est méme accrue pour faire des économies d’échelle avec des journalistes
régionaux devant assurer toutes les taches de mise en page des articles qui étaient auparavant
organisées depuis la capitale. Enfin, le rédacteur en chef adjoint des régions, accompagné parfois par
le directeur de la rédaction, Acacio Pereira, se rend dans les rédactions régionales pour faire un point
sur 'actualité urbaine, sur le microcosme local, le rapport aux sources et obtenir un ressenti. Ces
déplacements visent aussi a effectuer des recadrages si un probléme apparait. Passer du temps avec
des rédactions régionales peut constituer le signe d’un déréglement entre les attentes du centre par
rapport a la périphérie et I'existence d’une subjectivation dont la performance n’est pas optimale.

L’organisation est de type centralisé et jacobin a Lille. Mais, elle épouse également une architecture
du pouvoir plus ancienne que celle de I'Etat moderne francais avec un centre incapable de tout
controler et développant une certaine responsabilisation régionalisée de type préfectoral.
L’organisation du pouvoir au sein de la rédaction de 20 Minutes France n’est pas sans rappeler celle
du champ religieux médiéval et plus précisément celui des ordres monastiques avec une abbaye
mere laissant en relative autonomie les abbayes filles ou régnent des interactions presque
symétriques entre les membres de I'ordre (le responsable de I'unité et ses collégues) ; une abbaye
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meére qui mandate d’'une maniere cyclique un de ses représentants pour se rendre dans les abbayes
filles pour s’assurer que la régle de I'ordre est bien respectée et que les abbayes filles développent
avec leur monde social localisé (les puissants de la politique et de I’économie et le public des fideles
dont les « MMS Reporters », fréres convers du journalisme gratuit) des échanges profitables pour
I’ordre dans son intégralité. Mais, dans le méme temps, la périphérie (I’abbaye fille) est en attente du
regard du centre (I'abbaye meére) comme le suggere Jacques, rédacteur lillois a travers I'utilisation
d’une double négation (« On n’aime pas ne pas sentir le contréle »). Le centre ne dit pas quoi faire. Il
est dans une position d’attente et de réaction face a une périphérie qui fait une démarche se
rapprochant de celle du fidele allant au confessionnal et en attente « d’un retour, d’un
commentaire » méme s’il s’agit d’un fidele en résistance qui parle pour « défendre » un sujet. La
périphérie dans son rapport au centre exprime I'existence d’un dispositif de pouvoir profondément
immanent et foucaldien qui n’est pas « désagréable » comme le suggere ce rédacteur, mais qui peut
se durcir si la périphérie n’est pas « dans la ligne ». Le confesseur rédactionnel central peut devenir
inquisiteur dans le champ journalistique. Le déplacement du représentant de I'abbaye meére dans
I"abbaye fille peut étre motivé potentiellement par la nécessaire mise en conformité de I'abbaye fille
concernant la croyance en une certaine foi journalistique, la croyance dans les valeurs de la presse
gratuite. Ne pas étre « dans la ligne », c’est ne pas respecter la régle de I'ordre avec le risque d’étre
mis a lI'index et ne plus avoir droit au chapitre :

« On n’aime pas ne pas sentir le contréle de Paris. On aime bien avoir un retour, un commentaire.
De fait, la conférence de rédaction tous les matins (c’est bien) pour défendre notre sujet. Il y a
certaines locales pour lesquelles ce contrdle est assez fort car elles ne sont pas encore dans la
ligne. Nous (a Lille), je dirai gu’on n’a pas un énorme contrdle, c’est plus un appui. Ce contréle est
plus comme un coup de main plus que quelque chose de désagréable. »

Le controle s’effectuant sur la rédaction genevoise s’organise en lien avec une structure du pouvoir
étatique trés différente de celle présente en France quand bien méme, cette relation interactionnelle
passe également par le biais d’'une conférence rédactionnelle téléphonique. La périphérie n’est pas
en attente du contrble, mais elle peut cependant aller au-devant des attentes du centre ce qui
montre également I'existence d’un pouvoir immanent centre-périphérie. A la différence de la France,
les relations de pouvoir en Suisse pour définir les contenus du journal se font a partir d’un seul
bindbme associant les acteurs de la maison mére située a Lausanne et les rédacteurs genevois. Les
romands décident seuls I'ordre du jour informationnel du journal sans le regard des suisses
alémaniques zurichois qui, pourtant, ont en charge la direction de I'ensemble des 20 Minutes de la
Confédération. L'obéissance romande aux ordres alémaniques concerne uniquement le
positionnement de certains encarts publicitaires dans les pages des deux gratuits édités en Romandie
lorsqu’un grand annonceur basé généralement a Zurich demande a la direction de Tamédia
également localisée a Zurich d’étre présent a la méme page de toutes les éditions émises dans la
Confédération Helvétique contre espéces sonnantes et trébuchantes. Mis a part cet alignement
confédéral, les francophones parlent aux francophones et l'interaction se fait de canton a canton
(Vaud vs Geneéve). Par ailleurs, les interactions entre les deux rédactions romandes marquent
I’existence d’une césure forte entre Genéve et Lausanne. Il y a bien un centre (Lausanne) qui décide
et une périphérie (Genéve) qui occupe une position inférieure. Cependant, en Romandie, il y a un
agenda spécifique au canton de Vaud marquée par une certaine ruralité et un autre ne concernant
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gue Genéve plus ancré dans le monde urbain. Les deux cantons sont situés dans des mondes sociaux
différents et dans des cantons omnipuissants et disemblables.

La conférence de rédaction a Lausanne du 12 mars 2013 et a Geneve le 13 et 14 mars 2013, révelent
tout d’abord une équipe directionnelle dans la maison mére qui a, en partie, bien dépassé I'age de
son lectorat jeune, actif, et urbain contrairement aux autres rédactions rencontrées. Cela peut
s’expliquer en partie par la dimension tres institutionnalisée de la presse helvétique qui protége ses
anciens, mais également par le bassin de vie de la communauté de communication médiatique
vaudoise organisée autour d’une population située entre ville et campagne avec une socio-
démographie loin d’étre principalement jeune, active et urbaine. La direction lausannoise a une
dimension Presse Quotidienne Régionale assez marquée avec certains ainés qui parlent de leur
expérience de proximité dans le monde semi-rural vaudois. A deux reprises, il est souligné dans le
débat sur le ton comique qu’un des collaborateurs présents autour de la table, une personne plut6t
agée, est pompier volontaire et que ses compétences peuvent servir a alimenter le débat sur un
point a I'ordre du jour. Les débats en salle de rédaction s’organisent selon une routine particuliere
immuable et liée a I'organisation en rubriques du journal. lls concernent tout d’abord les pages
« Actu » (qui sont les premiéres mises en avant dans le quotidien, lesquelles concernent I'actualité
considérée la plus importante pour le public romand), puis les pages « Lausanne/Genéve » (seules
pages différentes entre I'édition vaudoise et genevoise du titre 20 Minutes) et viennent ensuite les
rubriques Suisse, Monde, Société et People. La rédaction a Geneve participe peu aux débats de la
rédaction vaudoise. Elle attend micro coupé qu’on lui donne la parole pour qu’elle annonce ce
gu’elle va traiter dans les pages « Geneve ». Une fois les sujets annoncés et validés, les Genevois
peuvent mettre fin a I'échange téléphonique comme a Lille sans attendre de savoir ce que les
Lausannois vont faire sur les autres rubriques. C'est a travers cela qu’apparait la position
périphérique de Genéve. Les Lausannois se retrouvent alors entre eux pour parler des sujets
« Suisse », « Monde », « Société », « People ». Mais les Genevois doivent d’abord écouter ce qui se
passe sur le canton de Vaud semi-rural qui va étre détaillé par le menu par les Vaudois échangeant
entre eux, les Genevois métropolitains attendant leur tour. Lorsque Lausanne donne la parole a
Geneve pour que les rédacteurs présentent leurs sujets, les échanges sont plus brefs. L'art de la
discussion vaudoise sur les enjeux de proximité et les échanges amusés sur les compétences du
journaliste-pompier bénévole, n’apparaissent pas. Les interactions sont plus resserrées et plus
séquencées (premier sujet, deuxiéme sujet, troisiéme sujet...). L’actualité genevoise peut provoquer
I'intérét a Lausanne et notamment pour mettre des informations de la République dans la page
« Actu » qui concerne les deux éditions. Cependant, on ressent que Genéve est un monde cantonal
dans lequel les Vaudois ne vivent pas. Si les sujets ne sont pas considérés d’envergure romande, la
direction lausannoise prend acte de l'actualité genevoise comme Paris peut prendre acte de
I'actualité lilloise avec une différence non négligeable. Genéve a un caractéere métropolitain plus
prononcé que Lausanne. Toute proportion gardée, il faudrait s’imaginer 20 Minutes France avec une
maison mere située a Lille et organisée par des journalistes expérimentés de la PQR (ex : La Voix du
Nord), organisant le journal pour I'ensemble du pays et prenant acte de I’actualité parisienne définie
par une équipe de jeunes écoutant d’abord ce qui se passe a Lille. Cette configuration fonctionnelle
renversée « centre-périphérie » est envisageable en Suisse car I'espace politique et culturel romand
est organisé a partir d’'une mosaique de cantons porteurs d’'une distance identitaire sur laquelle
I’organisation fonctionnelle de I'urbanité actuelle a peu de prise. Il y a bien une abbaye meére a
Lausanne, mais Genéve n’a pas vraiment le statut d’abbaye fille. Il s’agit plutét d’une abbaye « belle
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fille » qui est certes dans l'ordre, tout en étant par ailleurs située dans un espace culturel de la bru
qui vient de la ville et qui peut développer des relations pas toujours simples avec sa belle-meére plus
terrienne.

Lausanne, la ville inscrite dans son espace cantonal marqué par une certaine ruralité, n’est pas pour
autant décalée par rapport a la dimension métropolitaine du titre 20 Minutes. Ainsi, le 12 mars 2013,
un long débat dans la rubrique « Actu » s’organise concernant I'élection du nouveau Pape dont le
nom n’est pas encore révélé. Une personne assez agée autour de la table est trés au fait du
processus électif papal et des horaires précis de sorties des fumées blanches et noires du Vatican. Sa
connaissance sert a animer un débat assez long mélant la précision helvétique concernant I’heure de
montée des fumerolles papales, les interrogations sur le futur élu et la parole d’un théologien
catholique suisse en résistance face au Vatican, Hans Kiing. Mais le Pape divise la rédaction vaudoise
entre certains, partisans de laisser de coté cette information qui ne concerne pas les jeunes actifs
urbains et d’autres estimant que c’est une actualité incontournable, une actualité « importante et
gu’il faut rendre intéressante » selon les termes de Philippe Favre, le rédacteur en chef. Puis les
échanges relatifs a I'espace métropolitain (Vaud et Genéve) vont étre trés ancrés dans un monde de
proximité d’ou émerge un théme fort : les faits divers. On percoit a travers I'agenda informationnel
de la rédaction de 20 Minutes Suisse Romande que le titre ne s’adresse pas a une Gesellschaft
(Tonnies, 1887) métropolitaine organisée a partir d’individus mobiles et détachés de la tradition
helvétique ancrée dans un espace de lieux locaux. Le quotidien gratuit presque contre toute attente
(étant donné le discours générique sur la presse gratuite qui sert les intérét d’une société de
consommateurs hédonistes), semble étre en correspondance avec une Gemeinschaft (Ténnies, 1887)
cantonale des petites villes, des espaces ruraux et des relations de voisinage ; une communauté qui
semble en perte de repéres avec la déstructuration des traditions identitaires des groupes de
riverains imposée par la globalisation des flux et la métropolisation de I’Arc Lémanique.

L’actualité vaudoise et romande du 12 mars 2013 mise en débat est relative au déréglement d’un
monde suisse traditionnel ou I'ordre, le calme et la nature ne sont plus respectés a une échelle tres
locale. Il n’y a pas de grands enjeux métropolitains qui sortent du débat (mutations économiques,
choix politiques structurant I'avenir de la ville, questions de la mobilité urbaine dans I'espace
Iémanique, la citoyenneté et le vote des étrangers...) contrairement a ce que I'on trouve a L’essentiel.
Les interactions tournent autour du comportement hors norme de la jeunesse qui attaque la police
dans la commune de Renens ou qui a voulu mettre le feu a un bénitier de la cathédrale de Fribourg.
On passe du temps a traiter ces faits divers qui se situent eux-mémes dans un contexte élargi de
retour souhaité a une société de discipline initiée par les pouvoirs communaux un peu dépassés par
les événements (ex : I'installation de quatre caméras de vidéosurveillance a la gare de Renens par un
pouvoir communal qui est incapable d’assurer cela sans |'aide des chemins de fer ; Arrété communal
pour lutter contre les nuisances sonores a Lausanne qui fait I'objet de débats interminables dans
I’espace public et qui s’avere peu opérant). On évoque également une amende pour un ancien garde
faune pris en flagrant délit de braconnage dans le Jura, région totalement située hors de I'arc
Iémanique. Méme le garde faune suisse ne respecte plus les lois de préservation de la nature, cela
mérite de le mettre dans la page « Actu» du titre métropolitain. L'agenda de la rédaction
lausannoise est a mi-chemin entre une actualité d’ambition nationale (I'avenir de la papauté, les
candidats a ce poste, la position du théologien catholique Hans Kiing en résistance face au Vatican et
qui, a quelques siecles de distance, n’est pas sans rappeler les hommes clés de la Réforme helvétique
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comme Ulrich Zwingli) et une actualité trés locale qui semble réveler les craintes de déstructuration
lente d’'une Gemeinschaft cantonale issue d’un age d’or imaginé ou la discipline régnait. Le débat sur
Lausanne centré sur les nuisances sonores (sujets déja évoqués dans d’autres réunions de rédaction
car le rédacteur en chef dira « Encore ! Cette histoire n’est toujours pas réglée ? »), laisse a penser
que la capitale lausannoise, foyer métropolitain de I’arc Iémanique avec Genéve, semble étre habitée
par une communauté traditionnelle qui souhaite en vain dormir tranquillement la nuit comme dans
le passé. Le débat en conférence de rédaction concernant I'agenda confédéral traité a la marge est
également symptomatique d’une certaine crainte du local face a I'’étranger et au pouvoir confédéral
lointain. Les journalistes débattent de la demande de mise sous écoute des mosquées lancée par les
partis populistes de droite ou encore des serveurs de |'office statistique confédéral qui ont co(ité tres
cher au contribuables locaux, qui ne servent a rien et ne fonctionnent pas.

Geneve contactée par téléphone par les Lausannois traite des sujets proches, des faits divers et des
guestions liées a I'ordre étatique qui essaye d’imposer de nouveaux codes de discipline, mais qui
peuvent apparaitre étonnants, voire presque contradictoires. Ainsi, le canton de Genéve s’engage
dans une politique d’autodiscipline avec la mise en place d’une loi punissant d’infraction la police, les
pompiers et les ambulanciers pris en excés de vitesse sur la route. Geneve est en marge des
discussions de la maison meére lors des conférences de rédaction mais son discours entre en
résonnance avec celui définit par le centre lorsqu’il se focalise sur les secousses d’'une communauté
de moins en moins disciplinée. Un des rédacteurs genevois va au-devant des attentes fait-diversiéres
de la maison mére lausannoise en annongant savoir selon « gorge profonde » qu’une madone a été
détruite devant le conservatoire de Genéeve suite a I'élection du Pape Francois par des activistes
antireligieux; parole qui suscite une réaction de réserve de la part d’'un de ses colléegues en arriere
plan qui lui signale le manque de preuve pour linstant. Finalement, aprés complément
d’information, il ne s’agit pas d’'une madone mais d’une déesse grecque et, selon la police, les
malfaiteurs étaient plus probablement des jeunes éméchés que des représentants de I’Antéchrist
s’attaquant au catholicisme apostolique et romain . La divinité détruite permet cependant a un autre
journaliste de réaliser un article a mi-chemin entre le fait divers et la culture en choisissant de se
focaliser sur la statue dont le moule se trouve probablement au Louvre. Genéve et ses journalistes
métropolitains a travers la focale fait-diversiere sont en phase avec un agenda de type
« Gemeinschaft tourmentée » de la maison mere lausannoise. Le centre n’a pas a organiser un
pouvoir direct et surplombant pour fixer I'agenda genevois, les tourments de la Gemeinschaft
genevoise valent bien ceux de la Gemeinschaft vaudoise et les rédacteurs locaux de la République
cantonale connaissent et répondent aux attentes lausannoises. Il y a une union sacrée du Genevois
des villes et du Vaudois des champs.

4.5.3.5 Le discours d’autorité du pére sur ses compagnons du devoir métropolitains

Les relations de pouvoir bien qu’existantes sont distendues dans tous les cas d’études. Elles peuvent
exister également au sein méme des rédactions s’il y a un rédacteur en chef en présence. Ce sont
souvent des relations de pouvoir qui tiennent a celles qui peuvent exister au sein de la famille. Le
vocabulaire relatif a la famille et la capacité du pére a intervenir sur ces enfants revient dans les
discours de Philippe Favre et de Denis Berche, les deux rédacteurs en chef qui doivent débattre avec
leurs rédacteurs concernant les choix d’articles. On peut noter cependant une différence non
négligeable entre les deux autorités paternelles au sein des petits groupes de rédacteurs. Philippe
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Favre utilise un discours métaphorique de la famille pour évoquer la relation émotionnelle gu’il
entretient avec le journal qu’il a monté en Suisse Romande en tant que rédacteur en chef («j'ai
guand méme enfanté ce bébé-la »), mais il développe un métadiscours du pére qui laisse son enfant
grandir et qu’il ne reconnait plus nécessairement :

« Je dois bien avouer que j'ai quand méme enfanté ce bébé la (20 Minutes) et que c’est une chose
a laquelle je tiens...Mais je reconnais aussi qu’avec I'dge, cet enfant-la est devenu un peu
autonome et que, parfois, il fait des choses qui me surprennent, bref, je dois un peu lacher
prise... ».

Denis Berche lache prise également dans le sens qu'’il signhe peu d’articles et qu’il se voit comme un
pédagogue devant aider les jeunes a trouver leur place dans le milieu en proposant des bons sujets
d’initiative que les autres journaux n’auront pas, en rappelant dans les conférences de rédaction, des
éléments de cadrage de la société luxembourgeoise qu’il pratique depuis une vingtaine d’années et
notamment des focus sur la vie politique et économique du pays. Cependant Denis Berche développe
un systéme interactionnel particulier avec ses rédacteurs. Il peut mobiliser des données d’ordre
personnel afin d’orienter ou de réorienter I'ordre du jour proposé par ces jeunes journalistes en
fonction des sujets et notamment sur les sujets touchant la santé ou ce n’est pas le rédacteur en chef
Denis Berche qui parle, mais tour a tour ’homme qui se souvient de sa jeunesse, le pére qui a gardé
ses enfants a la maison, l'instituteur qui devait avoir affaire aux parents mécontents ou encore le
client de bar qui prend son café avec des salariés masculins du monde industriel avant de venir au
travail.

Denis Berche, sans préciser toujours le contexte particulier de son discours, mobilise plusieurs
segments de son identité pour établir une parole d’autorité face a ses jeunes journalistes qui sont un
peu ses enfants ou ses éléves non pas dans le sens professoral, mais dans une approche de
transmission de savoirs, de savoir-faire et de savoir-étre des jeunes artisans journalistes. Une
connaissance du parcours et des routines de 'homme de presse au cours d'une observation
participante de plusieurs jours dans la rédaction et qui sont connus par les jeunes journalistes,
permet de déceler la structuration polyphonique de la voix de I'homme de presse qui se réfere a
différentes sphéres sociales, passées et actuelles, pour intervenir dans le cadre professionnel a un
moment T. Il s’agit de « I’homme pluriel » (Lahire, 1998) qui choisit I’habitus qui lui sied le mieux afin
de développer un argumentaire dans les interactions ciblées. Cependant, on peut noter une unité de
cadrage de ’lhomme de presse. Sa parole s’inscrit en réaction face a une modernité qui change et qui
nécessite un appel a une mémoire sélective pour produire un discours médiatique d’acceptation de
la transition moderne dans sa dimension post-keynésienne, mais pas post-fordiste. Denis Berche,
I’'homme respecté par ses journalistes qui I'écoutent, le respectent et le contredisent peu, produit un
discours modulé a travers lequel il signale la nécessaire acceptation d’'un changement de la
redistribution keynésienne en matiére de santé publique car il n'y a plus d’argent et la nécessaire
relativisation des maux de la société du travail postfordiste au regard de ceux de la société fordiste. A
travers les interactions relatives a la maladie et a son traitement par la société, le rédacteur produit
le discours d’autorité du pere ancré dans un passé plus dur et plus simple qui doit former la jeunesse
actuelle. Denis Berche ne lache pas prise, mais dans le méme temps, il ne peut pas arréter le cours de
la modernité et l'arrivée dans I'agenda luxembourgeois d’une attente informationnelle de la
« société du risque » (Beck, 1992) qui s’interroge en permanence sur les questions de santé et qui
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développe des maladies du travail nouvelles d’ordre psychologique et non plus physique. Il y a une
attente de sécurisation du public qui s’exprime par I'écrit journalistique, mais aussi par le
développement du marché de consommation de la santé (Rochefort, 2001). Les jeunes rédacteurs de
L’essentiel expriment en rédaction les voix de cette attente de sécurisation. Le rédacteur en chef
Berche ne peut pas simplement les nier a travers un discours d’autorité issu d’une société industrielle
plus simple avec les bons docteurs de famille, des enfants gardés a la maison et une vraie douleur
attaquant le corps et non pas I'esprit du travailleur.

