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À Étienne Mougeotte, ami et guide
depuis plus de trente ans.
Ne pleure pas le soleil qui se couche, tes larmes t’empêcheraient de voir les étoiles se lever.
Proverbe indien

Le premier devoir d’un journaliste est d’être lu.
Pierre LAZAREFF

Chapitre I
PRESSE : LA BELLE RÉSISTANCE
France-Soir, La Tribune, Métro en France, The Independent en Grande-Bretagne, Newsweek, The Christian Science Monitor aux États-Unis… On ne compte plus les publications qui abandonnent leur version papier ou qui disparaissent purement et simplement face à la montée en puissance du numérique. Il se trouve même des Cassandre pour annoncer la disparition totale des journaux papier. Francis Gurry, le directeur général de l’Organisation mondiale de la propriété intellectuelle, une agence de l’ONU, prédisait il y a quelque temps la fin des quotidiens aux États-Unis pour… 2017 et partout dans le monde pour 2040. Des prophéties qui incitent à la prudence (et à la modestie), tant l’avenir semble incertain. Plus récemment, Mark Thompson, le P-DG du New York Times, maintenait néanmoins que dans son pays, la presse papier devrait disparaître dans les dix prochaines années. Un pessimisme qui se nourrit de la crise sans précédent que connaît la presse américaine. En quinze ans, 240 000 emplois ont été supprimés sur 410 000 ! L’hémorragie de lecteurs et de journalistes est planétaire. Jamais la presse écrite n’a affronté un tel tsunami. Jamais elle n’a connu une concurrence aussi redoutable. Jamais elle n’a été attaquée à ce point dans son existence même. Depuis presque vingt ans, la montée en puissance du numérique apparaît comme une remise en cause permanente. Un défi sans précédent.
La menace des nouveaux médias
C’est que cette crise-là ne ressemble pas aux autres. Jusqu’à présent, la presse écrite avait su résister à la concurrence, en s’adaptant et en se réinventant. Cette fois, tout l’ordre ancien vacille, car la révolution digitale est d’abord une révolution technologique surpuissante. Ce nouveau média est à la fois instantané, mobile, disponible partout vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Il permet une convergence de toutes les formes d’expression (écrit, image et son) avec les télécoms. C’est aussi un média qui profite de la puissance de calcul des moteurs de recherche pour développer un marketing hyper-ciblé et diablement efficace. Pourtant, la presse écrite en avait vu d’autres. Car depuis l’apparition de la radio il y a une centaine d’années, elle a eu à faire face à une multitude de nouveaux médias qui se sont installés dans le paysage à côté d’elle, les uns après les autres. La télévision juste avant la Seconde Guerre, les magazines d’actualité (ou « newsmagazines ») juste après, les radios libres en 1981, France Info en 1987, les chaînes d’information en continu avec LCI en 1994, les journaux gratuits avec 20 minutes en 2002. La presse a longtemps vécu avec l’idée que l’irruption d’un nouveau média ne tuait jamais les supports existants. Par l’innovation qu’ils apportaient, par les usages inédits qu’ils créaient, les arrivants trouvaient leur place dans un paysage qu’ils enrichissaient. C’est ainsi que la télévision n’a pas tué la radio ; que le concept des hebdomadaires venu des États-Unis, comme Le Nouvel Observateur, Le Point ou L’Express n’a pas fait disparaître la presse quotidienne ; que les radios libres comme NRJ, Nostalgie, Skyrock ou Radio Classique n’ont tué ni FIP, ni France Musique, ni ce que l’on appelait les « radios périphériques » comme RTL, RMC ou Europe 1 ; que Canal+ en 1984, M6 en 1987 puis la TNT en 2005 n’ont pas renversé les chaînes historiques comme TF1 ou France 2 et France 3 ; que les journaux gratuits comme Métro, Direct Matin et 20 minutes n’ont pas éliminé non plus la presse payante, nationale ou régionale.

