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Si le web permet à chaque journaliste de devenir un média à lui seul, le renouveau de
la presse passera nécessairement par le collectif. C'est une nouvelle alchimie qu'il faut
trouver, en tenant compte des bouleversements du paradigme nés d'Internet.

“Ne hais pas les médias, deviens les médias !” …On doit ce slogan coup de poing à Jello
Biaffra, chanteur du défunt groupe punk californien Dead Kennedy’s  et aujourd’hui
imprécateur activ iste de son état. C’est aussi la devise-manifeste du site Indymedia, qui
entend contourner les médias et les journalistes “officiels” pour offrir une couverture
“indépendante et non marchande” de l’actualité… avec un fort tropisme anti-capitaliste et
anti-système en général qui donne systématiquement à sa relation des faits le ton d’un tract
zapatiste. Une démarche pour moi totalement hors sujet car l’information n’est pas
propagande, même quand il s’agit de contrer une supposée propagande médiatique
dominante.

S’il est nul et non avenu dans son acceptation gauchiste, démagogique et foncièrement anti-
”caste” journalistique, ce “Don’t hate the media, become (ou be) the media” reprend une
force insoupçonnée à la lumière de la révolution numérique. Révolution qui, pour le
coup, en est une et pas seulement sur le plan technologique ! Car en permettant à l’indiv idu
de devenir un média à lui tout seul et de toucher directement un public avec les blogs,
Twitter, et les autres outils de partage “social” de l’information, Internet offre surtout une
occasion historique aux journalistes de reprendre en main leur destin. De se
réapproprier le journalisme. En évitant au possible l’écueil indiv idualiste et narcissique du
“personnal branding”. Car si la profession rime souvent avec ego, en matière de presse
tout naît et tout renaît paradoxalement du collectif.

LA MACHINE À NORMALISER

Depuis le tournant des années 2000, le métier a

singulièrement échappé à ses acteurs, à ses auteurs. À tous ceux, du stagiaire au rédacteur
en chef, qui font  l’information en transformant la matière brute de l’actualité, de l’histoire en
train de se faire, en sujets écrits, sonores, audiovisuels, multimédias. En moins de dix ans,
la logique comptable, productiviste et purement utilitaire l’a emporté à tous les étages
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sur la logique journalistique et éditoriale. Les gestionnaires et les hommes du marketing
ont pris les commandes et éjecté les hommes de presse de la tour de contrôle au prétexte
qu’ils ne savaient pas gérer leur journaux. Ce qui était vrai. Petit problème : eux ils savaient
faire des journaux. Et la presse qui était fondamentalement un métier de l’offre est
devenu un métier de la demande, collant aux attentes supposées des lecteurs et à leur
“temps de cerveau disponible”. Désormais, il fallait écrire court, simple, efficace, sans parti
pris, pour “son” lecteur (mais qui est le lecteur sinon une image fantasmatique matérialisé
par les sondages quanti et les études quali).
Résultat, la presse française qui avait une longue tradition flamboyante de presse
d’opinion, de ton, de nerfs et de tripes s’est rendue à l’objectivisme de la presse
anglo-saxonne (les faits rien que les faits quoique)… sans en avoir les moyens humains et
financiers. Et elle a perdu une partie de son âme, ce qui était inscrit dans son code
génétique et était au centre de son vrai contact avec le lecteur : le café du commerce, le
pamphlet, le journalisme de récit et de grand reportage longtemps sanctuarisé par Albert
Londres, Joseph Kessel et leurs disciples plus contemporains. Comme les Grecs anciens et
modernes,  les Français sont fondamentalement des Méditerranéens avides de débat
politique dans la cité. Et pour débattre, se lancer dans des joutes rhétoriques hier au bistrot
ou autour du gigot dominical, aujourd’hui sur les sites Internet des journaux et les réseaux
sociaux, il faut s’informer à gauche, à droite, au centre, avec bonne et mauvaise foi. Il faut un
journalisme de faits mais aussi d’humeur. Mais la machine à normaliser l’info s’est mise
en route comme un rouleau compresseur dans les grands médias. Et la presse a perdu une
bonne part de sa saveur et de son pouvoir d’attraction sur le lecteur.