Le débat suivant sur le déremboursement des médicaments permet de montrer tout d’abord la
position du rédacteur en chef qui relativise le discours d’un de ces journalistes en prenant appui sur
d’autres discours d’autorité que le sien (la vérité du livre fait par les experts médicaux), puis en
faisant référence a I'expérience de I'enfant qu’il fut, période dorée ol I'on vivait bien avec peu de
médicaments. L’aspirine qu’on ne rembourse plus, c’est un scandale pour Jean, jeune rédacteur qui
monte, mais apres quelques interactions, le rédacteur en chef clos le débat en revenant sur I'aspirine
non remboursée qui apparait normal étant donné le déplacement dans un temps mémoriel de
référence ancré dans une société moins médicalisée et un discours hérité du rédacteur en chef dans
lequel se reconnait Ginette qui se coalise avec son rédacteur en chef pour remettre en doute
I"autorité du champ de la médecine de ville actuelle trop portée sur les solutions médicamenteuses :

Jean : « Il y a quand méme pas mal de choses (qui sont plus remboursées), moi, je me soigne pas
au Luxembourg, mais je sais que au Luxembourg, on sent qu’il y a une différence, sur les prix des
médicaments, sur les remboursements. Quais, il [le ministére luxembourgeois] a déremboursé
une centaine de médoc quand méme. L’aspirine, maintenant, tu veux en prendre, tu payes de ta
poche. »

Denis Berche : « Ca, c’est une constante dans tous les pays occidentaux. Les frais de santé, ¢a va
exploser, t’a moins de rentrées dans les caisses, et comme tu veux pas tout rembourser, il y a des
trucs que tu enléves. Bon en méme temps, est-ce que quelque part, c’est pas logique ? Non mais
il y a I'efficacité d’un tas de trucs...quand tu as Monsieur X en France qui fait un bouquin sur les
4000 médicaments qui servent strictement a rien, excuse-moi, y a plein de trucs dont
I'utilité...avant pour les angines, les gamins, on les soignait au bleu de méthyléne. Tu mettais ¢a
deux jours au fond de la gorge, je peux te dire que t’étais tranquille. »

Ginette : « On est pas plus avancé c6té médecins. Ils te prescrivent toujours la méme chose,
simplement tout a augmenté. »

Denis Berche: « Y a un cercle vicieux. Bon moi, j’avais un médecin de famille, tu étais malade,
parfois, tu y allais, tu ressortais, tu avais rien, tu vois. Il te donnait le strict minimum de

médicaments. »

Ginette : « Le mien (de docteur), il a une liste de médicaments. Je lui demande a quoi servent les
médicaments qu’il me donne et je les prends ou pas. »

Alain : « Mais plus personne fait ¢a. »
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Denis Berche : « Donc moi, j'ai vécu comme ¢a, un docteur de famille qui prescrivait trois fois
rien, si t’étais malade, je me souviens pas d’avoir eu des antibiotiques gamin, ou il fallait vraiment
que t'arrives chez lui et que tu sois a 'article de la mort et apres le probleme, c’est que de toute
facon, il y a des gens qui prennent de telles doses de médicaments que tu réagis plus. Tu
t’habitues a tourner avec 5 aspirines par jour. Tu peux en prendre un kilo, tu es tout le temps
obligé de surdoser, les antibiotiques, c’est pareil, c’est pour ¢a que ¢a réagit (qu’il y a plus de
remboursement). »

L'exemple des nouvelles maladies infantiles introduit par Antoinette conduit le rédacteur en chef a
déplacer le discours hors de la pathologie et a le repositionner dans I’environnement parental actuel
qui est a la fois critiquable et non pas une fatalité. Si les enfants étaient gardés a la maison par un des
deux parents (sans signaler la femme nécessairement, ce n’est pas un discours rétrograde de la
femme au foyer car lui-méme a fait le choix de garder ses enfants a un moment de sa carriere et les
autres journalistes le savent certainement), cela n’arriverait pas. Par ailleurs, il met en avant le bouc
émissaire de I'Education nationale qu’on accuse a tort de tous les maux et dans lequel il a exercé les
fonctions d’instituteur. Il fait corps avec son ancienne profession qui est soumise au regard critique
et stéréotypé des parents. On sent une résistance de certains rédacteurs qui veulent dévier le
discours sur la fatalité de la garde en créche et notamment celui d’"Huguette, jeune journaliste, assez
« rentre dedans », mais le débat sur la maladie de I’enfance est finalement dévié sur la pauvreté au
Luxembourg par le rédacteur en chef. Encore fois le rédacteur en chef fait coalition avec un
journaliste, Alain, pour développer un argumentaire lié a un passé plus simple et a rejeter la faute sur
le double emploi actuel des parents qui pourrait étre évité si les géniteurs n’avaient pas une
approche aussi consumériste de la vie. Il développe un discours traditionnel de la famille centré sur
les parents et I'enfant et une relation profondément immatérielle qui pourrait étre celui d’'un
rédacteur en chef du trés catholique Wort :

Antoinette : « J’avais aussi pensé lancer un sujet sur la maladie de I'enfance X, je sais pas
comment ¢a s’appelle, TD machin truc, une association au Luxembourg qui s’est créée. »

Denis Berche : « C'est quoi la maladie de I'’enfance X ? »

Antoinette : « C'est les enfants hyperactifs qui ont un probléme du cerveau. C'est un truc
relativement récent, mais il y a de plus en plus de gens qui sont diagnostiqués. »

Alain : « Etils diagnostiquent les parents aussi ? »
Denis Berche : « Quais, ouais (t’as raison Alain). »

Antoinette : « Et apparemment, c’est tres différent chez un homme et chez une femme. C’est un
sujet de société qui est pas lourd et qui passe bien. »

Denis Berche : « Bon, il faut regarder, mais tu vas te retrouver avec deux cas au Luxembourg. Moi,
je sais pas si..tu sais tous les gamins, ils bougent trop aujourd’hui, ce sont des gamins

hyperactifs. »

Alain : « Il faut voir les parents aussi. »

195



Antoinette : « Ca peut étre aussi sous cet angle-la. »

Denis Berche : « Il faut que les gens arrétent de consulter, qu’ils bossent pas autant et gqu’ils
s’occupent un peu de leurs gosses, tu verras que les gamins sont posés, si les parents sont posés.
Il'y a des gamins qui font 7h00/19h00. Ils ont des amplitudes horaires de 12h00, 11h00, 5 jours
par semaine. lls font 55 heures par semaine quand leurs parents ils en font 40 ou 35 en France et
apres les parents, ils disent : “Oh ¢a va pas, mon gamin il saute partout”. Oui, (mais), excuse-moi,
un petit de 3 ans, a 7h00, tu le léves, il est déja confié a quelqu’un d’autre que ses propres
parents et tu le récupéres le soir a 19h00 avec des parents stressés parce qu’ils arrivaient pas a
rouler en bagnole et tu le rentres et puis tu fais quoi, tu le couches. »

Alain : « Et il veut pas aller se coucher. »

Denis Berche : « Et oui, il veut pas aller se coucher et a la fin de la semaine, le gamin il a fait 50
heures. Si tu demandais aux parents de faire ¢a, il te dirait: “Ca va pas ?”, mais eux, ils le font faire
a leurs gosses. Apres, bien slr si le gosse il est énervé, s'il réussit pas a I’école, c’est parce que
I’école, elle sait pas le calmer. Voila un sujet, I'accueil périscolaire, sur toutes les structures qu’il
faut créer pour...parce que les parents, ils veulent travailler a deux parce gu’ils ont acheté une
maison qui colte trop cher et qu’il faut rembourser. »

Huguette : « Souvent, ils ont pas le choix aussi | »

Denis Berche : « Si, si, tu as toujours le choix. »

Huguette : » D’ailleurs, je pense qu’il serait temps un jour de faire le papier sur le travailleur
pauvre. »

Denis Berche : « Ben on peut parce que aujourd’hui, c’est la journée du refus de misére non ? »

Le retour trop fréquent du burnout dans le journal énerve le rédacteur en chef de L’essentiel. Son
discours d’autorité est tout d’abord sans appel. Mais le monde de la vraie douleur professionnelle
gu’il décrit pour relativiser les problemes de santé mentale d’aujourd’hui, appartient a une société
du travail qui existe de moins en moins ou qui n’est pas nécessairement représentative du lectorat
jeune, actif et urbain de L’essentiel. |l développe un discours sur les conditions professionnelles
concernant exclusivement une société masculine, presque stakhanoviste dans laquelle I'homme fait
face a la machine (I'usine), a la matiére (la mine) et aux éléments (le climat). Cependant I'appel a
cette vision héritée du monde de travail ne résonne pas dans le groupe de rédacteurs inscrits
intégralement dans une société postindustrielle dans laquelle les vraies douleurs sont souvent des
maux de la parole et de I'agression verbale des faces positives et négatives d’individus dans des
milieux professionnels en tension psychologique permanente. Il en a conscience car aprés avoir
exposé une vision infernale du travail industriel pour relativiser l'importance du malaise
psychologique de la société laborieuse actuelle, il ne peut que demander a ces journalistes d’espacer
dans le temps la venue des questions de burnout dans le journal ; des maladies qui correspondent a
une des tendances de la société du travail contemporaine impossible a évacuer de la communauté
de I'espace médiatique métropolitain. Le barrage verbal de Denis Berche ne peut rien contre cet
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océan de desespoir dont les vagues s’invitent dans les pages du titre avec la régularité des grandes
marées d’équinoxe. Quelques mois plus tard, le 19 février 2013, le journal signalera que le suicide est
la premiere cause de déces chez les jeunes actifs au Luxembourg et que 10 % des salariés du pays
pensent parfois a passer a l'acte :

Denis Berche : « Moi, j’en ai marre qu’on parle du monde du travail uniquement a la lumiere du
stress et du burnout ! »

Paulette : « (Justement, j’ai un autre projet d’article) : “Comment décrocher son premier job a
I’étranger ?”. »

Denis Berche : « Ouais ! Voila | Trouvez d’autres sujets ! Le monde du travail, ¢a se résume pas au
stress et au burnout. J'aurais méme envie de dire a ceux qui pensent que c’est ¢a, qu’ils devraient
aller faire un tour dans une mine ou dans une usine ! lls verraient vite que travailler dans un
bureau, c’est légérement moins stressant que faire les chantiers sur les bords des routes quand il
pleut ou quand il fait je sais pas combien. Quand vous avez mis les pieds une fois dans une
usine...non mais surtout faites gaffe | La semaine derniére on avait déja un sujet sur le suicide au
travail, on va tourner en rond |3 ! hein ?!? Ca peut revenir (le burnout), mais revenez dans 3, 5, 6
semaines avec ¢a ! »

4.5.4 Le PQGiste : un acteur dans un container étatique qui I’accepte plus ou moins bien

Les rédacteurs de la presse quotidienne gratuite se situent dans des microcosmes professionnels et
interagissent avec des sources les acceptant plus ou moins bien en fonction de I'organisation
territoriale des médias et des rapports institués média-source. De fait, le trait marquant
caractéristique a I'ensemble des PQGistes est leur appartenance a une profession qui fait dos a la
frontiere étatique toute proche d’un point de vue professionnel. Les journalistes de L’essentiel sont
pour partie des travailleurs frontaliers, mais I'agenda informationnel qui anime leurs échanges ainsi
que leur déplacements professionnels, se situent principalement au Luxembourg et a Luxembourg-
Ville. Paul, jeune rédacteur, résume la mobilité vers la capitale d’une maniére trés explicite et qui
montre la capacité attractrice de I'Etat central luxembourgeois et des élites économiques : « C'est
normal qu’on aille a Luxembourg-Ville, c’est |a ou se trouve le pouvoir ». Il y a pu avoir une tentation
pour ces rédacteurs de traiter I'actualité de leur pays de résidence, la France. Mais, |'objectif est de
faire selon les mots de Denis Berche, « un journal luxembourgeois francophone » comme dans tous
ceux ou il a travaillé auparavant (le sport luxembourgeois a I'édition luxembourgeoise du
Républicain Lorrain ; Le Jeudi; Le Quotidien). Denis Berche constate la nécessité de « lobotomiser »
les journalistes venant de France afin qu’ils s’inserent dans le container étatique luxembourgeois a la
frontiere immuable. Le choix de la métaphore de la « lobotomisation » montre la nécessité de se
fondre dans une communauté imaginée luxembourgeoise qui s’intéresse principalement au Grand-
Duché. Quelques actualités situées au-dela de la frontiére étatique peuvent faire I'objet d’un travail
de terrain.

4.5.4.1 U'intérét transfrontalier : faits divers, panique morale et grande francophonie

L’actualité transfrontaliere commune aux trois rédactions étudiées est I'information fait-diversiére,
des contenus de proximité annonciateurs d’une communauté métropolitaine animée par les peurs
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face a la violence urbaine. Il y a une actualité transfrontaliere répondant au public en attente
d’informations relatives a la mort qui peut atteindre n’importe qui et n’importe quand ; la mort qui
touche les plus faibles (les enfants: le proces Dutroux a Arlon ou I’Affaire du Petit Younés a la
frontiere lilloise qui rappelle I'affaire Grégory en France) aux plus puissants (le jeune policier tué a
Chatillons dans le Luxembourg belge ; le maire du Thionvillois qui tue sa maitresse et se suicide).
L'information qui passe le mieux les frontiéres, paradoxalement est une actualité qui montre qu’il y a
un déreglement comportemental commun a I'espace transfrontalier. La frontiere n’est plus alors une
ligne de séparation entre communauté nationale, mais un glacis des angoisses d’'un monde urbain ou
les journalistes peuvent tisser des liens afin d’expliquer les phénomeénes criminels a des
communautés nationales. Le fait divers peut jouer la fonction du mythe dans les sociétés archaiques
(Dubied, Lits, 1999). Il permet d’atteindre et de comprendre les affrontements du bien et du mal sur
les bordures du monde moral. Cependant plusieurs positionnements académiques sont possibles
concernant la signification sociologique du fait divers et ce notamment avec I'entrée dans la
modernité tardive et une transformation des processus de consommations dans le monde urbain. Il
est possible de penser l'actualité fait-diversiére dans le cadre de I'environnement médiatique
fictionnel de plus en plus violent avec lequel il entre en résonance. Le fait divers bien réel peut étre
percu par une partie du public sous I'angle du divertissement et du récit carnavalesque ; la « bonne
histoire » ou coupable et victime sont rangés insensiblement dans I'espace de la fiction ou les
meurtres sont produits en série (Hall et al., 1978 ; Presdee, 2000). Dans le méme ordre d’idée, la
violence fait-diversiére urbaine concernant la jeunesse peut étre appréciée par la jeunesse elle-
méme car elle met en avant une identité de la déviance traditionnelle face a I'autorité. Cette
jouissance peut étre d’autant plus élevée aujourd’hui que la violence urbaine a été intégrée dans les
stratégies de marketing commercial (habillement, look, design...) afin de séduire le potentiel
consumériste de la jeunesse; stratégie que I'on nomme le « brandalism » et dont certaines
métropoles se font une spécialité (Hayward, 2004). Enfin, il est possible également de mettre le fait
divers dans les espaces urbains transfrontaliers en relation avec une angoisse de certains publics en
lien avec des représentants politiques vis-a-vis de groupes minoritaires et marginaux, un cadre
d’appréhension du phénomene social que le monde académique anglophone range sous
I'appellation de « panique morale » (Clarke et al., 2006 ; Jewkes, 2011).

Les journalistes des trois rédactions ont en commun ce souci de médiatisation des délits situés au-
dela de la frontiére et dans la proximité avec une plus ou moins grande attractivité en fonction de
I"ampleur du fait divers et de la ligne éditoriale du journal. Le fait divers produit un espace
transfrontalier intégré dont I'expression métaphorique « du soufflet » utilisée par Denis Berche,
rédacteur en chef de L’essentiel est assez explicite :

« Le meurtre de sa maitresse par Monsieur Y, élu de la ville X, c’est pas un sujet frangais, I'impact
de ce truc ! Le seul député de la cinquiéme qui a tué quelqu’un avec une arme, c’est comme un
soufflet, ca déborde tout de suite (au Luxembourg), et puis il y a des gens qui le connaissait ici (au
Luxembourg) c’est le maire de la Ville d’a c6té, donc ¢a devient ! »

L'intérét pour une actualité transfrontaliere peut se justifier par I'existence d’une « panique morale »
et I'organisation d’interactions Etat-Société a I'encontre de segments de la société métropolitaine
considérée comme allogene et non souhaitée. Le journal est donc pris dans un agenda
informationnel dicté par des peurs identitaires qui le contraigne a s’intéresser au transfrontalier
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comme le signale Jean-Paul, la trentaine et plutot agacé par le climat délétaire de I'espace public
genevois actuel :

« (L'intérét pour I'actualité transfrontaliere) c’est trés clairement lié a 'agenda politique du parti
anti-frontalier Z et dans une moindre mesure du parti populiste de droite Y, c’est un theme qu’ils
ont vraiment imposé. lls ont été élus pour la premiere fois au parlement en 2005. Avant 2005, on
n’en parlait pas (de I'actualité de la France proche), ¢a n’existait pas. lls [ces partis] rattachent
n‘importe quel theme a la problématique des frontaliers. Il y a une communication unique sur le
sujet. Tout est bon pour dire en gros que le Frangais vient manger le pain des Suisses, lui voler son
travail, a la limite sa femme et ses enfants quoi. Il y a une posture vraiment anti-francaise. Le
dernier exemple en date, c’est la volonté d’une équipe frangaise de foot de jouer au stade de
Genéve qui n’est pas une problématique transfrontaliere et qui était profitable pour le stade qui
est déficitaire. Il arrive pas a remplir avec la seule équipe genevoise et il perd entre deux et trois
millions par année a la charge des contribuables genevois. Alors le parti anti-frontalier Z a fait
immédiatement des communiqués de presse contre I'invasion francaise, la volonté d’encore plus
mettre le pied a Genéeve etc...il y a vraiment une question identitaire, c’est d’ailleurs un parti
marrant, enfin, je sais pas si c’est le terme, il est pas raciste, il a une préférence territoriale. A la
limite, s’il y a un Malien qui habite Genéve, c’est lui qui devrait avoir le boulot, c’est vraiment les
gens qui habitent en France qui sont nuisibles. (Mé&me les Suisses qui résident a Annemasse ?*7)
Alors, ils sont emmerdés sur ce sujet-la, doncils louvoient [rire]. »

Jean-Paul se pergoit pris dans un agenda politique qu’il relaye auprés du public cantonal qui a déja
une vision arrétée sur les sujets qu’on lui propose. Quand bien méme le rédacteur n’est pas d’accord
avec la position des partis favorables a une fermeture de la frontiére et a un rejet des non-résidents,
guand bien méme il peut avancer des données factuelles qui contredisent les propos de ces partis, il
ne fait jamais que médiatiser une information sur laquelle s’appuient ensuite ces partis pour exister
et renforcer leur présence dans un lectorat angoissé et en marge du systéme économique. |l n’y a
pas de manipulation des journalistes par le politique, mais simplement la médiatisation d’une
actualité qui sert les intéréts de partis populistes dont la diatribe trouve un écho dans une société
prise de panique morale ; une population pour le journaliste composée de personnes déclassées par
le systeme économique actuel (les chomeurs, les précaires) en position de rupture morale
(« psychologiquement, psychiatriquement », « pour pas sombrer », « leur équilibre interne ») et sur
laquelle un discours de vérité chiffrée du journalisme d’information n’a aucune prise :

« Moi, j'avais fait un article sur Monsieur X du parti anti-frontalier Z, y a 4 ans. J'avais réussi a
chiffrer en me documentant la quantité de ses mensonges sur les chiffres de frontaliers. Alors
voila, il disait qu’il y avait plus de 50 % des frontaliers qui travaillaient a hopital etc...ll avait pris un
certain nombre de régies publiques, j’avais fait un article titré :“Les mensonges...”. Il m’a appelé, il
ne contestait pas du tout le mot “mensonge”. Il m’a appelé le lendemain matin et il m’a dit: “Ah,
je te remercie, grace a toi, je vais me faire 3 ou 4 % de voix en plus, c’est génial ! Tu te rends
compte de la manchette ? Excellent !”, alors qu’il était traité de menteur en pleine page, c’était
en premiére page. Ensuite, il va sur un plateau radio, opposé a un député libéral qui avait mes

17 Des milliers de Suisses sont installés dans la région d’Annemasse et travaillent a Geneve. Cependant, ces
derniers gardent souvent leur statut de résidants helvétiques car ils enregistrent leur logement en France en
tant que résidence secondaire. Ces actifs profitent ainsi d’'un co(t résidentiel moins élevé en Savoie tout en
continuant a bénéficier du systeme fiscal genevois plus avantageux.
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chiffres. Le type, [le député libéral], il buvait du petit lait, il arrive sur le plateau et dit a Monsieur
X: “Voila c’est démontré, vous avez menti etc...” et le type [Monsieur X], il se démonte pas du
tout et il lui dit: “Mais écoutez, 50 % ou 30 % de frontaliers, 5 % de frontaliers, on s’en fiche, il y
en aurait qu’un seul de frontalier, ce serait toujours un frontalier de trop”. Voila, c’était fini, le
type [le libéral] s’est fait lavé la figure et puis I'autre, il a été élu haut la main deux ou trois mois
apres parce que ¢a lui a fait une publicité incroyable, parce que je pense vraiment qu’il y a ce
ressenti parmi les chdmeurs, parmi les personnes qui ont des emplois précaires, c’est quand
méme pratique de se dire qu’il y a un salopard de frontalier qui nous prend le boulot plutét que
de se dire gu’on est pas assez formé etc...Je pense que psychologiguement, psychiatriquement,
c’est important de se le dire pour pas sombrer. Je pense qu’il y a toute une série de gens qui n’ont
pas intérét pour leur équilibre interne a prendre pour argent comptant les chiffres qu’on peut
leur produire parce que ¢a leur démonterait tout quoi. »

Au-dela de cette actualité de proximité liée aux faits divers et au refus des flux frontaliers, il y a un
relatif désintérét pour l'information transfrontaliéere de proximité. Certains rédacteurs peuvent
s'intéresser a des journaux situés dans les bandes frontieres ou avoir des liens avec des
professionnels dans I'espace transfrontalier. Mais cela est lié a une histoire professionnelle des
individus qui n’est pas nécessairement en lien avec I'activité quotidienne. De fait, I'intérét pour les
médias situés de I'autre c6té de la frontiére d’une maniére routiniére et non liés aux faits divers sont
symptomatiques d’un rapport différencié des journalistes face a la francophonie médiatique de
niveau supérieur et promue par les grands médias. Les journalistes situés hors France (Luxembourg,
Suisse) sont souvent captés par les médias parisiens afin de mesurer comment les médias du cceur
de la francophonie parlent de I’actualité. Ainsi un rédacteur belge au Luxembourg regarde le plus
souvent possible le journal de France 2 parce qu’il aime bien sa dynamique et son format et les
rédacteurs suisses s’intéressent aux grands journaux parisiens pour les loisirs (Le Monde, Libération).
A l'inverse, un journaliste lillois s’intéresse aux médias belge de niveau supra, pour avoir un regard
neuf par rapport a I'actualité structuré par les grands médias frangais parisiens. Les journalistes bien
qgue situés dans la région transfrontaliere, développent une attente informative par rapport aux
médias situés de 'autre coté de cette frontiere, liée au discours produit essentiellement pour la
communauté imaginée hexagonale francaise. Le passage de la frontiére médiatique du pays de
travail pour les rédacteurs implique un passage dans des communautés de communication
médiatiques a échelle optimale de la francophonie étatisée (La France, Wallonie et Bruxelles
Capitale).