Le papier plie, mais ne rompt pas
Évidemment, chacune de ces nouvelles concurrences est comme un coup de boutoir sur la bonne vieille presse écrite, qui plie, mais ne rompt pas. Avec le temps, elle a dû composer et accepter de partager le gâteau. Contrainte et forcée ! Mais elle a tenu bon et s’est maintenue dans l’adversité. Après la Libération, on comptait 28 quotidiens nationaux en France1. Les tirages avoisinaient les 6 millions d’exemplaires. Aujourd’hui, il n’y a plus qu’une dizaine de quotidiens : La Croix, Les Échos, L’Équipe, Le Figaro, Libération, Le Monde, L’Opinion, Le Parisien-Aujourd’hui en France, l’édition européenne du New York Times et Présent. Auxquels il faut y ajouter L’Humanité, le journal de Jean Jaurès, qui est au plus mal, Le Journal du dimanche, « quotidien du 7e jour », et Le Petit Quotidien, Mon quotidien et L’Actu, trois publications pour enfants et adolescents, qui parviennent à se maintenir depuis plus de vingt ans, lorsqu’ils ont été créés par François Dufour.
En fait, l’histoire de la presse quotidienne est celle d’un recul lent mais continu. Quand on regarde l’évolution depuis la guerre, le nombre de quotidiens s’est assez vite stabilisé autour de la quinzaine en 1950. On a vu disparaître des titres emblématiques comme L’Aurore, Combat, La Cote Desfossés, France-Soir, Paris-Presse… Mais le plus spectaculaire est la très forte érosion des ventes. Un phénomène inexorable et puissant, largement dû au changement de paysage qu’a engendré l’essor de l’audiovisuel. Seule l’année 1968 a permis aux ventes de se redresser fortement mais… provisoirement.

Vie et mort de « France-Soir »
Parmi ces disparus, un titre phare symbolise la violence des évolutions qu’a subies la presse écrite : France-Soir. Créé par la Résistance en novembre 1944, le titre va connaître un succès phénoménal sous l’impulsion de Pierre Lazareff au sein du groupe Hachette. En 1953, le tirage quotidien atteint le million d’exemplaires, pour dépasser un million et demi au moment de la guerre d’Algérie. Avec des unes chocs, une forte réactivité aux événements, des grandes signatures (Lucien Bodard, Joseph Kessel, Philippe Labro) et des scoops en pagaille, tout réussit à France-Soir. Le journal est le premier à annoncer la mort de De Gaulle. Un scoop de Pierre Lazareff, l’un des hommes les mieux informés de Paris, qui avait alors un privilège rare : un téléphone dans sa voiture. Ce jour-là, les ventes approcheront les 2 millions et demi. Entre 1958 et 1972, on comptera jusqu’à huit éditions quotidiennes du journal, vendu à la criée. Le départ de Pierre Lazareff et la concurrence du journal de 20 heures de l’ORTF finiront par dérégler cette très belle machine. Les propriétaires vont se succéder sans trouver de solution pour ce titre si emblématique : ni Hachette, ni Paul Winkler en 1976, ni Robert Hersant en 1977, ni Georges Ghosn en 1999, ni Raymond Lakah en 2004, ni Jean-Pierre Brunois en 2006, ni Alexandre Pougatchev en 2009. On assiste aussi à une valse des directeurs de rédaction qui témoignent de la profondeur de la crise et du désarroi qui s’empare de tous, face à cet inexorable déclin. De bons professionnels sont appelés à la rescousse et finissent par jeter l’éponge : Bernard Morrot, Philippe Bouvard, Yves Thréard, André Bercoff, Valérie Lecasble, Jean-Luc Mano ou Rémy Dessarts. En 2000, les ventes plafonnent à 170 000. France-Soir disparaît des kiosques en décembre 2011 !