LA “GRANDE CATASTROPHE”

Responsable de cette “grande catastrophe” professionnelle et citoyenne, un imparable
effet ciseaux paradoxal provoqué précisément par l’accélération des échanges liée à
l’avènement de l’ère digitale : d’un côté marchandisation de plus en plus intensive de
l’information dans un monde de plus en plus financiarisé, de l’autre effondrement du
modèle économique historique de la presse basé sur la vente au numéro et les recettes
publicitaires. Autrefois, l’information n’était pas un “produit comme les autres”, les
journaux n’étaient pas encore des entreprises, informer le citoyen relevait pratiquement
d’une mission de service public au même titre que l’éducation. Tout le système construit
dans le généreux élan de l’après-guerre – distribution coopérative des journaux permettant
au plus petits d’accéder aux kiosques grâce à la quote-part des plus gros, aides publiques
à la presse représentant bon an mal an plus d’1 milliard d’euros – l’avait été dans cet esprit.
Mais ce bel édifice s’est lézardé, puis littéralement décomposé sous nos yeux (Presstalis,
les ex-NMPP, sont en quasi-dépôt de bilan tout comme le fleuron de la presse quotidienne
qu’est “Le Monde “) quand l’économie réelle, qui est la seule loi qui vaille dans un monde
marchand – c’est ainsi – a repris ses droits sur le bien public.

LE ROI EST NU
Il a longtemps été de bon ton de tout mettre sur le dos du tout puissant syndicat du Livre
CGT, qui a enchaîné les grèves pour défendre coûte que coûte ses emplois et les
avantages (salaires supérieurs à ceux des journalistes, horaires bien inférieurs, monopole
d’embauche, etc.) liés à son statut. Un autisme corporatiste qui a contribué à scier la
branche imprimée sur lequel les ouvriers du Livre était assis. Mais aujourd’hui que le roi
est nu, que la civilisation du papier est balayée par le Tsunami numérique, que des
centaines de titres et des dizaines de milliers d’emplois disparaissent à mesure que le
lecteur “digital native” bascule sur les écrans, la presse dans son ensemble doit
s’interroger sur sa part de responsabilité. Et les journalistes, qui, il faut l’avouer, se sont
laissés v ivre pendant des années (il était confortable et parfois souhaitable sur le plan
déontologique de ne pas s’intéresser à la manière dont les journaux v ivaient et assuraient
nos salaires), devraient être en première ligne de cette réflexion auto-critique sur l’évolution
de leur métier et de leurs missions v is-à-v is des lecteurs. Précisément pour réinventer le
journalisme de l’ère numérique et ne pas tous finir comme des “Newsosaures”. Las ce
n’est pas vraiment le cas aujourd’hui. Difficile de se lancer dans une vaste introspection
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professionnelle, de réfléchir, d’innover, d’entreprendre, quand on court la pige ou que l’on
travaille à flux tendu comme des OS multi-tâches dans des fabriques de l’info (je force un
peu le trait car on est toujours mieux en col blanc qu’en col bleu).

DANS LES MARGES
Alors comme je vous le serine dans la plupart de mes récents billets, le journalisme est
peut-être en train de se réinventer dans les marges digitales. Sur les blogs, chez OWNI
et ailleurs, le plus souvent en dehors des grands médias, on expérimente de nouvelles
formes de traitement de l’information et de narration adaptées aux écrans et à l’interactiv ité :
journalisme de récit hypermédia permettant au lecteur de faire son chemin à sa guise
dans l’histoire, un peu le reportage dont vous êtes le héros (voir à ce propos cet excellent
billet de Nicolas Maronnier) ; journalisme de données ou data-journalism  permettant de
présenter l’information de manière v isuelle et dynamique qui ne se suffit en aucun cas à lui
seul (voir mon avis un peu rugueux dans ce post) mais qui donne une nouvelle dimension
au traitement de l’actualité ; web-documentaire qui permet à l’internaute d’accéder à une
mine d’infos complémentaires (données statistiques, cartes, photos, diaporamas…), un
genre mis en lumière par le succès de “Prison Valley” sur Arte, etc.