Maurice, rédacteur de 20 Minutes Lille, écoute la radio francophone belge pour avoir un regard neuf
de I'actualité internationale face au discours « nombriliste » des médias frangais, mais il n’a aucune
routine a I’échelle transfrontaliere qui est un espace d’indifférence pour lui :

« Oui, ben, tous les matins, j'écoute Radio 1. Comment ils appellent ¢ca ? La RTBF, j’écoute les
infos tous les matins dans ma salle de bain. Je suis branché parce que je trouve (¢a) vachement
intéressant. Je trouve ¢a plus intéressant que les radios frangaises parce c’est plus international,
on a vraiment des informations qu’on n’a pas a la radio frangaise. Je trouve qu’ils ont une vision
plus internationaliste qu’en France, beaucoup moins nombriliste et je m’intéresse a ce qui se
passe la-bas. La télé, la RTBF, de temps en temps, c’est plus rare et voila. Non par contre, pas la
presse locale belge, la presse écrite pas du tout. Ca m’arrive d’aller sur le site Internet quand on a
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un sujet a traiter sur la Belgique mais sinon non, j'ai pas du tout le réflexe d’aller regarder. Il y a
que la radio car je trouve qu’ils traitent mieux I'actualité internationale qu’en France, c’est tout. »

Angelo a L’essentiel au Luxembourg développe des routines de connections au média d’information
francais d’envergure nationale en signalant qu’il s’agit de son pays de vote. L’actualité internationale
pertinente s’inscrit dans le cadre des Etats-nations (la Belgique, I’Allemagne dans I'Europe) ou une
grande aire géopolitique connue (le Proche Orient). Le territoire transfrontalier local (Lorraine,
Province de Luxembourg belge...) ne représente aucun intérét pour lui comme son homologue
francais a Lille vis-a-vis de la Belgique :

« Tous les matins en buvant mon café chez moi, je regarde la chaine info LCI, parce que je
capte que ca et France 24 et je trouve que c’est mieux LCl. Je m’intéresse surtout a I'actu
francaise parce que je vote toujours en France, c’est le pays que je connais le mieux. Mais vu
ce qui s’est passé en Belgique (crise politique), je me suis pas mal intéressé aussi (a ce pays).
J'essaye aussi de m’intéresser a I'actu allemande parce que c’est interdépendant en Europe,
mais c’est surtout Frangais et national. L'actu locale de Lorraine ¢a ne m’intéresse
absolument pas, ni ce qui se passe en Belgique a Arlon ou en Allemagne a Tréves. National ou
International parce que j'ai fait pas mal d’info géné internationale quand j'étais dans les
autres journaux et j’ai voyagé plusieurs fois au Proche Orient. »

4.5.4.2 Le cloisonnement territorial des microcosmes

Les rédacteurs rencontrés sont pris dans des containers étatiques ou I'organisation du pouvoir
politique westphalien fixe la structuration de I'agenda informationnel métropolitain ainsi que le
systeme source-médias dans lequel les journalistes de cette presse relativement récente doivent
trouver leur place. On peut noter dans tous les territoires que la presse gratuite est a la fois a
I'intérieur et a I'extérieur du microcosme unissant les sources bureaucratiques de I’Etat et les médias
préalablement installés. L'intégration la plus optimale se situe a Genéve. Certes, les journalistes
rencontrés ont un regard ambivalent par rapport a leurs concurrents dans I’espace des médias, c'est-
a-dire la Tribune de Genéve qui appartient au méme groupe qu’eux, Tamedia, suite aux fusions des
presses romande et alémanique. D’un certain c6té, c’est le concurrent le plus crédible et la parole de
I’Etat a travers ses élus est 13 pour assurer les rédacteurs qu’ils sont bien dans cette lutte
concurrentielle (« On a certaines louanges de décideurs politiques qui nous disent : “Franchement je
le lis tous les jours et je trouve que c’est vraiment, c’est bien, c’est une alternative crédible a la
Tribune” »). Les autres journaux présents a Genéve comme par exemple Le Temps et Le Matin ont
une vocation nationale et traite peu I'actualité genevoise. Par ailleurs, 20 Minutes Suisse Romande a
Geneve n’est pas dans la méme catégorie que La Tribune de Genéve pour traiter I'actualité du
canton. Alors que la rédaction de 20 Minutes compte 5 rédacteurs mais le plus souvent 4 voire 3 avec
les congés, les maladies, les hommes appelés régulierement sous les drapeaux, La Tribune mobilise
une vingtaine de rédacteurs uniquement pour traiter Genéve dont une personne se concentre
uniquement sur I'actualité de la France voisine. L’arrivée de 20 Minutes dans la presse genevoise a pu
conduire a des interrogations de la part des rédacteurs comme Jean-Paul. Mais, en définitive,
I'intégration s’est faite car le microcosme source-média s’est apercu que les rédacteurs faisaient un
travail sérieux apres des débuts parfois difficiles :
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« Moi, j’avais peur que certaines personnes ne me répondent pas, non pas par mépris de notre
métier, mais ouais en gros si c’est juste pour 20 lignes, ¢a vaut pas la peine que je prenne le
temps de discuter avec la personne et en fait, ¢a se passe pas du tout, j'ai un acces aux sources
équivalent a La Tribune, je pense que la force de frappe compense le petit lignage. »

En méme temps, ce microcosme genevois peut inciter a déterminer la ligne de conduite a adopter
face a I'actualité politique. Casser les régles du jeu des relations sérieuses média-sources politiques
peut signifier un rejet hors du microcosme et une incapacité consécutive a avoir accés a I'information
comme le signale René. La convention de travail offre également la possibilité au journaliste de
résister a la pression de sa rédaction s’il ne veut pas faire un sujet parce qu’il considére que ce
dernier pourrait étre tendancieux pour sa carriére :

« Une élue a récemment plaqué son mari pour un député d’un autre parti du bord opposé. Moi,
j’ai déja annoncé que je ferai jamais ce sujet, sauf si je vois que lui commence a voter
différemment en commission, qu’il va voter pour le parti X en commission alors qu’il est élu du
parti Y ou alors qu’elle prend des décisions du parti Y alors qu’elle est du parti X. Ca oui, je le ferai,
y a pas de probleme avec ¢a. Maintenant, elle couche avec qui elle veut, ca me pose pas de
probleme. Je ne le ferai pas, j’ai le droit, dans la convention collective du journalisme, j’ai le droit
de refuser de faire un certain nombre d’articles donc voila. Pour moi, la vie privée des gens, c’est
tabou sauf si ¢a a un impact public. Si ce n’est que c’est rigolo de dire qu’une nana du parti X
couche avec un mec du parti Y, enfin je trouve que le jeu n’en vaut vraiment pas la chandelle. Je
considere que c’est le genre de truc a se ruiner une réputation durablement et quand il y a des
sujets qui comptent, les gens sont plus joignables au téléphone. »

L'intégration de 20 Minutes dans le systeme médiatique genevois est perceptible a travers les
journaux lus le matin qui sont les journaux de Geneve. Par ailleurs, le soir, les journalistes écoutent
les informations de la télévision locale Léman Bleu pour étre srs qu’ils n‘ont pas raté une
information clé pour le journal a paraitre le lendemain. Par ailleurs, il y a une reconnaissance visible
dans les routines para-professionnelles. Une routine permet d’assurer la reproduction évolutive du
microcosme média-sources bureaucratique a Genéve. Chaque semaine, I'ensemble des médias du
canton (télévision, radio, presse) est convié a un point presse du Conseil d’Etat du Grand Conseil de
Geneéve (le pouvoir exécutif de la République Cantonale). Une observation participante le 13 mars
2013 permet de mesurer le caractere tres intégré, mais également tres cérémoniel du microcosme
dans lequel est totalement inscrit le journal gratuit. Les journalistes de différents journaux dont le
représentant de 20 Minutes se retrouvent a I'entrée du Conseil d’Etat. Ils parlent, rient, fument
ensemble dans une ambiance collégiale avant d’entrer dans la Tour Baudet, forteresse de la
modernité naissante et siege du gouvernement depuis 500 ans. Les journalistes entrent
silencieusement dans ce site austere chargé d’histoire, s’installent dans une salle dans laquelle ils
auraient pu croiser Jean Calvin quelques siécles plutot et, apres avoir signé une liste d’émargement,
attendent la venue des représentants du Conseil d’Etat qui apparaissent subitement derriére une
épaisse porte dérobée. Les rédacteurs s’alignent le long d’une table rectangulaire sans fin digne
d’une salle de banquet médiévale. lls font face aux représentants sommitaux de la République, les
conseillers d’Etat et la chanceliére. Il y a le président du conseil et les conseillers politiques chargés
d’exposer des projets de loi, des avis concernant des votations et les décisions politiques du moment
relevant de leur portefeuille. Il s’agit d’un échange direct en face a face entre I'Etat incarné et la
sphére journalistique se situant en deux temps : des échanges collectifs journalistes-élus, puis des
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échanges en téte a téte tres balisés également avec des journalistes se rangeant en file indienne pour
interroger individuellement, chacun son tour, posément, les élus pris un a un dans les différents
angles de la salle. Dans le temps collectif des questions-réponses, les journalistes de tous les médias
genevois (presse, radio, télévision) posent des questions aux élus sans dire le média pour lequel ils
travaillent. Cela n’est pas nécessaire. lls se retrouvent toutes les semaines pour faire le point. Il n'y a
pas de retranscription télévisuelle ou radiophonique en direct, mais le vouvoiement est de rigueur et
le ton dans les échanges collectifs au Conseil d’Etat épouse le caractére trés solennel et calviniste du
lieu. On peut noter une absence presque totale de rires fugaces et de sourires. La bureaucratie des
fonctionnaires d’Etat n’est représentée a la table des grands élus que par la Chanceliére située aux
coOtés du président. Par ailleurs, cette derniere ne prend que tres rarement la parole. Elle produit des
énoncés de consolidation du flux communicationnel dominant des élus et plus précisément celui de
son président. Des fonctionnaires spécialisés, rattachés aux thémes évoqués en réunion par les élus
sont dans la salle. Mais ils sont pour leur part en retrait, autour d’une table plus petite, située dans le
dos des journalistes. lls ne sont pas mobilisés dans le débat. Les conseillers politiques doivent
maitriser leurs dossiers pour les exposer directement et seuls d’une maniére la plus claire possible en
parlant distinctement, lentement et généralement sans lire de texte ; les journalistes ayant recu par
ailleurs des notes expliquant les projets lors de la signature de la feuille d’émargement. Mais, ce flux
direct des élus vers les journalistes ne signifie pas pour autant que les messages passent bien.
Certains rédacteurs présents ont du mal a comprendre le sens de réformes annoncées par certains
représentants de la démocratie genevoise. Plusieurs questions sont posées sur le méme sujet pour
avoir des éclaircissements, ce qui montre que le message n’est pas compris par tous tant certains
sujets exposés sont complexes. Mais il n’y a pas pour autant un appel a la garnison des
fonctionnaires d’Etat situés dans le dos des journalistes pour proposer un discours plus explicite. La
parole du Grand Conseil mis en scéne d’'une maniéere solennelle doit suffire lors du temps collectif
questions-réponses. Le journaliste de 20 Minutes présent me dira par la suite qu’environ 70 % de ses
sources sont des informations provenant de I'Etat (élus et fonctionnaires du canton et des villes
cantonales).

Cette intégration du quotidien gratuit dans le systéme médiatique et bureaucratique localisé est
moins évidente a Lille et au Luxembourg. Tout d’abord, I'appartenance syndicale, obligatoire en
Suisse, est facultative au Luxembourg et en France et, de fait, rares sont les journalistes a se
syndicaliser. Par ailleurs, les systémes concurrentiels sont différents. A Lille, la rédaction de
20 Minutes doit faire face a la concurrence de deux journaux gratuits que sont Metro et Matin Plus,
mais avec une suprématie en matiére de personnel et de lecteurs au niveau local. L'autre concurrent
est La Voix du Nord, le quotidien régional historique payant qui occupe la premiére place de la PQG
francaise concernant les tirages comme précédemment signalé. Cependant, a l'instar de la situation
rencontrée a Genéve avec le rapport La Tribune/20 Minutes, il s’agit d’'une concurrence inégale.
La Voix du Nord et 20 Minutes Lille ne joue pas dans la méme division parce qu’ils nalignent pas la
méme force rédactionnelle avec d’un c6té une rédaction importante qui peut couvrir un nombre tres
important de sujets en profondeur sur un journal entier alors que les trois journalistes de 20 Minutes
doivent remplir 3 a 4 pages d’'un format A4, le reste du journal étant réalisé par la rédaction
parisienne du titre. Encore une fois, la reconnaissance de I'appartenance au milieu journalistique se
dit par la reconnaissance du pouvoir étatique qui détermine qui est ou qui n’est pas dans le champ
journalistique. C’'est le regard du reste de la profession concernant l'interaction entre le pouvoir
étatique et le journal 20 Minutes qui confere au nouvel entrant en partie sa place dans le milieu
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professionnel pour Marc-Antoine (« lls voient que Madame X, (élue lilloise importante), nous
reconnait, plus qu’eux, autant qu’eux »). Cela montre le caractére trés hétéronome de cette
profession. Mais il y a également une distance par rapport a ce milieu et au pouvoir politique. Ainsi,
l'usage de I'adverbe « plutot » affaiblit I'expression d’appartenance dans le microcosme (« On est
plutét considéré comme de vrais journalistes » dira Maurice). Par ailleurs, l'interaction avec le
pouvoir n’est pas simplement sous le signe de I'allégeance a I'Etat local représenté par ses élus. Ces
derniers ont une bonne ou une mauvaise image du titre et de ses rédacteurs (« Ouais, on a une
bonne ou une mauvaise mais en tout cas une vraie opinion de journaliste » signale I'ancien de
La Poste) :

« On avait I'impression d’étre vu comme des stagiaires (par les autres médias), mais ¢a a changé
petit a petit car moi, je suis la depuis longtemps. lls [les autres médias] voient les marques de
reconnaissance que I’'on peut avoir avec les personnes que I'on interviewe. lls [les journalistes des
autres médias] voient que Madame X [élue lilloise importante] nous reconnait plus qu’eux, autant
qu’eux. lls voient aussi le regard des autres. »

« On est plutdt considéré comme de vrais journalistes, je pense...On a eu le cas, c’est un attaché
de presse qui nous I'a raconté. A une époque, on était invité par Madame X [élue lilloise
importante] au méme titre que La Voix du Nord. Enfin, en gros, on était le seul journal gratuit
qu’elle considérait comme un vrai journal et je pense que globalement, on est plutot bien
considéré par les politiques. Ouais, on a une bonne...ou une mauvaise...mais, en tout cas, une
vraie opinion de journaliste. On est considéré comme des journalistes a part entiére. »

Par ailleurs, le regard politique qui permet d’accéder a une certaine reconnaissance dans le milieu
n’est pas dénué d’intérét de la part du politique. La reconnaissance politique est liée a la capacité du
titre a parler a une partie de I'espace public démocratique qui n’est pas captée par les médias
hérités. C'est l'interaction a dimension démocratique et électorale entre la source politique et le
public nouveau se référant au titre 20 Minutes qui permet a ce journal d’étre valorisé par le regard et
la parole des représentants du pouvoir étatique. Le titre est situé dans un monde social dans lequel il
occupe une fonction de médiation entre des sources et un public qui lui reconnaissent sa légitimité
de médiation de discours de vérité : le monde social de la banlieue ol des voix d’en bas (des jeunes
des quartiers défavorisés) interagissent avec les élus a partir du discours de vérité du gratuit (les
jeunes disent : « J'ai vu dans 20 Minutes...est-ce que c’est vrai ? »). Mais cela ne veut pas dire pour
autant que I'Etat et ses représentants ne continuent pas a avoir des rapports privilégiés avec des
titres de la presse plus institutionnalisés avec lesquels les routines et les proximités d’échanges sont
plus durables. Le gratuit 20 Minutes est reconnu, mais toujours maintenu a la périphérie du
microcosme par les interactions anciennes et solides qui unissent des acteurs centraux des champs
politique et journalistique. Il est périphérique et pour Marc-Antoine, rédacteur expérimenté, cette
position excentrée du journal peut étre salutaire car elle le place plus a I'écart des tensions entre la
sphére politique et les médias qui parfois relévent de la « science-fiction » :

« Madame X [élue lilloise importante] raconte souvent quand elle parle de 20 Minutes, qu’elle
avait peur de I'impact sur Nord Eclair qu’elle essayait de défendre a I'époque face a la toute-
puissance de La Voix du Nord. Elle avait peur qu’on termine de tuer Nord Eclair et au bout d’un
an, un an et demi de pratique, elle s’est rendue compte que les seuls jeunes qui posaient des
questions dans les réunions publiques dans un quartier défavorisé de Lille commencaient souvent
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leurs questions par : “J'ai vu dans 20 Minutes que... est-ce que c’est vrai ?”. L3, elle s’est dit: “ils
touchent d’autres lecteurs que I'on peut pas toucher par la presse traditionnelle”. A I'inverse, elle
va moins se facher d’un mauvais article dans 20 Minutes que d’un mauvais article dans La Voix du
Nord. Oui, on a aussi moins de pression, beaucoup moins. Par ailleurs, il y a eu des périodes ou
elle était fachée avec nous pendant 6 mois. Pour nous, ¢a n’a rien changé. Elle appelait quand on
avait un sujet critique sur elle pour dire ce qu’elle en pensait, elle ou ses représentants. Ca n’a pas
changé notre pratique. D’autres ont pu en prendre ombrage (de ce que pensait Madame X) ou
certains (journalistes dans d’autres titres) vont faire des articles critiques parce qu’ils sont fachés
avec Madame X. Pour nous, ¢a a toujours été de la science-fiction. On a vu d’autres acteurs
politiques ou institutionnels qui ont essayé de nous black-lister pendant quelques semaines et qui
sont revenus en arriére parce que ¢a n’a aucun effet. »

Les rédacteurs lillois de 20 Minutes constatent la reconnaissance locale des grands élus assortie de la
reconnaissance des rédacteurs de La Voix du Nord, heureux de voir arriver des « petits nouveaux »
qui font un travail sérieux. Mais cela ne signifie pas pour autant une intégration fusionnelle dans la
profession journalistique. Le journalisme s’organise pour eux en plusieurs divisions avec des médias
positionnés dans chaque sous-champ (presse, radio, télé) qui ont une politique de citations
interfamiliale symétrique. Les acteurs situés au sommet « symbolique » de chaque sous-famille du
journalisme citent ceux occupant leur méme place dans les autres segments professionnels (France 3
cite La Voix du Nord qui cite France Bleu selon Marc-Antoine) et tendent a exclure les autres sources
médiatiques. Maurice percoit que méme la révélation de scoops concernant la gestion de fonds
publics n’est pas reprise par les « grands » médias institués s’ils n’arrivent pas a avoir I'information.
Les rédacteurs de 20 Minutes Lille se sentent en position périphérique dans le milieu comme ceux de
L’essentiel au Luxembourg :

« Alors on est encore assez peu cité comme pas mal de médias (récents localement). France 3 a
tendance a citer France Bleu et La Voix du Nord et pareillement La Voix du Nord a tendance a citer
France 3 lorsque France 3 reprend une information de 20 Minutes. Mais ¢a dépend des
journalistes. De méme Radio France (France Bleu) prend souvent nos informations sans citer en
disant: “Ah oui pardon” alors que La Voix du Nord, ils [Radio France] font bien attention a les
citer. C'est assez révélateur. En revanche les nouveaux médias nouvellement présents sur le
territoire comme RMC ou d’autres, des radios, vont faire plus attention a nous citer. »