Une décision funeste va précipiter sa chute. Constatant que la presse populaire est plus vulnérable que les autres, le dernier propriétaire, Alexandre Pougatchev, décide de modifier l’identité du journal en le « montant en gamme » pour tenter de séduire une clientèle de cadres. Un pari risqué tant l’ADN de France-Soir est fort. Le cahier central jaune « France-Soir Tiercé » disparaît. C’est LA fausse bonne idée. Non seulement le titre ne va pas attirer la nouvelle clientèle qu’il vise, mais encore les anciens lecteurs vont s’en détourner. On estime à 30 % les habitués de ces pages qui abandonneront le journal pour Le Parisien, Paris Turf ou… Internet qui commence à se développer sur ce marché. C’est une loi d’airain dans la presse et sans doute ailleurs. L’image d’un titre bien implanté est telle qu’on ne se risque pas à la modifier précipitamment, sans s’exposer à une sanction sévère des lecteurs.

Deux cas particuliers
Ironie de l’histoire, il se trouve que Le Journal du dimanche (JDD), qui fut, jadis, l’édition dominicale de France-Soir, a, lui, réussi cette opération de repositionnement, mais en plus de vingt ans d’efforts continus. Fondé par Pierre Lazareff en 1948, le JDD a longtemps été un journal populaire. Lorsque Hachette vend France-Soir en 1976, le groupe décide de conserver cette édition du dimanche encore puissante et influente. Quelques années plus tard, Jean-Luc Lagardère en confiera la direction à Étienne Mougeotte, Paul Giannoli puis Alain Genestar et Jean-Claude Maurice, qui le feront évoluer radicalement. À partir de 1981, outre le sport, les courses et les faits divers, l’hebdomadaire muscle ses pages politiques qui deviennent incontournables. Un cocktail réussi d’interviews, de sondages et de récits. Puis, en 1998, un service Économie est créé. L’objectif est là aussi « de monter en gamme » alors que le monopole du JDD sur la presse du dimanche est attaqué de toutes parts. Depuis déjà longtemps, certains quotidiens régionaux paraissent sept jours sur sept. Mais Le Journal du dimanche va voir ses positions menacées sur les deux régions où il restait en situation de monopole avec Ouest-France Dimanche et Le Parisien Dimanche. Ce dernier propose à son tour des « éditions du 7e jour » à l’occasion de la Coupe du monde de football de 1998. L’Équipe fait de même. Le Journal du dimanche n’a d’autre solution que de laisser cette clientèle populaire à ses concurrents. Le créneau est trop encombré et la concurrence avec des quotidiens puissants trop périlleuse. Le JDD passe du même coup au format berlinois. Comme Le Monde ! Tout un symbole. Cette mue s’achèvera avec l’arrivée d’Hervé Gattegno à la direction du journal en 2016, et un contenu digne des meilleurs quotidiens dominicaux anglo-saxons.
L’Équipe occupe aussi sur le marché français une place à part. C’est l’un des quotidiens les plus lus. Son record de vente remonte au 13 juillet 1998, au lendemain de la victoire de l’équipe de France de football. Un événement qui aura décidément beaucoup marqué la presse… Créé en 1948 par Jacques Goddet, le journal L’Équipe s’est maintenu et s’est diversifié en lançant un magazine de fin de semaine en 1980, une chaîne de télévision sur la TNT (L’Équipe 21) et un site internet qui bat des records d’audience : plus de 17 millions de visiteurs uniques par mois. Toutes les tentatives pour casser son « monopole de fait » ont échoué. La plus marquante a sans doute été le lancement du quotidien Le Sport en septembre 1987. Financé notamment par le groupe Bouygues et imaginé par des anciens de L’Équipe comme Jérôme Bureau, Le Sport n’a pas tenu un an. L’objectif était de ringardiser son adversaire. Par cette concurrence nouvelle, il l’a en fait poussé à se moderniser.