Mais les journalistes se réapproprient aussi leur métier en reprenant la parole sur les blogs
et sur Twitter jusqu’à devenir totalement addict à ces nouveaux médias qui, en deux clics et
beaucoup de travail quand même, les transforment eux-mêmes en média. “To be or not to
be a tweet journalist” , devenir une “marque” d’information à soi tout seul, telle est la
question que je me suis posé et que se posent de plus en plus de confrères.

PERSONNAL

BRANDING OR NOT ?
En fait le “journaliste-marque” (voir ce bon billet de David Réguer) est à mon sens un
fantasme, peut-être plaisant pour certains sur le plan narcissique (finalement ce n’est pas
autre chose que le chroniqueur, éditorialiste, billettiste vedette d’hier). Les journalistes
auto-starifiés en oublient que sans leur média d’origine qui les a marqués de leur
sceau originel ils ne seraient rien. Ils en oublient aussi que “le message est le médium”,
comme disait ce bon v ieux Mac Luhan… en aucun cas le messager. Mais ce fantasme du
journaliste-marque est aussi dangereux sur le plan journalistique et philosophique.
J’assume ma part de schizophrénie : je tiens ce blog et un fil Twitter qui font peu à peu de
ma signature une petite marque… Lancé en septembre 2009, Mon écran radar , monté
avec les moyens du bord, affiche 6000 visiteurs uniques au compteur. Et mon compte
Twitter flirte avec les 1500 abonnés. C’est une expérience fascinante, épuisante et flippante
à la fois. Mais que j’espère v ivement transformer un jour en expérience collective dans le
cadre du journal qui m’emploie, ou ailleurs quand les aléas ou les opportunités de la carrière
en décideront ainsi.

Car j’appartiens à une génération qui a grandi dans le collectif des bouclages rock’n roll et
un peu arrosé : un journal c’était et ce devrait encore être une équipe, une alchimie
d’indiv idus venus d’horizons divers, alliant curiosités multiples et variés, tropisme, points
forts et talents très différents. C’est de ce mélange humain aléatoire et improbable que naît
une vraie ligne éditoriale. Un ton. Une manière unique de traiter l’information qui font que Libé
est Libé , Le Monde  est Le Monde “et Les Échos sont Les Échos. Et que le lecteur s’y
retrouve, adhère, devient et reste fidèle à son journal hier papier, demain sur tous les
écrans. Cette alchimie unique est aujourd’hui en danger. Pour les raisons économiques
et managériales évoquées ci-dessus, les journaux deviennent peu à peu des entreprises
à produire de l’information et y perdent parfois leur identité en même temps que les
journalistes ne savent plus où ils habitent, qui ils sont, pour qui ils écrivent à force de faire du
flux plus ou moins markété. Dans des conditions où ils n’ont plus le temps de réfléchir à ce
qu’ils font. Où l’enquête, le reportage et l’investigation deviennent l’exception au bénéfice
d’une couverture exhaustive mais standardisée et fortement redondante de l’actualité… de
plus en plus conformiste et de moins en moins différenciante pour le lecteur.
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Cet article est formidable.
Bravo.

ZAKI
le 3 mai 2010 - 15:38 &bullet;  SIGNALER UN ABUS - PERMALINK

COLLOQUE
STRATEGIES MEDIA
ET SERVICE PUBLIC
Quels modèles d’innovation ?

LES BLOGUEURS À LA RESCOUSSE
“Don’t hate the media, become the media”… Au contraire de certains activ istes alter ou ultra
des deux bords, je ne hais pas les médias. Je les aime, je les adore, je suis un camé de
l’info. J’ai envie de voir renaître la presse écrite tel le Phoenix là où l’on prédit souvent sa
mort. Mais cela ne se concevra que par le collectif journalistique et sans doute avec le
renfort de blogueurs talentueux et expérimentés qui, sans être nécessairement encartés,
apporteront leur v ision du monde (et accessoirement leur audience Internet) à la brique
informationnelle de base, à la colonne vertébrale éditoriale constituée par la rédaction. À
condition d’être payés bien sûr. A cet égard le Huffington Post  montre la voie : en cinq
ans, le site fondé par la journaliste politique conservatrice Arianna Huffington s’est imposé
dans le top 10 des sites d’information américains en misant notamment sur l’agrégation de
blogs vedettes, des médias à eux tout seul. En mars, le HuffPost comptait 13 millions de
visiteurs uniques (+ 94 % d’une année sur l’autre) selon Nielsen Online. Plus que le
Washington Post  et il menace désormais carrément la “v ieille dame grise” qu’est le New
York Times (16,6 millions) !