« (Etes-vous cité par vos confréres des autres médias ?) Non, ¢a par contre quasiment jamais, une
fois [rire], je m’étais justement pris la téte avec un collegue de RTL car on avait été pompé. En
fait, un papier que j'avais écrit, avait été repris tel quel sur le site de RTL sans citer avec la
signature du journaliste en dessous. J'avais été le voir. En gros, il considérait : “Bah non...”, il ne
considérait pas que c’était une faute quoi. Et puis vu que c’était pas lui qui I"avait mis (en ligne)
parce que c’était a Paris. Bon...j'avais un peu hallucing, il considérait qu’on pouvait pomper un
article comme ¢a et mettre son nom en dessous. En gros, il s’était pas excusé...Non, non, on n’est
pas (cité). Bon, c’est pas systématique, mais ¢a arrive assez souvent qu’on soit repris et pas cités,
c’est rare qu’on ait des scoops. On est que deux donc on n’en a pas (énormément) mais quand on
a des scoops, soit on n’est pas repris pour des choses parce que... bien voila...soit on nous reprend
sans nous citer. Sur des enquétes par exemple de détournement d’argent, enfin des choses
(importantes)... ca m’est arrivé deux fois de faire des sujets quand méme assez pointus sur des
sujets d’argent public mal utilisés, ca n’a pas été repris par les confréres...du tout, du tout. En fait,
les infos qu’on est les seuls a avoir et que eux peuvent pas avoir par ailleurs, ils ne reprennent
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pas, ils considerent qu’on fait pas partie des médias de référence en fait, ¢a s’est clair. On n’est
pas une référence pour certains, voila. Ca vient plus au niveau des directions qu’au niveau des
confréres. Mais je sais par exemple que La Voix du Nord a consigne de ne pas citer, mais de toute
facon, ils ne citent personne et 20 Minutes encore moins, je I'ai su par des colléegues (qui m’ont
dit) : “Ah non ! on ne cite pas 20 Minutes, on va pas citer le concurrent”. »

Il y a d’'un c6té le journal payant de la PQR, La Voix du Nord, qui dispose d’un capital symbolique
ancré dans le temps long et de I'autre, 20 Minutes qui dispose d’un capital humain (son lectorat),
mais dont I'usage n’est pas toujours équivalent a celui qui peut étre attribué a la presse payante.
Notons que Marc-Antoine établit une opposition entre les deux titres a partir de la finalité des élites
situées dans des champs paralléles (politique et économie). Il énonce une différenciation partielle
d’ordre générationnel et opérationnel au niveau de ces sources avec d’'un co6té, La Voix du Nord
attirant les anciens (« vieux chefs » ; « vieux élus » ; « vieilles pratiques ») et de I'autre, 20 Minutes
n’attirant pas directement les jeunes, mais « dans I'exces », des élites a la recherche d’un support
marketing (« tract politique » ; « force de frappe » ; « business ») :

« Tant qu’on ne passe pas dans La Voix du Nord pour certains vieux chefs d’entreprise ou des
chefs d’entreprise qui restent sur une vieille pratique, ¢a peut étre des jeunes aussi, ou certains
vieux élus ou des élus restant sur des vieilles pratiques ; tant qu’ils sont pas dans la Voix du Nord,
¢a ne compte pas. lls ne se rendent pas compte de I'importance que ¢a a (20 Minutes). |l y a aussi
dans I’exces inverse, ceux qui ont vu le potentiel de toucher un nouveau lectorat, d’étre lu dans
les transports en commun par des personnes actives et jeunes, d’étre gratuit. lls [ces élites dans
I’exces attirées par 20 Minutes] le prennent plus comme un tract politique, (avec le c6té) force de
frappe. Ca peut étre aussi des élus relativement anciens, je pense a Monsieur Y qui est présent
depuis longtemps et qui a trés vite vu le potentiel ou des chefs d’entreprises qui voient aussi le
potentiel de faire parler d’eux et il n’ont pas d’a priori “business” sur le pouvoir de telle ou telle
presse. »

La situation a L’essentiel est encore plus complexe. Comme précédemment signalé, les scoops de ce
journal gratuit ne sont pas repris par les médias institués. Par ailleurs, les journalistes francophones
de L’essentiel doivent faire face a une structuration tres politisée de la presse grand-ducale ou il y a
peu de places pour les journaux « non alignés ». Les sources politiques luxembourgeoises se tournent
directement vers les organes médiatiques avec lesquelles elles sont associées pour faire passer des
messages en exclusivité (le journal Wort pour le parti chrétien-social CSV, le quotidien Tageblatt pour
le parti socialiste LSAP, le Journal pour le parti démocrate, droite libérale DP). Ces messages passent
en langue allemande pour un public luxembourgeois presque exclusif étant donné les capacités
réduites de connaissance de la langue allemande pour les étrangers résidant au Grand-Duché et
I"absence de transmission d’usage parents-enfants de cette presse chez les nouveaux arrivés dans le
pays. Les sources politiques passent autrement en priorité a la télévision luxembourgeoise (RTL) en
parlant en luxembourgeois pour un auditoire luxembourgophone (avec sous-titrage en francais et en
allemand). Il y a donc peu de places pour le journal gratuit L’essentiel d’exister dans ce milieu quand
bien méme il dispose du plus grand lectorat de I'espace métropolitain grand-ducal si on inclut les
travailleurs frontaliers (plus de 200 000 lecteurs quotidiens en 2013). Méme un scoop sur un sujet
relativement mineur tel que la candidature de la ville de Differdange pour avoir le stade de foot
national est ignoré par les autres médias. Méme la présence d’un public non existant chez les autres,
les frontaliers, ne suffit pas a mobiliser les forces politiques dans ce journal pour des sujets qui les
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concernent en priorité comme cela a été évoqué concernant les bourses d’études pour les enfants de
frontaliers.

L’essentiel, ou du moins la rédaction « print » de L’essentiel, est dans un champ journalistique
parallele a la presse quotidienne luxembourgeoise payante majoritaire. Il s’agit tout d’abord d’une
presse francophone (sur le print) et ses journalistes se tournent avec plus d’aisance vers la presse
francophone du pays. En réunion de rédaction, les journalistes lisent le concurrent luxembourgeois
gratuit Point 24 (en francais) et accessoirement le journal francophone payant du méme groupe,
Le Quotidien. Le Wort en allemand peut étre évoqué, mais il n’est pas présent physiquement. Le
Tageblatt est disponible a I'entrée de la rédaction, mais il peut difficilement faire I'objet de
commentaires récurrents car les journalistes développant des routines de lecture en langue
allemande sont rares dans la rédaction « print » du desk Luxembourg. Les journalistes peuvent
consulter le site Internet des médias traditionnels luxembourgeois qui offrent des onglets en langue
francaise. Mais, contrairement aux deux autres rédactions, la télévision locale n’a pas I'attrait
gu’occupe la télévision a Geneve et a Lille. La salle de rédaction est équipée de plusieurs téléviseurs
extra-plats alors que les rédactions genevoise et lilloise ne disposent que d’un seul vieux tube
cathodique. Mais il n’y a pas le réflexe d’écouter le journal télévisé de RTL Télé Letzebuerg du soir
alors que le JT de France 3 Nord-Pas-Calais ou celui de Léman Bleu a Genéve est incontournable. La
barriere de la langue n’est pas évoquée comme une raison de non-écoute du média
luxembourgophone (qui dispose de sous-titrage en francais). Quelques rédacteurs interrogés
estiment simplement que ce n’est pas un canal pour apprendre des informations. L'actualité
télévisuelle de RTL apparait comme trés institutionnelle. Pour René, « RTL Luxembourg, c’est une
télévision tres institutionnelle. lls posent leurs caméras et c’est tout. lls ne font pas d’investigation.
c’est 'ORTF ». De fait, le seul téléviseur de la rédaction de L’essentiel qui est allumé en permanence
est celui situé au-dessus du Desk « Web » du journal et le média principalement choisi (avec le son
coupé) est la chaine francaise d’information BFM TV qui est considérée comme celle offrant les
nouvelles les plus a jour.

Au-dela d’un écart dans le champ journalistique luxembourgeois, il est important de noter que le
public massif de L’essentiel ne représente pas une valeur comparable a celui que peut avoir le
20 Minutes en France et en Suisse par rapport aux acteurs du champ politique. Le lectorat du gratuit
grand-ducal est constitué de segments tres particuliers qui ne peuvent pas étre cumulés pour définir
un potentiel électoral intéressant pour des partis qui visent la direction du pays via le contréle de la
Chambre des députés. Il y a d’une part, les frontaliers, qui n’ont pas le droit de vote au Grand-Duché,
puis les résidents étrangers qui ne peuvent pas voter aux élections nationales et enfin les résidents
luxembourgeois composés surtout de personnes jeunes pour lesquelles le vote est obligatoire, mais
qui constituent pour I'instant un secteur délaissé par les forces politiques préférant se tourner vers
les médias luxembourgeois et notamment la radio et la télé pour toucher massivement tous les
Luxembourgeois et notamment les « peres » qui pourront développer un discours d’autorité aupres
de leurs enfants reproduisant ultérieurement des alignements politiques. La légitimité du titre gratuit
est meilleure avec les acteurs économiques et notamment avec |’élite de la place financiere (d’ou est
d’ailleurs issu le directeur de L’essentiel, Emmanuel Fleig). Cette élite économique, faiblement
ancrée, contrairement a I’élite économique lilloise, n’a pas établi de contrats communicationnels
exclusifs avec les médias traditionnels hérités. L'économie est d’ailleurs un théme crucial abordé au
sein de la rédaction de L’essentiel comme cela sera détaillé ultérieurement. Notons déja que le chef

207



desk de I'équipe « Luxembourg » est une personne qui signe une grande partie des articles de la
rubrique « Economie ».

Pour Denis Berche et Paul, la non-intégration de L’essentiel dans le microcosme sources politiques
luxembourgeoise-média, n’est pas lié a la langue, mais a une histoire des réseaux d’acteurs
professionnels et non professionnels (I'école) dont sont exclus les journalistes du gratuit malgré une
captation des futurs votants luxembourgeois (les jeunes) par le titre. Les deux acteurs établissent un
discours dans lequel ils opposent leur titre aux deux médias qui polarisent le public luxembourgeois
(RTL, Wort). Il est intéressant de noter également que I'énonciation concernant un journal
commercial comme L’essentiel fait entrer en jeu le terme de « place » avec un imaginaire fluctuant
associé au terme et a travers lequel on voit que la « place » (Pécheux,1969 ; Vion, 1992) qui compte
est celle liée & un conditionnement idéologique fixé par I’Etat-nation, la reproduction d’une frontiére
imposée par un nationalisme banal et la démocratie westphalienne que le journal gratuit ne peut pas
dépasser. Les deux rédacteurs souhaiteraient que « la place » de L’essentiel soit fixée a partir de son
succés commercial et d’audience. Mais Paul met en exergue l'antinomie entre économie et
institution nationale en utilisant une terminologie commerciale métaphorique pour signaler le rejet
de L’essentiel par l'institution politique grand-ducale (« Mais au niveau institutionnel, on le paye
cash »). Comme le signale Denis Berche, il s’agit d’'une frontiére mentale. La non-acceptation de
L’essentiel par I'Etat luxembourgeois, I'incapacité du titre a trouver sa place légitime dans le champ
médiatique n’est pas de I'ordre du commerce, de la part des marchés, mais du niveau de I'imaginaire
collectif national porté par I'Etat et dont les représentants politiques sont les garants (« Les
politiques, c’est pas rentré dans leur téte ») :

Denis Berche : « Non (la langue) ¢a change rien (dans le rapport aux sources institutionnelles
luxembourgeoises). »

Paul : « Moi, je leur parle en Luxembourgeois et je veux dire... je vois pas...a la limite on est mieux
accueilli si on dit: “Moien, addi, wie gett et” peut-étre...mais...mais ¢a arréte trés vite quoi, la
confiance, ¢a se joue pas sur le choix de la langue. »

Denis Berche : « Non, aprés il y a aussi I'antériorité et la force de I'image. Ca veut dire que c’est
surement plus facile pour quelqu’un de RTL parce que a la limite avec RTL, il y aussi (I'idée du
genre) :“Viens...viens, je te filme, je mets le micro, je te montre a la télé ce soir”, donc il y a aussi
cette prime-la. »

Paul : « Et puis parfois, ils ont été a I'école ensemble ou leurs enfants ont été a I'école
ensemble. »

Denis Berche : « Comme partout ailleurs, la prime a la télé, ¢a existe a France 3, ¢a existe a TF1, ¢a
existe ici et puis, il y a la prime au média installé, c'est-a-dire voila “Wort c’est Wort” on s’en fout
que Wort descende, que Wort est a 41 (% de part d’audience) et que nous, on soit a 30 (% de part
d’audience) nous, on paye encore ce c6té, enfin on le paye...pas au niveau commercial parce que
avec les (bons) chiffres qu’on fait. »

Paul : « Mais au niveau institutionnel, on le paye cash. »
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Denis Berche : « Mais au niveau institutionnel, on n’est pas rentré dans le...on est pas encore a la
place qu’on devrait étre compte tenu de I'audience gu’on a dans les tuyaux...alors parfois parce
que le jeu politique fait que...ils ont pas envie de voir que I'on existe vraiment, qu’on a une telle
place...qu’en un rien de temps, en 5 ans, on est passé a 30 % de lectorat, qu’on pése d’un
poids...qu’on péese surtout commercialement parce que on va quand méme chercher des parts de
gateaux qui étaient bien distribués avant et puis deuxiéme truc, c’est parfois, c’est carrément les
politiques...et |a c’est pas rentré dans leur téte que si demain, je veux faire voter des jeunes du
parti X, faudrait peut-étre mieux que je leur parle a travers les colonnes de L’essentiel qu’a travers
celles du Wort parce que le Wort, ils ne (le) lisent pas. »

4.5.4.3 Disparaitre dans les entrailles urbaines et paramétrer I'itinérance métropolitaine

La production rédactionnelle des gratuits n’est pas simplement liée a une ligne éditoriale d’un journal
porté par des groupes d’édition cherchant a asseoir un modele d’accumulation capitalistique. Les
rédacteurs ne sont pas non plus que des conteurs de la ville qui les entoure. lls ne sont pas
seulement spectateurs, mais acteurs d’'un monde métropolitain qu’ils pratiquent autant que leur
lectorat. Les routines actionnelles des journalistes, leur insertion dans I'espace sont des éléments
fondamentaux qui permettent d’éclairer le choix pour certains sujets ou pour certains espaces.

Un fait marquant dans les trois cas d’étude est |'organisation d’un travail dans les coulisses de la ville.
Le journaliste de la presse gratuite est une « main invisible » et qui souhaite le rester. Son espace de
travail est a I'opposé des médias urbains installés qui veulent mettre en avant dans I'espace public
leur capital symbolique. Il y a un positionnement géographique d’arrieére-cour face a la grande presse
locale payante. On constate une volonté de disparaitre dans la ville. Ainsi, L’essentiel se situe a
Differdange, troisieme ville alors que les journaux Wort ou Tageblatt, sont situés respectivement a
Luxembourg-Ville et a Esch-sur-Alzette, respectivement la capitale du pays et la capitale industrielle
de la région sud du Grand-Duché. Par ailleurs, le gratuit luxembourgeois se trouve a I'étage d’'un
préfabriqué situé a proximité d’une usine sidérurgique et d’une station d’épuration des eaux
obsolete. Une voie ferrée le sépare du centre-ville. Le journal lu par le plus grand nombre de
personnes dans I'espace métropolitain est situé dans une double périphérie, un espace économique
structuré par un capitalisme fordiste en déserrance et localisé en marge du coeur métropolitain de
Luxembourg-Ville (Cf. lllustration 8, p. 210). Les sieges du Tageblatt et du Wort sont, quant a eux,
dans la ville et disposent de locaux en dur et spacieux. La situation est relativement similaire dans les
deux autres cas. La Voix du Nord a Lille dispose d’un batiment historique au cceur de la ville (Place
Général de Gaulle) et affiche sa présence en lettres illuminées sur le fronton de son entreprise.
20 Minutes est invisible dans le cceur lillois. La rédaction se situe dans le centre (Rue du Priez), mais
aucune plaque ne signale sa présence. Son nom, écrit en minuscules, presque effacé, disparait dans
une liste de noms a l'entrée austere d’'un immeuble bourgeois a I'écart du mouvement
métropolitain. En Suisse, le titre bénéficie d’'une installation meilleure étant donné qu’il s’appuie sur
des locaux préexistants des groupes de presse romands qu’il faut occuper dans la ville. Ainsi a
Lausanne, le journal est situé dans le batiment du grand titre lausannois de la presse payante,
24 heures, propriété de Tamedia. A Geneve, il se situe dans un immeuble spacieux de la Tribune de
Genéve, propriété également de Tamedia.
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lllustration 8. L’essentiel c6té jardin. Le préfabriqué ensoleillé dans la grisaille des jours

Source : Christian Lamour.

La position des gratuits en situation de coulisse se retrouve méme au niveau du batiment de
localisation. L’essentiel est annoncé sur la route par le biais du logo de la publication. Mais aucune
entrée ne donne sur la rue. La seule entrée de la rédaction se situe a I'arriére du batiment et fait face
a une friche industrielle (Cf. lllustration 8, p. 210). A Lille, la coulisse est encore plus inaccessible
gu’au Luxembourg. Une fois situé devant l'interphone, il faut attendre qu’une personne de la
rédaction arrive jusque la porte pour vous guider jusqu’a une rédaction invisible. La porte principale
franchie, I’étranger arrive dans un sas avec une seconde porte qui demande un pass, puis il se
retrouve dans une arriere-cour sans indication pour trouver le journal qui se situe au rez-de-
chaussée, derriere une grande baie vitrée recouverte d’un film translucide empéchant de savoir qui
occupe cet espace. Enfin, la porte d’entrée de la rédaction méme, située dans un couloir annexe,
n’indique pas la présence du journal qui est lu pourtant chaque jour par 200 000 Lillois. En Suisse,
malgré la localisation de prestige de 20 Minutes dans des immeubles centraux et reconnus, on
retrouve un positionnement de coulisse dans la proximité. Aller a 20 Minutes Lausanne en passant
par I'entrée principale du grand groupe de presse, cela signifie prendre I'ascenseur, mais pour
descendre au sous-sol pour ensuite prendre une série de couloirs et remonter un escalier brut, de
type « escaliers de secours », pour arriver dans la rédaction qui elle sera confortable. A Geneéve,
accéder a 20 Minutes, signifie passer par un hall d’accueil confortable qui verrouille I'acces a
I'ascenseur et définit I'étage ou lI'on peut s’arréter. Une fois arrivé a I’étage, on retrouve une
ambiance de coulisse perceptible a 20 Minutes Lille. Les lieux semblent désertés et rien ne permet de
se diriger dans l'espace de bureaux pour trouver 20 Minutes. En traversant les couloirs vides
d’individus, un seul signe permet de trouver I'espace de la rédaction qui écrit chaque jour pour
170 000 lecteurs : une bande adhésive collée sur une porte indiquant le titre du journal. Tant a
Geneve qu’a Lille, on ne ressent pas un ancrage spatial fort. Au cours du débat avec les rédacteurs,
j'apprends que la rédaction de 20 Minutes a Genéve est arrivée récemment dans ses locaux actuels
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et que celle de Lille devrait potentiellement déménager sous peu. Le préfabriqué de L’essentiel ne
semble pas non plus un local trés durable. Des projets ont été évoqués pour ramener le journal dans
la périphérie d’Esch-sur-Alzette aprés avoir été dans la périphérie de Differdange, soit une logique de
re-concentration dans les marges de I'espace métropolitain.

La coulisse révele un point fondamental de cette presse concernant I'organisation des différents
capitaux qui permettent d’asseoir sa présence dans le champ journalistique. Le capital premier de
ces quotidiens est économique. Il s’agit d’économiser sur les colts de localisation. Le préfabriqué de
Differdange au Luxembourg plutét que I'immeuble en vue a Luxembourg-Ville est symptomatique
d’une presse qui fait le choix de réduire au maximum ses charges. Par ailleurs, comme pour tout
média, la captation du public ne repose pas simplement sur une demande fonctionnelle émanant du
lectorat. Il faut proposer un produit porteur d’un capital symbolique, d’un imaginaire associant
I’émetteur et le récepteur. Mais ce capital symbolique ne se construit pas a partir de lieux de
prestige. La presse gratuite au public massif se dissout dans la ville contrairement a son ainée, la
presse payante, car elle est assez associée surtout a un imaginaire consumériste standard (la
marque) qui ne demande pas de mobilisation de I'esprit des lieux métropolitains du moment. Le titre
20 Minutes ou L’essentiel est presque hors sol comme une marque de produits de consommation
courante. Ainsi, L’essentiel, le grand journal métropolitain parlant aux jeunes actifs urbains travaillant
dans les grands immeubles design de la finance internationale n’a pas besoin de se trouver lui-méme
dans I'environnement porteur d’'une image métropolitaine contemporaine car son lectorat épouse
une marque générique et non pas une identité rédactionnelle ancrée dans des lieux du savoir et du
pouvoir. Comme le suggérent, Silvio, commercial du titre, et Philippe Favre, le rédacteur en chef de
20 Minutes Suisse Romande : la seule star de 20 Minutes, c’est la marque, c’est le logo. Il y a donc un
effacement consécutif des rédacteurs qui peuvent occuper dans I'espace métropolitain une position
de back-office.