Les nouveaux venus en échec
Depuis la Libération, la plupart des créations de nouveaux titres n’ont pas survécu, faute de trouver leur public. Même Marcel Dassault s’y est cassé les dents. Encouragé par le grand succès de son hebdomadaire Jours de France (750 000 exemplaires) et de ses tribunes « du café du Commerce », l’avionneur crée un quotidien en 1966 baptisés 24 heures. Le succès n’est pas immédiat. Il préfère jeter l’éponge : « Je me suis rendu compte qu’il faudrait tenir pendant des années et le quotidien est un travail harassant. Je ne pouvais m’y laisser prendre2. » Et d’ajouter : « Quelqu’un qui fait d’abord de l’aviation peut s’intéresser à d’autres sujets qui ne l’absorbent pas trop, mais être rédacteur en chef d’un quotidien, c’est impossible. » Car, dans l’esprit de Marcel Dassault, il était clair qu’il devait s’en occuper directement, comme il le faisait pour Jours de France. Avec des idées très personnelles qui ont trouvé leur public : « On ne dit jamais de mal de personne et toujours du bien quand il y a l’occasion d’en dire. Il y a des romans intéressants, de belles photos de mode, de l’actualité gaie. Pas de choses tristes ou très rarement. J’aurais aussi bien pu l’appeler La Vie en rose. » Marcel Dassault a toujours eu la passion de la presse. En 1953, il a même été jusqu’à envoyer à Jean-Jacques Servan-Schreiber un « petit chèque » de 5 millions de francs pour l’aider à lancer L’Express. Mais ce dernier le lui renverra courtoisement. En fait, le groupe Dassault attendra un demi-siècle pour prendre sa revanche sur le marché des quotidiens et des magazines d’actualité avec Le Figaro et Le Figaro Magazine… Et là, Serge a fait mieux que son père !
Dans la presse parisienne, l’année 1977 a sans doute été la plus animée de l’après-guerre, avec deux lancements marquants. D’abord, J’informe, à l’initiative de Joseph Fontanet, un ancien ministre de Georges Pompidou. La ligne se veut libérale et centriste. L’ambition est d’occuper un créneau entre Le Monde et Le Figaro. L’aventure s’arrête un peu plus de dix semaines plus tard… L’autre création de 1977 durera, elle, dix ans. C’est Le Matin de Paris, lancé par Claude Perdriel, déjà propriétaire du très influent Nouvel Observateur. L’objectif est de soutenir la candidature d’un socialiste à la présidentielle de 1981 face à Valéry Giscard d’Estaing, bien parti pour se représenter. À l’époque, la concurrence entre Michel Rocard et François Mitterrand fait rage. Après la victoire, le quotidien sera un temps dirigé par Max Gallo, qui fut le porte-parole du gouvernement Mauroy. Cette proximité avec le pouvoir lui sera fatale. Au Matin de Paris, Max Gallo fera appel à son ancien directeur de cabinet, un certain François Hollande, qui signe des points de vue sur des sujets économiques assez arides. Il venait les apporter lui-même à la rédaction et prenait un plaisir évident à côtoyer des journalistes. Le quotidien socialiste disparaît, comme beaucoup d’autres pendant la période.
Le Quotidien de Paris, qui avait succédé au très respecté Combat, a aussi tiré sa révérence le 28 juin 1978. Dans un dernier éditorial grinçant, Philippe Tesson refuse les condoléances qui se multiplient : « Si les gens qui pleurent sur la disparition des journaux les avaient lus, ceux-ci ne seraient pas morts. » Moins innovantes, les tentatives de deux anciens ministres seront très éphémères : Paris ce soir en 1985, parrainée par le centriste Michel Jobert, et Le Quotidien de la République d’Henri Emmanuelli en 1997. Dans ce marché plus difficile que jamais, des projets audacieux fleurissent aussi avec la volonté d’inventer autre chose et de renouveler le genre. C’est ainsi qu’en 1991 Jean Schalit lance La Truffe. Son idée est de proposer un quotidien d’investigation avec l’ambition d’apporter une forte valeur ajoutée qui justifie l’acte d’achat d’un quotidien. Las ! La Truffe n’a pas tenu la distance et disparaît après quelques numéros. Autre initiative innovante, InfoMatin, un journal qui se veut moderne et bon marché, avec un format pratique (le tout petit format), tout en couleurs, avec des articles courts et nerveux. Un concept très marketing, ce qui est inédit pour un quotidien en France. Il vise les jeunes actifs et préfigure les journaux gratuits qui débarqueront cinq ans plus tard. Là encore, c’est l’échec. InfoMatin disparaît deux ans après son lancement.