Et le lecteur dans tout cela ? Peut-il, doit-il lui aussi devenir un

média sans porter une carte de presse ? On a beaucoup glosé sur l’avènement du
journalisme participatif associant citoyens, blogueurs et “vrais” journalistes professionnels
pour couvrir l’actualité à la manière du site d’origine coréenne OhmyNews (“every citizen is
a reporter”), du site d’investigation Wikileaks qui permet à tout à chacun – journaliste ou non
– de diffuser des informations sensibles, ou plus près de nous d’Agoravox , de Rue89  ou du
Post  . Chacun à sa façon – bordélique ou très carrée, réellement participative ou très
encadrée – a choisi de permettre au lecteur de devenir un acteur de l’information. Démarche
louable et intéressante en cela qu’elle remet aussi le public au centre de la problématique
journalistique en forçant les encartés professionnels à se remettre en question.

LE JOURNALISME EST UN MÉTIER
Mais sans corporatisme aucun, le journalisme est un métier qui s’apprend, un peu à
l’école mais surtout sur le tas. Encore une fois, tout en ouvrant grand la porte aux lecteurs,
blogueurs et citoyens, les journalistes doivent se réapproprier leur métier. En
comprendre les ressorts économiques, en cherchant eux aussi de nouvelles formes
d’écriture intégrant la technologie, et pourquoi pas eux aussi de nouveaux modèles
économiques adaptés à la grande mutation digitale. Et pour moi, encore une fois, cela se
fait collectivement en équipe, en bande, en clan, en gang (en “meute” diront certains
contempteurs de la profession). Alors devenir un média à moi tout seul, oui peut-être…mais
pas tout seul !

—

Billet initialement publié sur Mon écran radar ;
photo de une CC Flickr euthman
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Mercredi 5 mai 2010
9h30 – 17h00
Auditorium Siège La Poste, 44 Bd Vaugirard 75015 Paris
Ce colloque est le premier à poser les enjeux cruciaux de la relation entre services
publics et média. Trois axes animeront la réflexion de cette journée :
- Mission de service public et média
- L’usage des médias dans les secteurs publics
- Le média, pilier d’un nouveau « modèle économique » pour le service public.
Nous aurons le plaisir d’accueillir :
- Le Directeur Général Marketing, Etudes et Stratégie France, JC Decaux
- Un Lieutenant Colonel, Armée de Terre
- Le Directeur Général TBWA Corporate
- La Directrice du Département Commercial, RATP
- Le Directeur de la Communication, SNCF
- Le Directeur de la Communication du Conseil Régional Auvergne
- Le Directeur Général Délégué, Groupe La Poste
- Un Professeur des Universités, Paris 2, Directeur Institut Français de Presse
- Le Vice-Président du Grand Lyon – Conseiller Municipal Délégué aux Déplacements
Nous espérons vous retrouver nombreux lors de ce colloque.
Pour assister au Colloque, merci d’envoyer un email en indiquant vos nom, prénom,
entreprise et fonction à : sohier@essec.edu ou inscrivez vous directement sur
http://www.essec-serviceinnovation.com
Accès libre sur inscription (nombre de places limité)
Programme sous réserve de modification
Consultez le programme mis à jour sur notre site web : http://www.essec-
serviceinnovation.com
Contact :
Laetitia de Bussy
Research associate, ISIS
Chaire La Poste – Management Stratégique des Services
debussy@essec.edu
01 34 43 32 87 / 36 52
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[...] Ce billet était mentionné sur Twitter par Nicolas Voisin, Aurélien Fache,
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