Cette coulisse n’est pas simplement révélatrice de la structuration du capital qui permet a la presse
d’exister dans le champ du journalisme. Elle renseigne également sur la maniéere dont les journalistes
appréhendent leur espace d’investigation et pergoivent les enjeux métropolitains et notamment une
guestion clé des aires urbaines de grande taille : la mobilité. L'acces a la rédaction de L’essentiel
signifie entrer dans le monde métropolitain de I'automobile et des mobilités longues distances ou le
piéton n’a pas sa place. Pour arriver a la porte d’entrée du journal, il est nécessaire de traverser un
parking non aménagé et en cas de pluie, passer au-dessus d’une flaque a large rayon formée par le
va-et-vient de la flotte de voitures du personnel. L'entrée marque lI'importance de la mobilité
individuelle et motorisée des journalistes et indirectement de leur public. Chaque journaliste de la
rédaction print vient avec son véhicule qui est un outil de travail aussi important que son clavier
d’ordinateur. Une observation participante du quotidien des rédacteurs pendant plusieurs jours
permet de voir que leur vie professionnelle est ponctuée par des moments consacrés a la question
automobile : avis entre rédacteurs sur les nouveaux modeles de véhicules et les réparations, annonce
a voix haute dans la salle de rédaction du type: « Le prix du sans-plomb va augmenter de 10
cents ! », appel de concessionnaire pour essayer des véhicules, écoute des siréenes des camions de
pompier de la caserne de Differdange qui annoncent potentiellement un accident de la route qu'il
faudra couvrir, allumage de la télé le dimanche pour regarder le « grand prix automobile » et surtout
en étant attentif au départ occasionnant des sorties de routes auxquels eux-mémes peuvent étre
confrontés quotidiennement dans le cadre de leur travail. La coulisse est une invitation aux
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interactions discursives en matiére de mobilité et annonce des déplacements autoroutiers nombreux
et anxiogenes pour certains (vitesse élevée pour arriver aux conférences de presse et revenir a la
direction pour écrire les articles ; distance de sécurité sur la route pas toujours respectée pour étre
dans les temps; peur d’étre coincé dans les bouchons; étre témoin d’un accident de la route et
devoir en parler...). Les journalistes effectuent régulierement 50 km (aller-retour) pour rejoindre la
rédaction au centre du pouvoir étatique grand-ducal (Luxembourg-Ville) sans compter la mobilité
domicile-travail qui peut atteindre 180 km (aller-retour) pour certains. Un rédacteur peut donc
effectuer plus de 1000 km en voiture par semaine (travail et domicile compris). L'organisation de
I’espace de travail des rédacteurs de L’essentiel est a I'image d’une grande partie de leur lectorat, un
espace réticulaire composé de lieux professionnels et résidentiels distants et reliés par des trongons
autoroutiers.

Alors que la voiture accueille le visiteur de la rédaction luxembourgeoise, le vélo accueille celui de la
rédaction lilloise. Les journalistes entreposent leurs bicyclettes a I'entrée de la rédaction, a un ou
deux meétres de leur fauteuil. La mobilité de travail des deux rédacteurs généralistes locaux se fait
essentiellement en vélo, a pied, voire en transports en commun. lls ne sont pas portés sur la voiture.
L'un des deux rédacteurs a sa voiture personnelle, assez ancienne qu’il gare en continu a 10 minutes
a pied de la rédaction et qui est partagée par 'ensemble de la rédaction s’il faut s’écarter du coeur
métropolitain. Seul le journaliste sportif, lequel doit suivre surtout les clubs de foot nordistes (Lens,
Valenciennes, Lille) a besoin de prendre son véhicule au quotidien pour le travail. Mais il vient a pied
a la rédaction et réalise les 10 minutes de marche jusqu’au garage pour aller chercher son véhicule
pour couvrir I'actualité. Cette non-pratique de I'automobile a Lille chez les rédacteurs généralistes
créé une distance par rapport a I'organisation motorisée de I'espace métropolitain. On n’évoque pas
la voiture dans les communications extra-professionnelle. Personne ne dira au groupe avec une voix
d’orateur « Le prix du sans-plomb va augmenter de 10 cents ! ». En déplacement en voiture a Saint-
Amand-les-Eaux le 25 juin 2013, nous sommes pris dans les bouchons et le rédacteur présent ne peut
s’empécher de dire a son collégue photographe : « Mais comment ils font, les gens, pour rester
coincés comme c¢a, tous les jours ? » et son collégue photographe d’ajouter « c’est pour ¢a que je
prends ma moto ». Le photographe ne se déplace qu’en deux roues également. Mais il doit étre plus
véloce que ces collegues car il est mobilisé par les trois rédacteurs pour assurer la couverture
photographique des articles. La voiture est un outil qui n’est pas dans le quotidien des rédacteurs
lillois. Elle est rejetée dans un garage et moins on s’en sert, mieux c’est.

A Geneéve, la coulisse est associée a une mobilité aussi douce qu’a Lille. Deux rédacteurs viennent
travailler a pied ou en bus, I'un d’eux n’a méme pas son permis de conduire. Le troisieme vient en
scooter. De fait, la voiture est absente de la coulisse genevoise et les déplacements professionnels de
ces personnes dans la journée se fait essentiellement a pied ou en bus, voire en scooter s’il faut aller
en France voisine (Annemasse). Les journalistes genevois s’inscrivent a I'instar des journalistes lillois
dans une métropole de proximité qui rend les espaces urbains périphériques peu attractifs car ils
sortent du rayon d’action ou s’organisent leurs routines de déplacement. A Lille, prendre la voiture
est rare, mais parfois il faut le faire presque « contraint-forcé » lorsqu’il faut aller suivre les proces a
Douais. A Geneve, le déplacement pour couvrir I'actualité a Nyon (a 20 km de Geneve, soit la méme
distance qu’entre Differdange et Luxembourg-Ville au Grand-Duché fait quotidiennement par les
rédacteurs de L’essentiel) parait une contrainte insurmontable quand bien méme la maison-mére a
Lausanne souhaite que les Genevois aillent couvrir I'actualité dans cette ville pour gagner de
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nouveaux lecteurs suisses. Nyon est simplement trop loin. De plus, cette ville se situe dans le canton
de Vaud, pas celui de Geneve. A la distance métrique relative, s’ajoute la frontiere mentale des
cantons qui accroit le sentiment d’éloignement. Aller a Nyon signifie prendre le train (ce qui est tres
long) car l'utilisation du scooter sur l'autoroute a bien été essayée, mais elle s’est avérée trop
dangereuse. L'usage de la voiture parait inconcevable car d’une part, on ne circule pas bien en
voiture le matin pour aller au travail et il est impossible de trouver une place pour se garer sans
payer individuellement. Le journal 20 Minutes ne met d’ailleurs qu’un scooter (qui plus est, bridé) a
la disposition de ses rédacteurs. Le systeme de production genevois et lillois de la presse gratuite est
profondément inscrit dans une proximité urbaine et donc pour un public de proximité, presque
immobile. Parallelement a cette position de coulisse, notons que les rédacteurs partagent le méme
regard sur la profession.

4.5.4.4 l’Amor Fati du petit lignage ou I'épanouissement sur les marges incertaines

Deux phrases exprimées a quelques minutes d’intervalle avec deux tons différents, par Suzanne,
rédactrice d’une trentaine d’années, résument a elles seules la perception de la condition
journalistique par les professionnels de cette presse :

« [Sur un ton détaché, presque ironique]: J'habite dans la commune X [assez répulsive et
Antoinette sait pertinemment que je suis au courant] et de toute facon avec ce que je gagne, je
pourrais pas vivre ailleurs. »

« [Sur un ton sérieux] : Les journalistes restent au journal longtemps. Ceux qui partent, sont ceux
qui tatent le terrain et qui ne pensent pas étre faits pour ce métier. »

Il 'y a un destin journalistique dans lequel la condition économique est tenue a distance, dans une
sphére réelle certes, mais qui peut préter a une réflexivité amusée alors que l'activité, elle, est
guelque chose qui marque un engagement, une imprégnation, une affiliation non pas au titre, mais
au métier. Des éléments du quotidien font que ces rédacteurs tiennent malgré le salaire pas toujours
au rendez-vous et en dépit du stress évoqué (la « boule au ventre ») ou percu (conduite incertaine
et/ou dangereuse sur I'autoroute, consommation élevée de tabac et de café chez certains...).

Il est possible de distinguer cing éléments du quotidien permettant aux rédacteurs d’accepter leur
destin de journalistes : I'errance, la confiance, la reconnaissance, la résonnance et la substance.

Plusieurs journalistes de la presse gratuite ne sont pas différents des journalistes de la presse
payante dans le sens qu’ils se sentent animés par |'esprit de découverte d’un monde qu’ils ne
connaissent pas. lls embrassent un métier axé sur I'errance vers l'inconnu. L'incertitude du sujet a
traiter produit chez beaucoup de rédacteurs une adrénaline. En arrivant le matin, ils cassent I'ennui
des routines professionnelles trop bien huilées grace a I'actualité qu’ils ne maitrisent pas. De fait,
étant donné la petite taille des équipes, le journaliste est un généraliste qui doit savoir faire le saut
dans lI'inconnu et aller chaque jour a la rencontre de personnes et de sujets qu’il ne connait pas. Il
s’agit alors pour lui d’errer dans le cyberespace ou dans la ville afin de trouver I'information qu’il
faudra mettre en récit. La quéte de l'inattendu est le moteur professionnel fondamental comme le
signalent successivement Jacques et Paul:
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« En presse quotidienne c’est une constante le matin quand on arrive, on sait pas ce qu’on va
faire et je trouve que c’est palpitant. »

« (Ce que j'aime, c’'est) varier les plaisirs et de changer d’un jour sur I'autre. Aujourd’hui, je vais
faire un truc sur les médecins et les dentistes, demain je vais quelque chose de completement
différent. Vendredi soir, je vais faire un concert de Metal, c’est ce qui est intéressant méme si j’ai
plus de prédilections pour les sujets politiques et de société. »

Par ailleurs, toujours lié¢ a la structure de l'organisation professionnelle, plusieurs rédacteurs se
sentent mis en confiance par une autorité sommitale qui a su créer le sentiment d’une horizontalité
et d’une responsabilisation non hiérarchisée. Le discours d’autorité des directions rédactionnelles
consiste a encourager les sujets d’initiatives et non pas a transformer les jeunes rédacteurs en
travailleurs tayloristes devant remplir une case et toujours la méme, en fonction de ce que leur aura
dit leur supérieur hiérarchique, située dans une rubrique bien précise qui va décider quand son
article pourra paraitre. La presse gratuite appligue une organisation du travail commune aux
entreprises de I'ére postfordiste (individualisation et responsabilisation) qui permet
I’épanouissement de jeunes rédacteurs comme le signale Jean-Marie et Marc-Antoine :

« A L’essentiel, on peut faire plus de sujets d’initiatives alors qu’au Quotidien [journal
francophone payant du Luxembourg], il y avait 4 pages de sujets a traiter chaque jour. Il y avait la
pression du flux. Elle est moindre a L’essentiel, on peut faire des sujets de stock sortis du frigo. »

« (Ce qui est prenant a 20 Minutes Lille ?), c’est la diversité des sujets, la grande liberté qu’on a,
tout en étant adossé a une rédaction nationale. On a le support d’une rédaction nationale sans en
avoir la lourdeur, les blocages qui peuvent en découler, c'est-a-dire des sujets qu’on vous impose,
dépendre d’une pagination extérieure. Moi, quand je discute avec un correspondant du Monde, il
est toujours dépendant. Il ne sait jamais quand va passer son sujet. Il est toujours dépendant de
la pagination imposée par le national. Nous, on a une pagination fixe, et c’est nous qui gérons nos
pages, le menu des pages. On en réfere a Paris, on a des sujets suggérés par Paris car ce sont des
sujets nationaux. Pour autant 95 % des contenus de nos pages, c’est nous qui les gérons, c’est une
liberté extraordinaire. »

Mais la confiance interne ne suffit pas en soi. Il est important également de signaler que les
rédacteurs acceptent leur destin car ils se situent, malgré leur 4ge, dans un microcosme urbain ou les
marques de reconnaissance se font avec des personnes de niveau national, voire international. La
Presse Quotidienne Gratuite (PQG) n’est pas une PQR et elle peut s’approcher de la PQN en matiére
de réseautage avec les élites économiques, culturelles et politiques. Ainsi, un trés jeune journaliste
du web a L’essentiel peut se targuer d’avoir le numéro de portable d’'un chanteur anglophone de
renom a I'échelle internationale grace a ses fonctions de rédacteur dans la presse gratuite. Il lui est
donc possible de le contacter pour avoir des informations « off » et « on » sur son actualité a venir. Il
est peu pensable qu’un rédacteur de son age dans un journal de type PQR mise dans une locale soit
capable de construire aussi rapidement un capital social avec les acteurs de la scéne internationale. Il
en va de méme avec les sources politiques plus localisées. A Lille, un journaliste se fait appeler chez
lui dés 7h30 par un responsable politique de haut rang mécontent concernant un article paru le jour
méme. La PQG permet de sauter les étapes pour des jeunes journalistes et de dégager rapidement
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des interactions en direct avec les élites. Alors que les rédacteurs en chef Denis Berche et Philippe
Favre ont d{ faire leurs preuves comme localiers avant de pouvoir prétendre trés progressivement a
des fonctions de plus en plus hautes, les jeunes journalistes en étant simples rédacteurs touchent
immédiatement les cercles du pouvoir et développent une certaine connivence avec eux tout en
mentionnant une certaine distance comme le signale Jean-Marie, la trentaine, rédacteur a
L’essentiel

« Je tutoie le ministre X car il m’a demandé de le tutoyer quand il était encore maire. Aujourd’hui,
je continue de le tutoyer. Certains élus sont plus abordables que d’autres et sont préts a faire des
interviews, comme par exemple Messieurs X, Y, Z [tous ministres], par contre, pour d’autres,
comme Messieurs V, W, F [tous ministres], c’est impossible. Je tutoie, mais je garde mes distances
pour ne rien leur devoir. On commence a me connaitre. »

Il faut noter également une résonnance de I'article qu’on signe alors qu’on n’a que 30/35 ans et qui
sera lu le lendemain par plus de 150 000 lecteurs. Le journaliste doit se mettre a la place de son
lecteur imaginé de masse, mais il doit également faire trés attention a ce qu’il écrit tant du point de
vue d’un savoir encyclopédique que linguistique. Ecrire pour un public de grande taille crée des
jalousies dans le milieu avec des concurrents en embuscade dans I'attente du moindre faux pas. Par

ailleurs, écrire sur la ville pour la ville élargit le cercle des « sachants » qui peuvent démontrer que le
journaliste s’est trompé. La responsabilisation précédemment évoquée n’est pas seulement une
affaire de la hiérarchie qui fait confiance. Elle s’effectue également dans le rapport médiatisé de
masse qu’entretient le jeune journaliste avec ses récepteurs dans la proximité comme signale Yves,

rédacteur a Geneve:

« La plateforme 20 Minutes nous permet d’avoir une caisse de résonnance qui n’a rien a voir avec
la radio qui avait un auditoire plus confidentiel. La (a 20 Minutes Genéve), ¢a n’a plus rien a voir,
on sort quelque chose, une histoire, c’est repris trés rapidement par nos concurrents, méme au-
dela des frontieres. Enfin, on peut avoir un impact trés intéressant qui donne aussi une
responsabilité d’ailleurs. (Vous étes pas épargnés par les concurrents si vous faites une erreur ?)
Oui, oui, mais je dirais que c’est quelque chose qui existe dans toute la presse locale, c'est-a-dire
qu’on dit toujours que la presse locale est beaucoup plus formatrice que la presse internationale.
Pourquoi ? Parce que en fait quand vous faites une erreur dans la presse locale, il y aura toujours
quelqu’un qui vous appelle pour vous dire que ce que vous avez dit est une erreur, parce que y
aura toujours des spécialistes dans un domaine olu vous-mémes vous étes généralistes. Vous
voyez ? Alors qu’en presse internationale, vous dites qu’il y a un attentat a Bagdad qui a fait 46
morts, s’il y en a 67, y a personne qui va vous appeler pour vous dire :”Non, non...”. Vous voyez ?
Donc, il faut étre...vous avez vraiment pas le droit a I'erreur en local, ¢a vous donne encore plus
de responsabilités parce que (si) vous faites une faute, les conséquences sont importantes. »

Enfin les journalistes en présence, ont également une fibre pour I'écriture de certains sujets. On reste
dans le journal parce qu’on a développé un intérét pour des thématiques et qu’on aime se dire qu’il y
a substance a explorer sur le temps long. La passion la plus évidente est pour ceux qui traitent de
sujets spécialisés comme la scéne musicale tout en étant un fan de musique ou encore les
journalistes sportifs passionnés de sport et qui s’adressent a des lecteurs aussi fans qu’eux. Mais la
guéte de substance est également une affaire de formation initiale ou de positionnement stabilisé
dans un des thémes porteurs du journal. Ainsi, certains journalistes formés en relations

215



internationales vont presque « naturellement » s’intéresser a la sphere politique. Mais, il est possible
également de trouver des littéraires qui se sont imprégnés de I'identité du titre dans lequel ils sont et
qui occupent des rubriques trés spécialisés comme I’économie. Enfin, il est possible de constater a
travers les frustrations des journalistes de la presse gratuite que ce ne sont pas les salaires ou les
conditions de travail qui les génent quand on leur demande ce qu’ils aiment moins dans leur activité
actuelle. Plusieurs journalistes sollicités soulignent la difficulté de faire plus long ou de traiter
certains sujets parce qu’ils ne peuvent pas faire I'objet d’une présentation compréhensible en
qguelques lignes comme le suggerent respectivement Maurice a Lille et Jean-Paul a Geneve qui
développent un discours rattaché a la sphére émotionnelle (frustration, déchirement) :

« C'est la frustration parfois. Le sentiment de bacler parce qu’on a pas le temps de creuser
certains sujets. On aimerait creuser. On a I'impression de parfois survoler certains sujets et ¢a
c’est plutot frustrant, ouais, parfois I'impression de béacler parce qu’il faut le faire. »

« C’'est un déchirement, enfin...non, j'exagére, en fait, ¢a m’a pas empéché de dormir mais en
termes d’importance, je trouve que le projet de loi présenter hier par Monsieur X pour inciter les
acquéreurs d’appartements a y vivre me parait extrémement important dans le cadre de la crise
du logement (a Geneve) et il y a rien dans le journal d’aujourd’hui. J'ai voulu négocier hier soir
une breve a ce sujet-la et il y a eu une intoxication alimentaire dans une creche et c’est
I'intoxication alimentaire qui est passée, voila. Les décisions se prennent ici (a Genéve), on I'a
prise seuls la décision, on s’est dit: “Voila, par rapport au public, surtout en 6, 7 lignes est-ce
gu’on peut valoriser cette information en 7 lignes ?”. Dire qu’y a 15 gamins qui ont une
intoxication alimentaire, on sait que ¢a fonctionne, mais expliquer un mécanisme de lutte contre
la spéculation immobiliere en 7 lignes. A la limite, autant pas le faire plutét que le faire mal
quoi. »

La presse gratuite existe grace a une publicité qui permet d’assurer exclusivement la pérennisation
de son modeéle économique. Par ailleurs, le travail journalistique n’existe qu’a travers |'existence
d’une intentionnalité. La parole journalistique fait du sens et se structure a travers I'existence d’un
public. Ecrire signifie imaginer un ensemble d’ « effets supposés » (Charaudeau, 2005) aupres d’un
lectorat type qui conduit a I'existence de routines professionnelles en matiere d’écriture et de
thémes abordés. Le public est omniprésent dans le quotidien des journalistes. Cela va au-dela de la
simple homologie journalistes-public évoqué par la théorie du champ. L'écriture n’est pas
simplement une question de position de journalistes et de titres au sein de la profession dans un
container étatique. Il s’agit d’'un systéme interactionnel entre une série de sources proposant des
contenus, des médiateurs effectuant une mise en visibilité sélective de I’actualité en lien avec un
public disposant de certaines attentes. Cependant quel est le public qui justifie I'existence d’une
presse gratuite a I’échelle métropolitaine et quels sont les effets supposés des contenus
médiatiques ? Une approche de I'intentionnalité du discours des acteurs de la presse gratuite permet
de constater le caractére trés territorialisé et contextuel de la PQG. Cette derniére est loin d’étre
standardisée a I’échelle des différentes métropoles européennes situées en zone transfrontaliére.
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4.6 L’intentionnalité du discours PQGiste ou l'illusion du lecteur métropolitain standard

La presse gratuite a été construite comme un média devant capter des publics ne lisant plus les
guotidiens payants, ayant un bassin de vie ancré dans la ville et disposant d’'un temps cerveau court
dans un monde urbain en mouvement pour une information factuelle (annonces publicitaires
comprises). Ce type de journal n’existe qu’a travers la perception d’une logique consumériste du
public en quéte d’une actualité brute et dont le regard peut également étre séduit par les encarts
publicitaires instigateurs de tentations mercantiles a venir. Les agents commerciaux et du marketing
produisent dans I'ensemble des territoires urbains une vision commune du public étant au cceur de
la logique de production informationnelle. La phrase suivante prononcée par un responsable du
marketing a mon encontre sur un ton amusé et une insistance presque robotique sur l'identité du
public ciblé résume a elle seule le discours monolithique général et commercial quant au lectorat :
«Vous avez diO I'entendre souvent depuis que vous étes la. Nous ciblons un public
jeune...actif...urbain ». C'est une évidence et d’ailleurs, plusieurs recherches ont mis en avant le
caractére « jeune » du public des gratuits (Delbarre, 2006).