Les survivants
Il y a néanmoins deux exceptions à cette hécatombe : à gauche, Libération, parrainé par Jean-Paul Sartre et dirigé par Serge July, lancé en 1973. Il se réinventera en 1981, trois jours après la victoire de François Mitterrand, avec une nouvelle formule et son fameux logo au losange rouge. Il dépoussière le marché par de nouvelles écritures, un ton décapant, une ironie grinçante et un traitement innovant de la photo. En termes d’influence, Libé a connu son apogée pendant ces années Mitterrand. À droite, L’Opinion de Nicolas Beytout s’est positionné à partir de 2013 comme un journal libéral d’opposition à la politique de François Hollande, à mi-chemin entre Le Figaro et Les Échos. Un lancement courageux alors que la crise du secteur s’accélère déjà.
La presse régionale a subi la même évolution que sa grande sœur, mais elle a mieux résisté : 175 titres pour un tirage de plus de 9 millions d’exemplaires en 1946 contre une cinquantaine de titres et 4,5 millions d’exemplaires aujourd’hui. Certains ont cessé de paraître, d’autres ont fusionné avec leur concurrent. L’attrait que conserve l’information de proximité a permis d’atténuer la violence de la crise. Mais une restructuration semble aujourd’hui inéluctable. Le paysage devrait continuer à évoluer entre la petite dizaine d’acteurs qui se partagent le marché. L’ensemble aujourd’hui le plus puissant est le groupe EBRA, propriété du Crédit Mutuel, qui, par la volonté d’un homme, Michel Lucas, a entrepris à partir de février 2006 de racheter tous les titres implantés entre Nancy et Grenoble : L’Alsace, Les Dernières Nouvelles d’Alsace, L’Est républicain, Le Républicain lorrain, Le Bien public, Le Progrès et Le Dauphiné libéré. Baptisé groupe EBRA pour Est-Bourgogne-Rhône-Alpes, l’avenir de cet ensemble reste aujourd’hui en suspens, depuis que Michel Lucas, qui poursuivait là une stratégie personnelle, a quitté le groupe. Il est aujourd’hui décédé. Le groupe EBRA est désormais entre les mains de Philippe Carli, ex-directeur général du groupe Amaury, et de Nicolas Théry, le nouveau président du Crédit Mutuel. D’autres groupes sont à des moments clés de leur histoire : Sud-Ouest, détenu par la famille Lemoine, La Provence qui appartient à Bernard Tapie ou encore Nice-Matin et évidemment Ouest-France. Ce dernier, qui détient le prestigieux titre de premier quotidien de France, a perdu fin 2017 son patron emblématique, François-Régis Hutin. Un homme qui, des décennies durant, a porté et incarné ce quotidien, au point d’avoir rédigé un article posthume publié, comme il le souhaitait, dans les éditions au lendemain de sa mort. Une page d’histoire commencée à la Libération s’est tournée.

Presse et capitaines d’industrie
On le voit, le secteur a été particulièrement chahuté pendant toutes ces années, mais s’est maintenu, bon an, mal an, grâce notamment à des actionnaires venus à la rescousse et prêts à investir. Jadis les Jean Prouvost (Hachette), Marcel Boussac (L’Aurore) ou Jean-Luc Lagardère. Dans la dernière période, Xavier Niel, Pierre Bergé et Matthieu Pigasse pour Le Monde, Serge Dassault pour Le Figaro ou Bernard Arnault pour Les Échos et Le Parisien, François Pinault pour Le Point, Alain Weill pour L’Express. Il y a aussi, depuis 2018, le milliardaire tchèque Daniel Kretinsky, qui a fait fortune dans l’énergie et s’est pris de passion pour la presse française. Il a racheté coup sur coup Marianne, et plusieurs magazines du groupe Lagardère, dont Elle. Il est aussi entré au capital du Monde.