Cependant, l'unité prétendue du public ciblé est tres fragile. Le caractere polymorphe du lectorat
apparait tout d’abord dans le questionnement des journalistes quant au public pour lequel ils
écrivent et dans quel but ils écrivent. Mais, c’est également a travers une observation participante
dans les salles de rédaction, en conférence de rédaction, dans les interactions quotidiennes entre les
journalistes ou encore entre les journalistes et les sources, que I'on peut constater que le public
mettant en marche la machine rédactionnelle est un ensemble flou qui change en fonction du
theme, de I'organisation dialogique du discours qui s’exprime au sein d’'une méme personne et
surtout en fonction des territoires et de I'histoire personnelle des titres, des journalistes et des
communautés nationales imaginées dans lesquels s’inscrivent les individus et les quotidiens dans un
contexte urbain particulier : I'aire métropolitaine transfrontaliére.

A travers cette partie, I'objectif est de saisir dans le discours des acteurs rencontrés la maniere dont
apparaissent le public et les intentionnalités du produit journalistique construites pour satisfaire ses
besoins d’un monde social urbain. Il s’agit tout d’abord de cerner le caractére trés aléatoire du
lectorat jeune, actif et urbain. Chaque acteur a une vision particuliere de la jeunesse, de I'urbanité et
de I'activité en fonction de son parcours personnel dans le métier et de son positionnement ou pas
vis-a-vis de la concurrence. Par ailleurs, la présence de la frontiére étatique dans les espaces
métropolitains ciblés implique de facto de considérer si le fait national intervient ou pas dans la
maniéere de structurer I'information au quotidien. L’intentionnalité du discours est-elle de reproduire
les frontiéres mentales qui séparent les communautés nationales en coprésence dans I'espace ou la
parole journalistique vise-t-elle a structurer I'émergence d’'une communauté cosmopolite basée sur
une reconnaissance de l'altérité identitaire nationale et une capacité de « se mettre a la place des
autres » ? Enfin, tout organe médiatique ne peut se maintenir qu’a travers sa capacité a cerner le
drame humain et a le mettre dans I'espace public. Le choix de la « Une », de la titraille, la position
des articles dans les pages et la présence ou pas de photographies sont autant d’éléments a travers
lesquels les rédactions peuvent structurer un discours dramaturgique afin de capter leur auditeur
selon le principe qu’on ne parle jamais des trains qui arrivent a I'heure car cela n’intéresse personne.
L'information journalistique a cette particularité de proposer a la fois une rupture avec le quotidien
du lecteur (I'actualité médiatique est quelque chose de nouveau et le focus est mis sur des

217



phénomeénes considérés comme les plus déstabilisateurs) et une explication de la rupture qui permet
de repenser une stabilité provisoire du monde social du lecteur. L'information apparait dans un
environnement qui l'attend et la considére comme pertinente (Bougnoux, 2000). Tout message
produit fait sens s’il s’inscrit dans un « horizon d’attente » (Jauss, 1978, p. 45) déja balisé et qui se
reproduit avec des nuances comme le territoire au sein duquel s’organise le contrat
communicationnel. La troisieme partie consacrée a l'intentionnalité du discours consiste donc a
percevoir le public qui apparait en filigrane derriere le drame médiatisé.

4.6.1 Répondre aux attentes d’un public jeune, actif et urbain ?

La jeunesse, la ville et I'’enjeu de I'activité sont des données de cadrage qui ne sont pas percues de la
méme maniére par I'ensemble des acteurs du journalisme travaillant dans la presse gratuite sur les
trois territoires approchés. Les attentes de ce lectorat sont également trés rattachées a une
perception a priori. Philippe Favre, rédacteur en chef de 20 Minutes Suisse Romande et formateur au
Centre de Formation Romand du Journalisme (CFRJ) situé a Lausanne signale une incapacité de savoir
ce qu’attend réellement le public. Ce n’est jamais qu’a travers son acceptation ou son rejet de
I'information médiatisée qu’il est possible de savoir si I'intérét est au rendez-vous. A son habitude, le
rédacteur en chef produit un discours métaphorique inscrit dans I'espace de consommation
alimentaire (menu, entrée, plat, dessert, c’est bon ou c’est pas bon) pour montrer que la valeur de
I'information est construite a posteriori par les papilles gustatives du lecteur :

« Le lecteur, il sait pas ce qu’il veut. Faites une étude de marché. J'en ai fait plusieurs pour ce
titre, toutes ont montré que lorsqu’on pose la question : “Enfin, qu’est-ce que tu veux lecteur?”, Il
ne sait pas quoi répondre, il répond tout et son contraire, par contre, si on lui présente un menu
et qu’on lui dit: “Voila, aujourd’hui, au menu, nous avons telle entrée, tel ou tel plat...tel ou tel
dessert”, il dira: “C’est bon” ou “C’est pas bon”. Mais si vous lui demandez de composer lui-méme
son menu, il saura jamais, c’est pas son métier. »

Denis Berche, rédacteur en chef a L’essentiel, pergoit également la difficulté a saisir d’'une maniére
exacte ce qu’attend le public. Le journaliste organise des contenus d’'une maniére routiniere a partir
d’une interrogation sur le caractére important et/ou intéressant de I'information pour un lecteur
gu’il faut comprendre sans que ce dernier exprime réellement des attentes. En définitive, il y a la
mise en avant d’interactions importantes avec le public (« beaucoup d’échanges avec les lecteurs »),
mais avec un positionnement routinier du rédacteur indifférent face a toute approche réellement
guantitative (« Il suffit de choper 4 ou 5 commentaires »). Il y a un public construit dans I'imaginaire
rédactionnel qui repose sur un style (dosage, mots, ton), mais pas sur des contenus :

« Les lecteurs ou les internautes, ils vont venir parce qu'’ils se retrouvent...alors, méme s’ils auront
peut-étre du mal a le définir avec la méme rigueur que nous on le définit. Les gens vous leur
demandez: “Qu’est-ce que vous voulez ?”, ils vous diront peut étre pas “Jeune, actif, urbain,
sexy”. lls vous le diront peut-étre sous une autre forme. Nous, on le sait et ils vont sentir qu’il y a
une osmose entre (ce qu’on propose et) la maniére dont eux voient I'info. Pour moi, la principale
qualité d’un journaliste, c’est d’avoir le sens du lectorat, c’est pas de faire les caprices de son
lecteur, mais d’essayer de comprendre qui est son lecteur et quand on I'a compris, de savoir ce
qui va l'intéresser ou lui plaire et puis de ce qui va pas l'intéresser. Si on a compris ¢a, y a des
choses qui vont trouver automatiquement leur place, (je vais pouvoir dire) :“Ca, c’est pas assez
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intéressant pour l'intéresser, mais il faut quand méme donner l'info, donc ¢a va aller dans un
demi-niveau, ¢a va aller dans un 10 lignes....et ce truc 13, ¢a c’est un sujet intéressant pour le
lecteur”, parfois ¢a peut étre aussi du domaine...ca peut étre tres informel, tout n’est pas
rationnel. »

« Des enquétes qualitatives, on n’en a pas, on n’en a pas fait jusqu’a présent. On a des enquétes
sur lesquelles nous nous appuyons de I'lires qui sont quantitatives (sur le nombre de lecteurs,
mais pas sur les attentes (du public). C'est aussi souvent, c’est I'expérience d’abord, voir aussi les
retours, voir les courriers. Il y a beaucoup d’échanges avec les lecteurs, et il y a des commentaires
sur le site. Il suffit de choper 4 ou 5 commentaires pour savoir rapidement si on était dans le bon
ton ou pas. C'est parfois gu’une question de dosage dans le ton et dans les mots. Aprés vous
pouvez pas toujours faire plaisir a tout le monde. »

Le journaliste établit donc des contenus pour un public connu a priori (« une fois qu’on a compris le
public... », « Nous, on sait ») et a posteriori d’'une maniére relativement aléatoire (« c’est bon ou c’est
pas bon ? », « il suffit de choper 4 ou 5 commentaires »). Cependant, on peut se demander si cette
perception journalistique concernant les attentes du public cible n’est pas faussée par I'organisation
méme de ce segment de la presse. Cette derniére ne se vend pas. Il n’y a donc pas d’acte d’achat qui
permet de fixer une véritable satisfaction par rapport aux contenus. Par ailleurs, la connaissance
a posteriori repose en grande partie sur ce qui fait le « buzz » sur les sites Internet des journaux
gratuits, mais la survie économique repose encore sur les publicités du journal « papier » et non pas
« web » comme signalé précédemment par Acacio Pereira, rédacteur en chef a 20 Minutes France. Le
public réactif du web peut étre trés différent du public qui prend le journal papier, lequel est encore
le plus important pour définir une négociation entre commerciaux et annonceurs publicitaires. Ce
lectorat urbain massif du print développe de fait une pratique prescrite par I’'environnement dans
lequel il se situe sans que I'on puisse préjuger de la réception des contenus. Sa capacité de refus du
titre est limité parce que on lui offre le journal (on lui tend a la main, la caissette s’offre a lui) sur son
parcours domicile-travail, et qu’il a un temps mort a occuper. Certes, on peut penser que le lecteur
ne lira pas un média qu’il n’aime pas. Cependant, dans I'espace urbain en mouvement, il y a un
mimétisme collectif a ne pas négliger. Le lecteur se situe dans un flux dans lequel se structure un
réflexe collectif d’usage de ces quotidiens. Il est également conditionné par un environnement urbain
et une appartenance a une communauté imaginée pastorale dans laquelle le nomade qui se
respecte, prend le journal pendulaire qui parle au groupe auquel il est censé appartenir. Choisir de
passer quelques minutes a lire le journal métropolitain gratuit, c’est autant, voir plus un choix
d’appartenance a un collectif en mouvement qu’un choix pour une identité journalistique ou des
angles journalistiques. La perception des attentes du public jeune, actif, métropolitain est pour partie
une construction mentale des journalistes dominants déterminée en fonction du monde social tres
contextuel dans lesquels ces derniers se situent et le titre pour lequel il écrit, ce titre étant lui-méme
pris dans des groupes de presse a l|'histoire et au positionnement idéologique préexistant.
L'intentionnalité de la presse gratuite qu’on pourrait penser relativement standard dans I’'ensemble
des métropoles européennes est, en fait, fortement liée a l'identité particuliere d’individu dont
I'identité entre plus ou moins en résonance avec celle des maisons d’édition et les titres de la presse
payante héritée.

Le journaliste de la presse gratuite est, certes, généraliste. Il écrit dans un quotidien récent a I’échelle

de I'histoire de la presse. Cependant le rédacteur est le produit d’une orientation dans la profession
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et son journal peut potentiellement refléter I'identité des titres qui I'on précédé comme nous I'avons
vu avec la représentation de I'Eglise dans les pages de L’essentiel qui cadre bien avec le
positionnement idéologique du navire amiral d’Editpress, c'est-a-dire le Tageblatt.

Plusieurs interrogations persistent et la premiere concerne la jeunesse. Cette derniére est-elle
percue d’'une maniere équivalente dans chaque rédaction ? Par ailleurs, les jeunes rédacteurs ont-ils
la méme appréhension de I'intentionnalité du discours pour les jeunes que leurs ainés qui fixent la
ligne éditoriale ? Un focus sur ce point permet de voir que les ainés peuvent étre enclins a faire des
choix «jeunes» non compris par des jeunes rédacteurs qui vivent dans l'‘espace urbain.
Deuxiemement, il s’agit de cerner ce que I'on entend par le public actif et urbain. Enfin, un regard sur
les choix rédactionnels définitifs permet de voir que le public jeune, actif et urbain est aussi tres
sexué et qu’il s’agit pour les rédacteurs de jongler avec une actualité dont I'intérét percu est tres
variable en fonction d’une multitude de récepteurs différents. Les choix éditoriaux peuvent étre faits
a partir d’une conception tres variable et trés floue des attentes des jeunes, actifs, urbains.

4.6.1.1 Parler a la jeunesse ? Indifférence, critique du jeunisme et grand écart éditorial

Les acteurs rencontrés n’ont pas le méme regard sur leur public. Ainsi, Acacio Pereira, rédacteur en
chef de 20 Minutes France a Paris dit du public de son titre : « C'est les urbains actifs, jeunes si
possible, mais pas que... » et Emilie, responsable commerciale, d’ajouter :« C'est ¢a qu’il faut que
vous ayez en téte pour votre étude, la cible de la presse gratuite, c’est le jeune actif urbain, donc on
est vraiment sur les 25-49 ans ». Le jeune doit étre capté « si possible » par Acacio Pereira et on peut
étre jeune jusque 49 ans pour Emilie. On voit déja I'existence d’une différence quant a I'approche de
la jeunesse (une des cibles pour I'un et une personne potentiellement arrivée déja a plus de la moitié
de I'espérance de vie moyenne pour |'autre). Mais cela n’est rien si on compare cette vision du public
jeune avec celui de 20 Minutes Suisse Romande. La perception francaise de la jeunesse semble
exclure de fait le coeur de cible du public jeune suisse qui lui est composé des 15-24 ans. Silvio,
responsable commercial et marketing de 20 Minutes Suisse Romande regarde le titre frangais comme
un journal gratuit qui ne cible pas uniquement la jeunesse car son objectif commercial est différent.
La jeunesse s’arréte au maximum a 34 ans pour le responsable suisse et son expérience passée dans
une radio pour jeunes (révélant I'importance du parcours des individus dans la définition de la
jeunesse) permet de fixer la barre a ne pas franchir concernant le public cible. Il y a un appel a
I’expérience de la jeunesse au sein de la carriére pour définir la jeunesse souhaitée dans le titre. Par
ailleurs, la comparaison au titre francais signale que ce dernier cible une population allant jusque 60
ans:

« Nous (a 20 Minutes Suisse), on a une cible, tres, trés pointue en termes marketing et la France
n’a pas du tout ce focus sur la cible des jeunes, actifs urbains, c’est celle qu’on appelle, nous,
jeunes, actifs, urbains, c’est les 15-34 ans...au minimum étudiant, au mieux employé qui habite
plutét dans la ville. Ils [20 Minutes France] ont un marketing qui est beaucoup plus large parce
que eux cherchent a toucher finalement I’ensemble des Francais pour avoir un niveau d’audience
intéressant. Nous, on a pris le pari (de rester sur les 15-34). Moi je viens de la radio (pour les
jeunes), quand j'ai commencé a travailler pour eux (a la radio), en 1999, on avait une cible qui
était 15-24 ans et ils [la radio] étaient leader, ensuite ils ont dit : “On va toucher les 15-34 ans”, ¢a
commencgait déja a devenir plus dur et puis aprés ils ont dit : “On va faire les 15-49 ans” et puis I3,
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ils ont perdu I'audience parce qu’ils intéressaient plus personne. Nous (a 20 Minutes Suisse) on
est « focusé » sur les 15-24 et éventuellement 15-34. On va pas plus loin. Maintenant, ¢a nous
empéche pas d’avoir des lecteurs qui ont 60 ans. En France, ils ont pris I'autre parti et ils ont dit:
“QOuais, on va toucher les 15-60 ans”.»

La cible 15-24 ans en Suisse passe au 15-49 ans a L’essentiel qui appartient en partie au méme
groupe que le 20 Minutes Suisse (Tamedia). Emmanuel Fleig, directeur et stratége du titre
luxembourgeois rentable apres seulement 3 ans d’existence, percoit la réussite du 20 Minutes Suisse
a travers sa capacité a toucher tous les publics et pas seulement les 15-34 ans. Par ailleurs, son
objectif au Luxembourg, est finalement assez proche du 20 Minutes France, c'est-a-dire toucher un
public qui peut avoir jusque 49 ans :

« La grande différence entre nous (L’essentiel) et la Suisse (20 Minutes), c’est que 20 Minutes est
leader sur son marché non seulement chez les 15-34, mais au niveau de la totalité de la
population, ce qui n’est pas encore notre cas. Nous sommes leader chez les 15-49 ans qui est
notre cceur de cible, si nous intégrons les frontaliers. Mais par contre sur la population résidente
luxembourgeoise a partir de 15 ans, le (journal payant) Wort a encore une audience de 39% alors
gue nous sommes a 30 (% de part d’audience). »

A travers la confrontation de ces différents discours et les regards croisés sur la réussite de I'autre,
on constate qu’il y a une trés grande ambigtité sur ce que constitue la jeunesse par les acteurs qui
logiguement doivent orienter le genre d’information susceptible de toucher ce groupe d’age. Est-ce
gu’on parle de la méme chose a un jeune de 15 ans qu’a un jeune de 49 ans ? A partir de quelles
connaissances linguistique et encyclopédique fixer les contenus qui seront compris ? Le jeune encore
scolarisé ou le jeune qui peut déja étre grand pére ? L'ambigtliité concernant la jeunesse ne s’arréte
pas la.

Un nombre non négligeable de rédacteurs traitant les pages métropolitaines dans les trois jours ne
savent pas avec certitude s’il s’agit de jeunes ou donnent des informations ou I'information relative a
la jeunesse est totalement absente. Il y a tout d’abord un regard trés approximatif par rapport a la
cible « jeune » exprimé de la part de Daniel, journaliste suisse a travers I'usage d’énoncés marquant
une certaine sous-détermination ou une indifférence (« c’est le grand truc, a mon avis, mais bon
apres il est vachement lu par tous »). Il est intéressant de constater que ce qui intéresse avant tout le
public du titre, « c’est la vie politique et sociale », deux thémes pas nécessairement captivant pour
les 15-24 ans :

« A la base (le public a Genéve) c’est les jeunes, urbains, branchés, voila...c’'est le grand
truc...Alors je sais pas pour branchés ou urbains, mais c’est vrai qu’il est jeune. A mon avis, c’est
les 15-34 ans qui sont les plus “20 Minutes” quand méme...et les pendulaires, parce que dans le
train, le bus, ces choses-la...aprés...mais bon, c’est une image que j'ai moi. Le 20 Minutes est
vachement lu par tous, méme les adultes parce que la rubrique genevoise est maintenant rentrée
quand méme, les gens vont se renseigner sur ce qui se passe dans la vie politique et sociale a
Geneéve, c’est ce qu’on lit en premier dans 20 Minutes. »
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A Lille, le public « jeune » est soit non mentionné, soit percu comme un segment dans la masse du
lectorat (qui demanderait d’ailleurs de « faire des études sociologiques »), soit un public central « a
tort ou a raison » par Maurice et Marc-Antoine :

« Moi (des lecteurs), j’en vois de temps en temps dans le métro, les gens que je vois le matin dans
le métro, ils ne liraient pas autre chose de toute fagon. Il y a un peu de tout, mais beaucoup de
gens, c’est treés lu, souvent je fais du covoiturage et je vois des étudiants, et quasiment tous ils
connaissent. lls ne liraient pas forcément la presse payante. Je pense apres qu’il faudrait faire des
études sociologiques la-dessus. De I'impression que j'en ai, voila, ils le lisent pour passer le temps,
c’est une lecture passe-temps. »

« (Le lectorat de 20 Minutes a Lille ?) Jeunes, urbain métropolitains, étudiants ou actifs. Je pense
que la-dessus on regroupe un peu tout, étudiant, demandeurs d’emplois, voila. Mais moi, je
pense gu’on s’adresse surtout a un public jeune a tort ou a raison. Ca s’adresse aux gens qui
vivent dans la métropole, qui prennent les transports en commun. On touchera plus facilement
quelgu’un qui se rendra au travail en bus, en métro ou en tramways que quelqu’un qui y va en
voiture, ¢a s’est sOr. »

Au Luxembourg, I'avis sur le public « jeune » comme public auquel on s’adresse en premier est loin
d’étre clair également. Ainsi, Denis Berche, le rédacteur en chef peut dire : « On n’est pas que le
journal des jeunes sinon on n’aurait pas tant de lecteurs dans les 35-49, on est le journal...on est
effectivement le journal de tout le monde... on peut étre aussi un journal transgénérationnel c'est-a-
dire que les jeunes peuvent nous lire, mais le péere d’un ado peut nous lire aussi et le grand-péere de
cet ado peut nous lire aussi ». C'est un journal capable d’étre lu par toutes les générations et pas
seulement par défaut. Ce n’est pas que le journal des jeunes et apres 35 ans, on est plus vraiment
jeune pour Denis Berche alors qu’on I'est encore jusque 49 pour de nombreux responsables des
gratuits dans les trois rédactions.

Par ailleurs, il est possible de constater un écart potentiel entre ce qui serait attendu par un public
jeune par la direction des journaux et la maniére de voir la jeunesse par les jeunes rédacteurs eux-
mémes. La jeunesse percue par les ainés peut étre marquée par un certain jeunisme dans certaines
circonstances avec des jeunes nombrilistes ne s’intéressant qu’aux jeunes. Ainsi, a L’essentiel,
Ginette, jeune journaliste connaissant assez bien la jeunesse luxembourgeoise ne comprend pas
pourquoi les personnes dont I'avis est demandé dans les micros-trottoirs ont une limite d’age de 35-
40 ans. Elle est jeune, connait bien la société des jeunes luxembourgeois et elle estime que les jeunes
luxembourgeois peuvent s’intéresser a ce que peuvent dire des personnes de plus de 40 ans dans le
cadre d’un micro-trottoir. La logique du micro-trottoir excluant est un code de la presse gratuite qui

semble vouloir placer la jeunesse dans un vase clos.

Les ainés peuvent également considérer que les jeunes ont une forte appétence pour une actualité
métropolitaine relative a la naissance, a la violence et a la mort alors que les jeunes rédacteurs
seraient potentiellement moins portés la-dessus en fonction de I'actualité du jour. Cette césure
générationnelle se retrouve en Suisse. Ainsi, les rédacteurs genevois qui sont plutét jeunes (moins de
40 ans), ont d{ suivre pour I'ensemble du journal en Suisse Romande, I'élection du Pape le 13 mars
2013 afin de produire des papiers concernant cette actualité mise en avant par I'ensemble des
journaux le jour suivant. lls doivent rester tard dans la rédaction et demander la réaction des
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autorités romandes et notamment du clergé face a cette élection dont tout le monde parlera le
lendemain. Le jour d’apres, en arrivant a la rédaction, ils constatent un peu étonnés que le Pape
Francgois apparait en « Une », mais que la direction a Lausanne a préféré mettre leurs production
concernant I'actualité papale dans la rubrique « Monde » qui est trés périphérique a la page 11 et
non pas a la premiére page intérieure du titre ouvrant la rubrique « Actu ». Cette premiére page qui
regroupe les premiers articles censés intéresser le public romand (Genevois et Vaudois) est
composée de 8 articles concernant tous des faits divers allant de la naissance d’un bébé orang-outan
au zoo de Bale a une cérémonie du souvenir d’un car d’enfants belges morts en Suisse en passant par
un taximan « bastonné » par des jeunes a Geneve et un skieur de 66 ans qui a fait une chute mortelle
sur une piste bleue dans le canton de Berne. Les jeunes rédacteurs genevois pensaient que le sujet
d’actualité internationale dont tout le monde parlait le 14 mars, se trouverait naturellement dans la
page « Actu » du quotidien car il concernait tout le public du journal et notamment les jeunes surtout
gu’il s’agit d’'un Pape hors du commun, le premier pontife du nouveau monde et de plus, un jésuite.
C’était I'actualité du jour. Cependant, la direction lausannoise, plus agée, qui a réfléchi la veille sur les
attentes d’un public jeune, actif et urbain, décide de réserver la rubrique « Actu » pour la naissance
d’un bébé animal (photo la plus grande) et le souvenir d’enfants morts (sujet le plus long) au sein
dans une page 100 % fait-diversiere ou la jeunesse est victime de la fatalité (accident de la route) ou
coupable de méfaits (une agression d’un taximan a Genéve et un meurtrier de 16 ans a Baden en
Argovie). Il est difficile de définir ce qui a déterminé ce choix. Est-ce la perception d’'une attente
d’une jeunesse qui s’intéresse aux enfants morts belges, a la jeunesse déviante suisse et au bébé
orang-outan zurichois ? Cette production s’inscrit-t-elle dans le cadre d’une attente morbide et
cynique de la jeunesse qui chaque jour consomme de la fiction violente et attend une actualité allant

dans cette direction pour en rire ? Ce choix éditorial est-il lié au contraire au sentiment de « panique
morale » d’un lectorat vaudois, agé, semi-rural et qui souhaite commémorer une hécatombe
d’enfants innocents et s’épouvanter face a une adolescence toujours plus violente tout en pleurant
un vieux skieur suisse victime d’une piste bleue ? En tout cas, les jeunes rédacteurs genevois inscrits
intégralement dans |'urbanité métropolitaine et pensant produire des articles pour des jeunes actifs

urbains sont assez étonnés de la place accordée a I'actualité importante sur le Pape Francois.

4.6.1.2 Cibler les actifs métropolitains ? Les ambiguités

L'objectif affiché de la presse consiste a s’adresser a des populations urbaines. Cependant, le
systeme de diffusion de la presse gratuite dans les espaces métropolitains transfrontaliers montre
gu’il y a un écart tres important entre I'objectif général qui consiste a toucher les urbains et sa mise
en pratique. Ainsi, pour L’essentiel, il y a trés peu de diffusion du titre dans I'espace métropolitain au-
dela du Luxembourg. Par ailleurs, il n’y aucun projet de développement de la diffusion du titre au-
dela de la frontiere. En revanche, le titre sera diffusé dans le nord du Grand-Duché qui est hors de
I’espace fonctionnel métropolitain axé sur Luxembourg-Ville. L'écart est encore plus grand si on
prend la situation en Suisse. A Geneve, il n'y aucune diffusion du titre sur le versant francais qui se
situe dans le prolongement immédiat du canton bien qu’il y ait plus de 60 000 frontaliers occupés sur
le Canton de Geneéve et plusieurs dizaines de milliers de Suisses non comptabilisés comme frontaliers
qui y vivent. A l'inverse, le titre helvétique est diffusé dans le Jura et la région de Neuchatel qui ne
sont pas dans I'arc lémanique métropolitain. A Lille, les espaces urbains situés sur le versant belge de
I’Eurométropole (ex : Mouscron) ne sont pas desservis par le journal francais. De fait, la distribution
qui normalement devrait étre calée par rapport a un espace fonctionnel métropolitain est faussée
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par d’autres considérations déja évoquées précédemment : I'organisation des marchés d’annonce
qui rendent la frontiere étatique imperméable aux flux de distribution et nécessite de glaner des
publics sur les espaces nationaux méme si ces derniers ne sont pas métropolitains afin d’accroitre
I"audience lors des enquétes de comptage du public effectué par TNS llres au Luxembourg, la REMP
en Suisse et Médiamétrie en France.

La question de I'activité est également percue tres différemment d’un journal a I'autre. Pour Philippe
Favre, rédacteur en chef a 20 Minutes Suisse Romande, |’activité signifie un travail ou en tout cas un
pouvoir d’achat. Le journal s’adresse a des personnes qui ont des revenus :

« Alors vu qu’il est actif (le lecteur de 20 Minutes Suisse Romande), il a un certain pouvoir d’achat.
Mais ¢a peut étre un jeune actif en formation. Mais disons, en gros, oui c’est quelqu’un qui a un
certain pouvoir d’achat parce que... ou alors il est prescripteur, il a des parents, voila, c’est a eux
qgu’on s’adresse, les themes qui sont traités, sont des themes qui sont autour de cette cible-la. »

L'activité a Lille n’est pas approchée exclusivement par le biais de la rémunération du lecteur. Marc-
Antoine lie I'activité aux questions de chrono-marketing du titre dans la ville. L’actif est celui qui sera
présent suffisamment tot dans I'espace public afin de pouvoir accéder au titre. Le retraité (et pas le
jeune contrairement a la Suisse Romande) mais également le chémeur, sont des lecteurs. L'actif est
avant tout une personne dans la ville dans le flux du matin :

« (Le lectorat de 20 Minutes a Lille ?) Ce sont des gens actifs. La définition, ce sont des gens qui se
levent suffisamment tot pour trouver 20 Minutes dans les transports en commun, c’est-a-dire
comme 20 Minutes part assez vite, entre 8h00 et 10h00, soit actif et ayant un emploi, soit il nous
trouve aussi au travail ; soit actif en recherche d’emploi, soit retraité, mais actif car ayant des
rendez-vous pour une association ou diverse. Actif en ville. »

4.6.1.3 Un journal d’hommes pour les hommes ?

La question du genre du lectorat est a la marge dans le discours des rédacteurs. Mais, cela ne signifie
pas pour autant qu’elle est absente. Le genre du public apparait indirectement lorsqu’on aborde une
technicité du public cible ou des contenus spécifiques. Ainsi, Philippe Favre, concernant le profil du
lectorat de 20 Minutes Suisse Romande, affirme : « Le profil type du lecteur de 20 Minutes ? C'est en
principe plutot un homme...non...on va dire un jeune adulte actif et urbain et qui est trés...trés au
courant des nouvelles technologies, on dit: “Branché” voila...on dit: “Jeune, actif, branché” ». De
fait, le public du gratuit en Suisse Romande est plutdt percu comme quelqu’un de passionné par les
high tech, que I'on associe assez directement a un public masculin (« un homme...non...quelqu’un de
branché »).

La question du genre avec une préférence masculine s’exprime également dans une rubrique
importante de la presse gratuite : le sport. Dans une des rédactions, un journaliste me signale que le
public du titre est un public prenant les transports en commun et donc plutét un public féminin car
les hommes, eux, « prennent leur bagnole ». Cependant, pour ce rédacteur, les pages « sport » sont
elles essentiellement masculines et sont donc difficiles a vendre pour les commerciaux auprés de
publicitaires qui visent la clientéle féminine. Il n’empéche, le sport est une forteresse imprenable de
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la masculinité. Parler du sport féminin est quelque chose de pas trés valorisant pour le journaliste
sportif qui est généralement un homme s’intéressant aux sports d’homme (et surtout le football)
pour un public d’hommes. Il s’agit d’'un monde social unisexe, malgré le fait qu’au moins la moitié du
public métropolitain, voire plus est constitué d’un public féminin et qu’il y a autant de compétitions
féminines que masculines. Mais, de fait, le sport féminin a part quelques exceptions (ex : coupe
d’Europe d’un sport collectif féminin qui se situe localement, suivi d’'une joueuse de tennis...) est
marginalisée dans les trois rédactions. Le football masculin est omniprésent dans les trois journaux et
le hockey sur glace tout aussi masculin en Suisse peut rivaliser avec I'actualité footballistique en
matiére de couverture médiatique.

L'imprégnation de la masculinité sportive peut se ressentir non seulement dans les pages du titre,
mais également dans la salle de rédaction. Ainsi, a L’essentiel ou I'ensemble des professionnels sont
dans une seule salle de rédaction (rédacteur web, print, infographistes, correcteurs), le sport
masculin et surtout le football fait parler les hommes entre eux. Il s’agit du sujet para-professionnel
revenant le plus souvent dans les échanges. Les trées nombreuses femmes présentes sont silencieuses
ou esquissent des sourires lorsque leurs collegues masculins s’interpellent dans des échanges
amusés. Il n’y pas véritablement de communication para-professionnelle et inter-service associant a
voix haute et récurrente homme et femme pendant le temps de travail hors de la pause de midi ou
de la pause cigarette alors que les hommes via le football réalisent des microcoupures transversales
qui sont souvent animées par le rédacteur en chef, ancien journaliste sportif qui voulait suivre le
FC Metz au Républicain Lorrain. Le directeur, des commerciaux, des infographistes/correcteurs, les
journalistes « sport » et « culture », quelques rédacteurs du desk « Luxembourg » et le rédacteur en
chef du web structurent au fil de la journée une communauté discursive masculine autour du football
d’'une maniere trés organisée. Ainsi, afin de créer des liens dans le groupe et étant donné |'existence
d’un nombre suffisant de passionnés de football, il y a chaque semaine une compétition intérieure
sur les résultats du championnat de France de ligue 1 avec une caisse qui sert a organiser un repas
pour resserrer les liens. Il s’agit d’'une communication phatique pour renouveler sur la durée le sens
d’une camaraderie autour d’un sport collectif. Dans I'énoncé suivant, Denis Berche, qui parle souvent
a la premiére personne étant donné une personnalité de leader, se fond dans un collectif
rédactionnel (On, notre) et intégre I'allocutaire de la parole que je suis dans le collectif imaginaire
des personnes enrolées dans le jeu footballistique de la rédaction qui s’accordent ainsi un temps de
respiration salutaire :

« Tu sais, on fait un concours. On a notre truc a nous. Toutes les journées (de la ligue), tu dois
pronostiquer ton score du match. On est 14 a le faire et donc apres tu as 2 points si tu trouves un
score juste, 1 point si tu trouves une tendance. Les 7 derniers du classement a chaque journée, ils
mettent trois euros dans une cagnotte et a intervalle régulier, on va manger un couscous ou un
truc ensemble. C'est notre petit jeu en interne. Aprés le dimanche, quand on arrive le lundi, on te
chambre, donc Robert se fait chambrer toutes les semaines en ce moment, il est dernier, on lui
envoie des messages, ¢a maintient un peu I'ambiance hors travail. »

Mais L’essentiel, comme les autres journaux, ne doit pas penser qu’au lectorat masculin. Son public
général est notamment au niveau de I'information « intéressante » mais pas du tout importante pour
I"avenir des métropoles : la mise en valeur des people et de leurs atouts physiques. La « Une »
constitue une accroche devant séduire un public caméléon auquel il faut répondre avec une mise en
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avant d’une information différenciée d’un jour sur I'autre pour répondre a tous les segments du
public et notamment pour satisfaire I'attirance d’un public masculin ou féminin pour les attraits de
I'autre sexe. Denis Berche percoit une appétence sexuelle du public auquel il faut savoir répondre.
L'identité « sexy » du journal ne concerne pas que le public masculin :

« Il'y a des jours ol il y a beaucoup de chose a mettre en “Une” et il est difficile de faire un choix
et parfois, c’est plus difficile, I'actu est plus pauvre. Il faut pas non plus se griller avec le public,
pas faire une “Une” sérieuse tous les jours. (Par ailleurs) Si je fais une “Une” présentant une jolie
femme pour mon public masculin, il faut que je fasse également une “Une” avec un bel homme
pour mon public féminin. Le Vendredi on essaye d’avoir une “Une” légere car c’est le week-end
qui arrive. »

Il peut y avoir des tentatives d’ouverture des themes masculins a un public féminin. Mais cela ne
produit pas nécessairement le résultat escompté car il y a des clivages hommes-femmes
insurmontables au niveau du public et les rédacteurs ne peuvent pas inventer des situations pour le
simple plaisir de faire croire que des themes profondément masculins mobilisent également des
femmes. Ainsi, lors de ma présence, dans une des trois rédactions, un rédacteur est envoyé sur le
terrain pour aborder a partir d’'un angle féminin un sujet profondément marqué par la masculinité :
I"attrait pour la voiture d’exception. L'objectif est clair. Il faut faire parler les femmes sur la voiture
qui sort de 'ordinaire et dire surtout le bien qu’elles en pensent. Le rédacteur se rend sur place,
revient et rédige un article intitulé « on est traité comme un bout de viande ». Il avait beaucoup mal
a trouver des femmes sur place et il a décidé d’interroger un mannequin posté devant une voiture
pour attirer le regard des passionnés de voitures. Le mannequin en question lui fait une vraie
confidence de femme-objet qui est |13, peut-étre par besoin d’argent, mais qui ne supporte pas le
regard oblique des hommes qui passent devant elle. Elle se sent « considérée comme un bout de
viande ». Cela pourrait constituer un sujet de société intéressant a traiter car la presse dans son
ensemble aborde rarement le caractere en partie machiste du marketing automobile et notamment
lors des salons. Cependant cet angle du jeune rédacteur ne cadre pas du tout avec l'identité du titre
dans lequel il ne faut pas que la voiture soit un objet de tension sexué, mais un outil a travers lequel
homme et femme se retrouvent et communient ensemble. Le rédacteur suite a une pression de son
supérieur (« Tu sais que c’est pas I'esprit de la maison »), retourne sur place pour trouver la femme
d’exception qui cette fois pourra lui parler de sa passion pour les voitures d’exception. A son retour,
le journaliste reprend totalement l'article. Cependant, le nouveau contenu qui sera publié va
crescendo pour dire que I'expo de voiture est un sujet profondément masculin sinon machiste. Les
deux premiers témoins féminins mobilisés dans I'article et réellement intéressées « déambulent
parmi des milliers de visiteurs ». Elles errent donc sans but précis et se trouvent comme noyées dans
une masse masculine. Les deux fans de voiture suivantes sont des méres avec enfants males qui
précisent dans I'article : « C'est chouette pour le petit » ou encore : « Jai pris des photos pour mon
fils » comme si c’était I'amour pour leur progéniture masculine qui expliquait ou cautionnait leur
venue a I'expo. La mére ne peut avoir un regard admiratif devant la voiture sans se justifier par le
regard du fils. Par ailleurs, le rédacteur met en avant une tendance lourde et réelle du public féminin
et jeune sur place. Ce sont de jeunes femmes pas du tout contentes d’étre la, mais qui ont suivi leurs
copains qui, eux, sont de vrais amateurs de voitures. L’article se conclut sur la parole d’'une mere de
famille et de sa fille cette fois. Mére et fille organisent un front commun pour dire qu’elles sont
totalement indifférentes a I'exposition de voiture. La mere est la parce qu’il faut tenir un stand. Le
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rédacteur d’'une maniére voulue ou fortuite reprend I'image de la femme statique face au flux
masculin structuré dans son premier article, mais avec un ton polémique moindre pour étre dans la
ligne du journal. A travers cet exemple, on peut constater que c’est a I'intérieur du petit lignage et au
détour d’une phrase placée au coeur d’'un micro-texte que s’organise la résistance individuelle au
quotidien, un braconnage dans I'espace médiatique commercial (De Certeau, 1980) face a un monde
économique qui voudrait orienter la plume du rédacteur via la parole de son supérieur hiérarchique
subjectivisé. La mere de famille n’est pas le mannequin « bout de viande », mais elle tient un
discours d’indifférence de la femme postée qui voit passer devant elle un public qu’on s’imagine bien
profondément masculin et potentiellement machiste.

4.6.2 La préférence nationale et la coprésence internationale

Les cas d’études choisis (Geneve, Lille, Luxembourg) et |'existence d’organisation fonctionnelle et
politique a I'échelle transfrontaliere (Grand Genéeve, Eurométropolis Lille-Kortrijk-Tournai, Région
Métropolitaine Polycentrique Transfrontaliere Luxembourg-Grande Région) fontentrer en jeu une
donnée structurelle du public qu’on n’aborderait pas nécessairement si les quotidiens pris en
considération se situaient a Toulouse ou a Zurich : son appartenance nationale. De fait, la plupart des
médias en Europe s’adresse a des publics appartenant essentiellement a un seul groupe national ;
cette entité pouvant se situer a une échelle locale, régionale ou nationale. La construction des
marchés médiatiques a partir de publics nationaux, I'existence de frontiéres linguistiques calées
souvent sur celles des Etats-Nations qui interdisent des flux transfrontaliers d’information,
I’organisation de I'agenda politique a partir de sources étatiques et une organisation des horizons
d’attente des publics construits dans le temps long a I'intérieur des Etats sont une série de conditions
ayant conduit a reproduire quotidiennement des contrats communicationnels sources-médiateur-
publics faisant dos a la frontiere. Cependant, dans les contextes métropolitains transfrontaliers, est-
ce que les acteurs de la presse gratuite construisent des messages en pensant a I'ensemble des
nationalités présentes localement ? Les rédacteurs de la presse gratuite se pergoivent-ils comme des
conteurs dont le récit reproduit d’'une maniere routiniere des communautés nationales imaginées
hermétiques ou au contraire, sont-ils engagés dans une démarche réflexive (Giddens, 1984) qui leur
permet de se dégager des construits nationaux hérités afin de penser un changement, d’intégrer
|'altérité dans leur propre jugement et de favoriser un discours porteur de connaissance, de
reconnaissance et d’interpénétration des communautés nationales imaginées ?

L'interrogation des rédacteurs situés dans ces espaces métropolitains spécifiques et une analyse des
interactions entre les rédacteurs permettent de constater qu’il y a une tres grande différence en
fonction des acteurs sollicités, mais également de I'agenda discursif. Le public auquel s’adresse la
presse gratuite a des marqueurs identitaires nationaux non négligeables. Le journaliste se percoit
comme un élément d’un monde social permettant de tisser un trait d’union entre I'Etat et la
communauté nationale qui a été construite dans cette structure étatique. Il peut difficilement faire
abstraction d’une réalité nationale ou il joue un role de médiateur. Mais cela ne veut pas dire pour
autant qu’il voit son réle comme simple passeur de la parole promotionnelle étatique comme cela a
souvent été le cas dans les médias ancrés dans la proximité comme par exemple la presse
qguotidienne régionale (Pailliart 1993; Gadras, Pailliart 2013). L'échelle locale n’est pas
nécessairement un niveau ou la soumission du rédacteur a la volonté de I'Etat est obligatoire.
Certains journalistes peuvent développer un discours frondeur qu’ils pergoivent également dans
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I'identité du titre. Par ailleurs, des rédacteurs sont amenés a penser |'altérité a I’échelle frontaliere.
Parler au public métropolitain, c’est parler aux « voix d’ici » (les nationaux), mais également a
certaines « voix d’a coté » (les actifs frontaliers qui viennent travailler dans I’Etat-nation ou se situe le
quotidien) ainsi qu’aux « voix d’ailleurs » (des diasporas installées dans I’espace métropolitain). Ces
voix paralleles apparaissent plus ou moins fortement dans le discours des rédacteurs qui
développent une identité dialogique avec des voix hautes et des voix mises en sourdine en fonction
des identités personnelle et collective déployées au sein des interactions, des sujets abordés dans les
collectifs et de la nécessaire prise en considération des intéréts économiques du titre. Certains
contextes marqués par I'existence d’'une panique morale associée a l'idéologie nationale peuvent
favoriser I'’émergence d’un discours national exclusif alors que d’autres contextes sont plus porteurs
d’une logique d’évitement des crispations nationales. Penser le public pour les rédacteurs dans les
régions transfrontalieres consiste a produire dans la banalité du quotidien un discours qui erre entre
les écueils du nationalisme et les promesses du cosmopolitisme. L'objectif premier de cette partie
consiste a voir comment les rédacteurs mettent en discours I'identité nationale de leur public et les
raisons qui les incitent a choisir une nationalité par rapport a I'autre dans la mosaique multinationale
des territoires transfrontaliers. Le deuxieéme point concerne le regard porté sur les voix d’a c6té (les
frontaliers) et les voix d’ailleurs (les diasporas). Enfin, dans une troisieme partie, un focus est réalisé
sur la maniére dont des journalistes en salle de rédaction sont confrontés a la difficile gestion des
appartenances nationales et oscillent entre un discours marqué par le nationalisme et le
cosmopolitisme en fonction de la puissance des voix « autres » qui s’incrustent dans les paroles des
rédacteurs et de la force du discours performatif émanant de certains journalistes directionnels.
Définir une ligne nationaliste ou cosmopolite dans le discours finalisé a I'attention du public est
conditionné a la capacité d’influence des acteurs clés du discours et a leur orientation personnelle
plus ou moins dialogique.