Les États-Unis connaissent le même phénomène avec Jeff Bezos, le créateur d’amazon.com, qui a racheté The Washington Post en 2013. Il ne se fait alors guère d’illusions lorsqu’il compare la presse écrite à la marine à voiles. Sympathique mais obsolète en l’état. Sa conviction est faite. Il n’y a pas de fatalité au déclin. C’est ce qui le pousse à investir. Mais à une condition : il faut d’urgence moderniser ce secteur en misant sur les nouvelles technologies. Cela implique d’injecter beaucoup d’argent pour l’aider à relever ce gigantesque défi. Le groupe de Jeff Bezos va très vite passer aux travaux pratiques en développant un système rédactionnel baptisé ARC. Ce logiciel et ses solutions sont vendus dans le monde entier, notamment, en France, au Parisien. Le chiffre d’affaires de cette diversification atteindrait les 100 millions de dollars, les marges dépasseraient les 60 % ! En fait, à l’image d’Amazon, l’intérêt que manifestent les plus grands groupes (et leurs propriétaires) pour la presse s’est avéré une aubaine, des deux côtés de l’Atlantique. Au départ, c’est souvent un acte de foi, une marque de confiance dans l’avenir de la presse de qualité. Il faut aussi avoir les reins solides pour supporter les lourds déficits du papier et lancer de gros investissements dans le numérique.
En France, contrairement à une idée reçue, les aides à la presse sous forme de réduction de tarif postal ou de TVA réduite ne changent pas fondamentalement l’équation financière des quotidiens. Certes, ces subventions sont significatives pour les publications qui en bénéficient : entre 5,5 et 8 millions pour Le Monde, Le Figaro, Libération ou Aujourd’hui en France. Plus de 3,5 millions pour L’Humanité. Mais elles ne couvrent qu’une partie des déficits qui peuvent être abyssaux.
Plusieurs grands quotidiens français ont affiché pendant des années des pertes de 10 à 20 millions d’euros par an. Il n’est pas exagéré de penser que, sans les Dassault, Arnault, Pinault, Drahi, Niel, Bergé ou Pigasse, certains grands quotidiens français auraient succombé. Les rédactions voient toujours arriver ces grands capitaines d’industrie avec des sentiments hostiles. Elles redoutent un interventionnisme intempestif sur la ligne éditoriale et une perte d’indépendance. Le danger existe. Mais, au fil du temps, dans la plupart des titres, d’efficaces contre-pouvoirs se sont installés sous la pression des sociétés de rédacteurs, qui représentent les journalistes. Ces dernières ont demandé, et souvent obtenu, des garanties, comme la création d’un comité des sages qui veille au respect de la déontologie, l’instauration d’un droit de veto de la rédaction sur la nomination du directeur. La question de l’ingérence des groupes industriels dans les médias nourrit toujours beaucoup de fantasmes. En fait, l’expérience montre que, la plupart du temps, les patrons restent à distance des titres qu’ils contrôlent.
Même Serge Dassault, dont la pente naturelle était de peser sur la ligne du Figaro, limitait ses interventions à un article par an. À l’occasion des vœux, il signait un « papier » militant et offensif, mais c’était le seul, alors qu’il restait très impliqué dans la vie politique, notamment au Sénat et dans sa ville de Corbeil-Essonnes. De même, Patrick Drahi, patron d’Altice (SFR), ne dirige pas les conférences de rédaction de Libération qu’il contrôle ; Bernard Arnault ne décide ni des unes ni des contenus du Parisien et des Échos ; Martin Bouygues ne présente pas le journal de 20 heures de TF1. En réalité, les motivations des patrons qui investissent dans les médias sont plus subtiles et plus indirectes : ils recherchent tout à la fois de la reconnaissance, de la notoriété et de l’influence. « Depuis l’achat du journal, il est en ligne directe avec l’Élysée3 », explique un proche d’un grand patron. Posséder un média donne un statut particulier à un dirigeant. Cela relève du « soft power ». Lorsque TF1 lance LCI, l’objectif est aussi d’y faire passer les hommes politiques et les dirigeants d’entreprise qui ne peuvent être invités sur la une. De même, les invités politiques de la matinale d’Europe 1 sont une aubaine pour ses propriétaires, Jean-Luc Lagardère puis son fils Arnaud. Leur groupe a été longtemps fortement présent dans des activités dépendant fortement des commandes de l’État : la défense, l’aéronautique, les satellites civils et militaires, les télécoms, le métro automatique, etc. Accueillir chez eux la fine fleur du personnel politique crée des liens, parfois des amitiés. Jean-Luc Lagardère l’avait un jour résumé ainsi, alors que François Mitterrand était président de la République : « Quand je demande un rendez-vous à l’Élysée au nom de Matra (qui fabriquait des missiles, des satellites, les métros automatiques VAL et le Renault Espace), je l’obtiens dans le mois. Quand je le demande au nom d’Hachette, je l’obtiens dans la semaine. Quand je le demande au nom d’Europe 1, je l’obtiens dans la journée. »

Le Web de plus en plus gourmand
L’avènement du numérique à partir de 1996 et son irrésistible montée en puissance représentent une menace inédite pour l’ensemble du secteur. Le digital ne s’installera pas à côté des médias anciens. Non, il risque bien de les balayer et de prendre tout simplement leur place. Cette nouvelle concurrence ne ressemble vraiment pas aux précédentes. L’Internet n’est pas un nouveau média de plus qui va chercher à s’installer à côté des autres. La révolution numérique va non seulement accélérer la crise de la presse écrite, mais elle va jusqu’à la menacer dans son existence même. D’abord en la privant d’une de ses ressources essentielles, la publicité. Le cabinet BearingPoint a calculé qu’entre 2000 et 2017, la presse a perdu 71 % de ses recettes publicitaires4. Le coup est rude. Les autres médias souffrent nettement moins de cette nouvelle concurrence. Les ressources publicitaires de la télévision n’ont par exemple reculé « que » de 17 % sur la même période.
Mais, surtout, le numérique va menacer la principale source de revenus des quotidiens : la vente au numéro. Déjà, elle ne cessait de reculer en France comme dans tous les pays du monde depuis plusieurs années. L’habitude se perd, souvent parce que les marchands de journaux ne sont pas assez nombreux. Avec le digital, la baisse, que ce soit en kiosque ou par abonnement, va s’amplifier. Le recul est d’un tiers en dix ans ! Tous titres confondus à Paris, nous sommes passés de 519 millions d’exemplaires écoulés en 2006 à 346 millions en 20165. La presse tremble sur ses bases. L’audience sur Internet rapporte trois fois moins que sur le papier. Les médias doivent imaginer un modèle bâti sur l’explosion des usages numériques qui représentent l’avenir. Ils vont devoir se battre pour qu’ils représentent aussi leur avenir.

Le poids des marques
Il va falloir être sur tous les fronts. Celui de la mutation des usages vers l’ordinateur, puis les smartphones et la vidéo. Celui aussi de la mutation des revenus. Il faut trouver de nouvelles recettes et développer une politique de diversification compatible avec l’ADN de chacun des titres. Pour Le Figaro, l’inspiration viendra souvent du temps glorieux incarné par Jean d’Ormesson, qui n’a été directeur général du quotidien que de 1974 à 1977. Pourtant, jusqu’à sa mort en 2017, les enquêtes internes montraient qu’une grande partie des lecteurs pensaient qu’il le dirigeait encore. Son empreinte sur le groupe est indélébile. On ressuscite donc les croisières (celles organisées jadis par Paquet avec « Jean d’O » sont entrées dans la légende), et l’on mise sur le voyage (avec plusieurs acquisitions comme Les Maisons du Voyage et Marco Vasco). Assez logiquement, Le Figaro se développe dans l’édition, avec, là encore, la Bibliothèque idéale de… Jean d’Ormesson ; il y aura aussi la vente de billets à des spectacles avec le rachat du site TickeTac ; l’acquisition de la Chaîne Météo et de son site Météo Consult. Mais gare aux fausses bonnes idées. Une diversification dans la vente de produits d’assurance (C plus sûr) a fait chou blanc. La marque Le Figaro n’avait aucune légitimité dans ce secteur-là. Globalement, sur les 600 millions de chiffre d’affaires du groupe, un tiers provient de ces activités hors média. Au Monde où la stratégie de diversification est analogue, on préfère miser avec succès sur les conférences et les colloques. Les Échos, eux, frappent un grand coup en organisant, avec Publicis, VivaTech, un événement sur les nouvelles technologies. Il connaîtra un retentissement mondial dès la troisième édition, avec la présence de Mark Zuckerberg. La marque média agit comme une caution et une référence monétisable.