4.6.2.1 S'adresser a la petite nation et parfois a la grande

La prise en considération du public sous I'angle de la nationalité dans une presse quotidienne
gratuite qui s’adresse a un public de proximité dans les trois cas d’études, signifie descendre a
I’échelle la plus basse de la nation que I'on peut appeler la « petite nation ». Par petite nation, il est
entendu a la fois, les communautés nationales de petite taille disposant d’un Etat & part entiére et
jouant dans le concert des nations dans les institutions internationales (La nation luxembourgeoise
du Grand-Duché), mais également les communautés identitaires situées dans des confédérations et
disposant d’un Etat local & I'autonomie internationale réelle (les Genevois de la République
Cantonale) et enfin les groupes régionaux sans réelle autonomie disposant d’une identité forte,
intégrés dans les récits nationaux élargis et notamment regroupés sous lintitulé de « Petites
France » (Michelet) dans le cadre de I'idéologie nationaliste francaise du XIX® siecle (Les Lillois et plus
largement les Nordistes dans le cas d’étude choisi) ; une composante nationale localisée de la Grande
Nation frangaise qui tend a légitimer I'existence d’un récit national dans le spectre temporel qui
dépasse celui de I'Etat moderne sans pour autant renier |'existence d’une construction du collectif
national (Smith, 1988).

Luxembourgeois, Genevois et Lillois sont le public auquel veulent s’adresser les rédacteurs de la
presse gratuite quand bien méme ils ne sont pas eux-mémes de la méme nationalité que le groupe
visé.
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L'intérét pour le public luxembourgeois a L’essentiel a toujours existé. On peut avancer tout d’abord
que l'orientation nationale du titre est liée au parcours professionnel de son rédacteur en chef. Denis
Berche est francais. Cependant, aprés avoir quitté son poste de localier en Lorraine au
Républicain Lorrain, il a fait toute sa carriere de journaliste dans le champ du journalisme
luxembourgeois francophone (responsable de I'édition « Sport » du Luxembourg au Républicain
Lorrain, rédacteur en chef du Jeudi et du Quotidien). |l percoit L’essentiel comme un prolongement
de tous les journaux ou il a acquis sa réputation de rédacteur. Il s’agit pour lui d’un « journal
luxembourgeois francophone ». La perception des intéréts a partir d’'une vision centrée sur le
Luxembourg s’explique également par [|'‘organisation géopolitique et géoéconomique de la
métropolisation de I"espace transfrontalier. L’acteur clé du processus est I’Etat du Luxembourg et un
journal gratuit s’adressant a un public métropolitain doit mettre en connexion le pouvoir dominant
(dont la politique oriente le systeme économique) et une population métropolitaine multinationale.
Cette mise en correspondance avec un Etat qui se dénationalise et embrasse la multitude
communautaire au-dela du territoire de la nation luxembourgeoise s’exprime notamment a travers
I'« annexion » rédactionnelle des régions frontalieres du Grand-Duché mises dans les pages
« Luxembourg » du titre.

Parallelement a cela, le journal a également engagé une politique de renforcement de son caractére
luxembourgeois dés 2009 (deux ans aprés son lancement) et surtout a partir de 2010 lorsque le titre
est devenu rentable et dans une optique profondément commerciale qui consiste a capter le public
des Luxembourgeois qui ne reste pas encore suffisamment mobilisé. Il faut atteindre la part
d’audience de 20 Minutes en Suisse (40 %) et L’essentiel se situe a 30 %. Le « luxembourgeoisement »
du quotidien prend alors différentes formes. La premiére consiste a augmenter les pages concernant
le Luxembourg dans le titre pour traiter I'actualité locale. La seconde vise a réduire |'actualité
concernant les régions frontalieres du Grand-Duché au bénéfice des zones urbaines grand-ducales
avec notamment un effort important dans un domaine bien particulier pour affirmer l'identité
nationale luxembourgeoise du titre : le suivi de I'équipe nationale de football avec un rédacteur de
L’essentiel chargé de suivre le groupe des « lions rouges » dans ses déplacements internationaux. La
troisieme a consisté a tisser plus de liens avec la nation luxembourgeoise via I'identité langagiére.
Des cours en langue luxembourgeoise ont été dispensés aupres des rédacteurs qui sont
essentiellement des francophones ne parlant pas I'idiome des populations autochtones. Par ailleurs,
il y a eu une volonté d’attirer des luxembourgophones dans la rédaction. Cependant, le directeur et
le rédacteur se sont trouvés face a un triple défi presque insurmontable. Les Luxembourgeois sortant
des écoles de journalisme partent directement dans les grands médias traditionnels luxembourgeois
qui payent mieux qu’a L’essentiel. Par ailleurs, la maitrise de la langue frangaise par les
Luxembourgeois peut s’avérer limitée si ces derniers ont fait des cursus universitaires en langue
allemande. Savoir maitriser le frangais a I'oral, ce qui est le cas de la plupart des Luxembourgeois, ne
signifie pas nécessairement une maitrise de I'écriture journalistique en francais. Etre embauché a
L’essentiel suppose une opérationnalité immédiate d’un point de vue du savoir linguistique de la
presse francophone. Enfin, le journalisme au Luxembourg est traditionnellement pensé comme une
activité dans laquelle le rédacteur exprime des convictions par rapport a I'actualité. Le journal gratuit
L’essentiel casse ce modéle a tendance éditorialiste et n’est donc pas a méme de séduire un jeune
Luxembourgeois voulant donner clairement son avis aprés |’énonciation des faits comme les
confréres de sa nationalité dans les autres journaux du pays. Le journal est donc dans une situation

229



presque contradictoire. Il veut parler a des Luxembourgeois, mais il n’est pas en mesure d’attirer a lui
des jeunes Luxembourgeois maitrisant cet idiome parce que le quotidien met en place des régles du
jeu qui excluent les candidats du pays (salaire trop bas, maitrise de la langue francaise optimale,
écriture journalistique factuelle). La solution radicale a consisté, selon Denis Berche, a « lobotomisé »
des jeunes rédacteurs frangais afin qu’ils deviennent comme lui, des rédacteurs francais du
Luxembourg. Cela passe par une présentation contextuelle de I’actualité luxembourgeoise a partir de
sa connaissance du pays acquise au cours des 20 derniéres années et une fixation de sujets qui
doivent intéresser principalement les Luxembourgeois.

Ce contréle luxembourgeois par un non-Luxembourgeois s’applique a I’'ensemble des sujets abordés.
Ainsi, non seulement I'actualité lourde (économie, politique, société) doit avant tout concerner les
Luxembourgeois, mais aussi les activités culturelles. L’actualité musicale couverte doit se caler sur les
attentes du public de nationalité luxembourgeoise quitte a exclure les icones frangaises qu’aimerait
traiter les rédacteurs et se produisant au Luxembourg ou dans la proche périphérie. Denis Berche,
journaliste d’une cinquantaine d’années, est un Francais qui se met dans la peau du Luxembourgeois
et surtout du jeune Luxembourgeois pour fixer la ligne éditoriale concernant la musique et exclure
des chanteurs et des groupes reconnus primordiaux uniquement pour les Frangais. Il doit se baser sur
un ressenti de l'intérét du public luxembourgeois comme le signale cette gestion différenciée de
Johnny Halliday, U2 et Scorpion. Le Luxembourgeois ancré au Grand-Duché (de souche
luxembourgeoise et habitant dans le pays, c’est-a-dire le peuple de la Luxembourgophonie) est une
cible centrale, presque invisible (« je sais pas si ¢ca parle aux Luxembourgeois, je sais pas, pffff ») dont
il faut prévoir le potentiel d’itinérance (« lls y vont ? lls y vont pas ? ») dans I'espace métropolitain
transfrontalier avant de déterminer 'actualité des concerts signalés dans le journal (« Scorpion, y
avait plus de Luxembourgeois dans la salle qu’y en avait pour Johnny »). Denis Berche développe un
métadiscours principalement interrogatif qui montre combien il est difficile de fixer un ordre du jour
vis-a-vis de la cible presque inconnue de la Luxembourgophonie vis-a-vis du monde culturel de la
francophonie :

« Johnny Halliday, c’est typiquement le truc piege, un piege a con pour nous, j'en fais quoi ? Je
sais pas si ¢a parle aux Luxembourgeois, je sais pas...oui (ca parle aux) étrangers (résidant au
Luxembourg) un petit peu...le frontalier bien sdr (il va aimer)...mais est-ce je me vois avec Johnny
ici dans le ventre de page (photo central en “Une”) ? Et je vais me dire: “Pffff, ca me semble un
peu bizarre de le mettre la quand méme” (en Une) »

« OK, ouais, y a un truc a Nancy, combien de nos lecteurs de souche luxembourgeoise et habitant
ici (au Luxembourg) vont aller a Nancy pour aller voir ce concert ? Alors si tu dis: “C’est U2 a
Nancy”, tu vas dire: “Beaucoup, ah ouais”, donc tu dois le traiter, si tu dis: “C’'est une date a
Nancy et qu’on a la méme a Tréves, a Luxembourg-ville un mois aprés”, personne, donc t'es
toujours en bascule. Le choix que je fais, qu’on fait, peut étre mauvais. Mais Johnny Halliday a
Amnéville (en France), les Luxo ils y vont? lls y vont pas? Les étrangers (résidant au
Luxembourg) ? Les anglophones, ils y vont ou pas ? Y en aura toujours qui iront, mais qui ? Le
public, il va étre jeune, actif, urbain ou pas ? Je dois faire ? Je dois pas faire ? Donc Johnny, on I'a
fait sur le net, on I'a pas fait dans le journal, (certains vont dire): “Ouais, alors vous étes pas
cohérents, vous faites pas Johnny, mais vous faites Scorpion”, mais Scorpion, y avait plus de
Luxembourgeois dans la salle qu’y en avait pour Johnny. »
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Le choix de s’intéresser aux Luxembourgeois n’est pas seulement une question de fusion entre le
journaliste et la communauté nationale dominante qui I'entoure. Le public luxembourgeois constitue
celui ou il reste encore des marges de développement de parts de marché. Les frontaliers et les
résidents étrangers vivant au Luxembourg sont captés aux trois-quarts par L’essentiel alors que les
luxembourgeois restent encore a mobiliser et notamment chez les « vieux jeunes » qui ont plus de 35
ans. Mobiliser plus de Luxembourgeois dépend d’une stratégie de diffusion plus développée dans
certains quartiers résidentiels de Luxembourg-Ville, mais également par d’ordre du jour national plus
prononcé par rapport au titre original. L'objectif est de dépasser en part de marché, le journal payant
Wort principalement en langue allemande qui reste encore premier du point de vue du lectorat sur le
segment des Luxembourgeois.

Il y a donc une mise en correspondance entre l'identité du rédacteur en chef (journaliste francais du
Luxembourg depuis 20 ans) avec |'objectif économique du titre dans une phase d’expansion au
Grand-Duché. La situation est quelque peu semblable en Suisse bien qu’il y a une distinction forte.
Certes, il y a un objectif commercial. Il ne faut cibler que les publics comptabilisés par la société de
sondage (la REMP), c'est-a-dire les publics résidents en Suisse. Cependant, Philippe Favre, rédacteur
en chef de 20 Minutes Suisse Romande, basé a Lausanne n’évoque pas un public national suisse pour
présenter le public ciblé a Geneve. llIs parlent des Genevois. Il s’agit de la petite nation qui dans
I'imaginaire collectif suisse et pour le proche vaudois, a su préserver sa spécificité culturelle a
I’échelle de la Confédération avec sa République Cantonale. En revanche, le frontalier, lui est un non-
Suisse et pas un non-Genevois bien qu’il y ait un genevois savoyard et que les frontaliers sont pour
partie situés dans une aire transfrontaliere s’appelant le Grand Genéve. La frontiére confédérale
permet de savoir qui n’est pas Suisse, mais une fois dans la Confédération, les Suisses disparaissent
dans la mosaique cantonale dont les Genevois sont I'une des composantes. L’ancrage trés local et
presque douillet de I'identité nationale helvétique transparait dans le discours métaphorique utilisé
par le rédacteur en chef (« cueillir le Genevois au pied du lit » ; « voila ce qui se passe a ta porte »). La
frontiere étatique sépare le non-Suisse, qui n’intéresse pas le journal, du petit Suisse non nommé,
statique et saisi dans son espace intime, le canton-chambre a coucher :

« (Les frontaliers ne sont-ils pas des consommateurs des encarts publicitaires du titre ?) Ce ne
sont pas des Suisses, tout simplement, c’est une tare de ne pas I'étre n’est-ce pas ? [rire] L'idée
était plut6t de cueillir le Genevois au pied du lit et puis voila...pas d’aller le chercher. »

« Tout ce qu’on fait du point de vue éditorial, par rapport a la France voisine que ce soit les flux
de frontaliers que ce soit la consommation, voire la politique, c’est toujours évidemment dans la
perspective d’expliquer, d’offrir plutot parce qu’on n’a pas I'ambition d’expliquer, présenter [rire]
I'actualité de la France voisine aux Genevois, c’est ¢a notre mission, donc ce sera toujours pour
expliquer aux Genevois. C’'est toujours sous I'angle : “Cher lecteur Genevois, voila ce qui se passe
a ta porte, voila quels sont les enjeux”. »

Il y a un particularisme identitaire genevois qui est maintenu et que d’autres acteurs du journal
signalent pour expliquer une édition spécifique au canton de Genéve. L’'identité genevoise est décrite
en faisant référence a des stéréotypes rattachés a la sphere linguistique des mondes francophone
(On est un peu a Clochemerle) et alémanique (La Genferei) ou en mettant en mots une opposition
romande et cantonale entre le Genevois des villes (« Bon Genéve, c’est aussi une ville internationale,
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beaucoup plus urbaine que Lausanne ») et le Vaudois des champs (« Le Canton de Vaud, c’est un
canton rural a la base. Lausanne c’est la capitale, mais faut pas déconner ») comme le signalent les
professionnels suivants :

« Ca, c’est la question qui s’est posée au départ : « Pourquoi pas faire une (seule) édition (pour la
Suisse Romande) ? » Eh ben non. Pour séduire le lecteur genevois, bon y a tout un historique
derriéere, c’est qu’il fallait des news qui soient typiquement genevoises. La on est un peu a
Clochemerle. Le Genevois...c’est vraiment sa République. »

« En Suisse, on parle de la Genferei, c’est les Suisses allemands qui ont inventé ce mot. Ca veut
dire les petites histoires qui se passent a Geneve et nulle part ailleurs. A la base, ce sont les
Suisses allemands qui ont inventé ¢a pour se moquer des Genevois. Y a méme un prix qui a été
lancé par La Tribune de Genéve, c’est le prix Genferei parce que I'actu...Bon Genéve, c’est aussi
une ville internationale, beaucoup plus urbaine que Lausanne, il y a 36 % d’étrangers donc c’est
plus vivant. Il se passe plus de choses donc...voila le Canton de Vaud, c’est un canton rural a la
base. Lausanne c’est la capitale, mais faut pas déconner [rire] et la Genferei, c’est toutes ces
histoires (genevoises). Par exemple, le prix Genferei a été remis y a 2 ans a Madame X qui a oublié
d’inscrire le Conseil d’Etat, donc le gouvernement aux obséques de Monseigneur Genoux qui est
quand méme I'évéque de toute la région et c’est toujours des bourdes comme ¢a et bizarrement,
¢a n’arrive qu’a Geneve. »

Le public genevois percu est un public de proximité structuré par le regard condescendant des
Suisses alémaniques (que I'un des rédacteurs genevois nomme Suisses allemands) qui a été repris
par les Genevois a leur compte pour réaliser de I'info-spectacle (Le journal La Tribune de Genéeve qui
adresse le prix Genferei). C'est aussi un public urbain qui se différencie du public vaudois marqué par
une certaine ruralité. Les deux cantons cultivent des particularismes comme on peut le percevoir
dans le discours de Philippe Favre, rédacteur en chef de 20 Minutes Suisse Romande basé a
Lausanne ; discours prononcé sur le ton de I'ironie comme les deux commentaires précédemment
signalés :

« (Sur le ton de l'ironie) Les Genevois en ont autant contre les frontaliers que (contre) les
Lausannois qui sont des gens plutoét rustres a leurs yeux, donc de toute fagon, on a tous nos petits
particularismes. Les frontieres mentales (en Suisse) sont tout aussi intéressantes (qu’entre la
Suisse et la France). »

Ludovic, journaliste a Genéve, moins porté sur 'ironie et conscient également de parler aux Genevois
fait une distinction nette a lI'intérieur méme du public cantonal entre une Genéve urbaine et une
Geneve internationale. L'urbanité est donc percue comme I'élément d’un monde de proximité. Ecrire
dans un gratuit diffusant dans une ville internationale comme Genéve, c’est avant tout s’adresser a
un public enraciné et généralement coupé de la ville internationale. Le discours du journaliste
s’organise a partir d'un « nous » identitaire de la petite nation qui ne fait pas de doute :

« Notre vocation premiére n’est pas la Genéve Internationale, ¢a pourrait étre celle du Temps ou
de La Tribune. Nous, on est assez faible sur la Geneve Internationale parce que ce n’est pas notre
lectorat cible. On est plutot dans le Genéve urbain, on n’est pas dans les diplomates qui, pour
beaucoup, ne parlent pas frangais, donc ils ne lisent pas les quotidiens locaux, ils lisent le
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Wall Street Journal et des choses comme ¢a et pas la presse locale. Il y a deux mondes, la Geneve
« ville » avec les Genevois et il y a la Geneve Internationale et trés souvent, ce sont deux mondes
qui n’ont pas de rapports. Y a pas de beaucoup de Genevois qui ne savent pas ce qui se passent
dans la Geneve internationale comme il y a beaucoup de diplomates qui sont dans la Genéve
Internationale et qui ne s’intéressent pas a ce qui se passent a Genéve parce qu’ils sont la que
pour deux ou trois ans, vous voyez ? Donc, ils n"apprennent méme pas le francais...voila...il y a
deux mondes un peu clos, c’est une curiosité. »

A Lille, le choix de cibler le public lillois est une évidence. La stratégie économique du groupe
20 Minutes France a consisté au cours des dernieres années a établir un titre dans les capitales
régionales en proposant dans les plus grands péles urbains, trois pages relatives aux espaces
métropolitains et spécifiques a chaque aire ciblée : deux pages mises en avant dans le journal
concernant l'actualité générale et une page « sport » située a la fin du quotidien. Ainsi, les trois
journalistes (dont un journaliste sportif) de la rédaction lilloise sont chargés de remplir du lundi au
vendredi les pages « Grand Lille » avec I'appui d’un photographe. Le titre n’est pas diffusé en
Belgique et comme les rédacteurs a Geneve doivent expliquer la France voisine aux Genevois, les
journalistes situés a Lille ont pour but d’expliquer si besoin la Belgique voisine aux Lillois.

Cependant, dans les deux cas, les éditions suivies (Lille et Genéve) ne sont que des locales de groupes
plus importants. Cela signifie que I'actualité qui s’adresse a la petite nation, peut également trouver
sa place dans les pages qui s’adresseront aux communautés imaginées nationales élargies (les
Romands, voire les Alémaniques et les Tessinois en Suisse et I'ensemble des Francais dans
I'Hexagone). Les informations traitées par les journalistes locaux pour le public local peuvent se
retrouver dans la rubrique « Actu » ou « France »/« Suisse » des autres éditions du groupe. Il est
intéressant de noter alors que s’adresser a la communauté intermédiaire en Suisse (la Romandie) ou
a la « Grande Nation » en France, est fortement rattaché a une actualité spécifique : le grand
évenementiel et plus particulierement le grand fait-divers qui fait parler tous les membres de la
nation qui sont confrontés a un moment T a la méme horreur du crime effroyable. La grande
actualité fait-diversiere située de I'autre c6té de la frontiere, en France voisine pour les Genevois ou
en Belgique voisine pour les Lillois entre en résonnance avec les groupes nationaux élargis. Il permet
alors au journaliste d’établir un contrat communicationnel qui dépasse I'échelle métropolitaine.
Ainsi, le discours d’un journaliste lillois interrogé sur les sujets qu’il aime traiter et sur I'actualité
abordé a I’échelle transfrontaliere permet de comprendre comment le passage de la frontiére fait
sens lorsqu’il répond a I'horizon d’attente du public national frangais dans son acceptation
hexagonale et non plus seulement lilloise ; un public national s’interrogeant sur les frontiéres du
monde moral et les enjeux de la vie et de la mort. Les deux sujets centraux que le rédacteur lillois a
traité en Belgique et qu’il se remémore sont : les maisons de naissance et le meurtre du petit Younes
situé a la frontiére lilloise. Ces deux sujets lui permettent d’écrire non seulement a une communauté
imaginée lilloise, mais aussi a la communauté nationale francaise entiére via I'ensemble des éditions
du groupe 20 Minutes qui est lu quotidiennement par plus de 4.3 millions de personnes, soit autant
gu’un journal télévisé de France 2. |'affaire du petit Younes retrouvé mort dans un canal fait écho a
I’affaire Grégory retrouvé dans la Vologne et qui a animé les interrogations de la société francaise
pendant plusieurs années. Les grands collectifs imaginés telles les nations se structurent a partir de
grands évenementiels médiatiques tels les couronnements (Dayan, Ka