La presse régionale n’échappe pas à cette tendance. Le Télégramme de Brest a d’abord fait l’acquisition en 2000 d’un site d’offres d’emploi, Région Job, qui occupe l’une des toutes premières places sur le marché français, puis l’agrégateur Jobijoba. Parallèlement, le groupe breton a racheté en 2004 la société Pen Duick, qui organise la Transat AG2R La Mondiale, la Route du Rhum et la Solitaire du Figaro. Des activités complémentaires tournées vers l’océan Atlantique. En 2014, Le Télégramme a poussé son avantage en rachetant le groupe OC Sport, qui détient un portefeuille d’événements plus exotiques : le marathon de Genève, le Nice-Cannes, mais aussi des compétitions aux États-Unis, à Oman et en Chine ! Le Télégramme se met ainsi dans les pas de L’Équipe, qui organise lui aussi des événements sportifs depuis… plus d’un siècle : le Tour de France a été inventé en 1903 pour assurer un feuilleton d’actualité (et donc de bonnes ventes) en plein mois de juillet à L’Auto, devenue L’Équipe en 1946. Le quotidien sportif a poursuivi cette politique de diversification avec sa filiale ASO (Amaury Sport Organisation), qui orchestre aussi le Rallye Dakar, le Marathon de Paris et 70 autres événements dans 21 pays. Ces diversifications souvent réussies procurent des recettes bienvenues, mais restent modestes au regard des enjeux de la mutation numérique.
L’issue de cette révolution digitale est bien incertaine. Lorsque l’audiovisuel a commencé à s’imposer dans les années 1970, Jean Miot, un ancien directeur du Figaro et de l’AFP, a voulu se montrer rassurant : « L’écran ne tuera pas l’écrit », prophétisait-il. Certes, dans son esprit, la concurrence était rude, mais le papier avait quelque chose d’irremplaçable. Aujourd’hui, devant la poussée du numérique, personne ne se risque au moindre pronostic. L’écran aura-t-il le dernier mot tout court avec l’inexorable développement de l’image ? Assistera-t-on à la victoire de l’écran comme nouveau support de l’écrit ? Quelle place restera-t-il pour le papier ? L’histoire est en marche. Les innovations technologiques se multiplient. Les usages se modifient. Pour l’instant, l’écrit fait preuve d’une belle résistance. Chaque fois qu’un média écrit cesse de paraître sur papier pour se concentrer sur le digital, il finit toujours par disparaître. Comme si le numérique ne pouvait donner à lui seul à un média l’influence et le statut qui font sa force.



1. Tableaux statistiques de la presse, Direction générale des médias et de l’industrie de la presse, ministère de la Culture.
2. Claude Carlier, Marcel Dassault, la légende d’un siècle, Perrin, 1991.
3. Propos rapportés par François Dufour, Les 100 Mots du journalisme, PUF, « Que sais-je ? », 2018.
4. Étude de BearingPoint pour le ministère de la Culture et le CSA, août 2018.
5. Étude SPQN (Syndicat de la presse quotidienne nationale), mars 2018.
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