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Introduction

« Ce qui caractérise les sociétés dites avancées, c’est que ces sociétés consomment
aujourd’hui des images et non plus des croyances. La jouissance passe par I’image : voila
la grande mutation » (Barthes, 1980, p. 194). Ce que Barthes constatait déja en 1980,
lorsqu’il conclut son essai La chambre claire, résonne peut-étre davantage encore quarante
ans plus tard. Aujourd’hui, la création et la consommation d’images est a la portée de tous.
C’est méme devenu un geste presque banal. Chaque jour, cinq milliards de photographies
seraient prises dans le monde, soit 57 000 toutes les secondes. D’ici 2030, ce nombre
pourrait avoir augmenté de prés de 30%!. En 2020, des chercheurs a la Queensland
University of Technology estimaient que 3,2 milliards d’images et 720 000 heures de vidéo
étaient partagées quotidiennement sur les réseaux sociaux®. Le contenu visuel est en effet
40 fois plus susceptible d’étre partagé sur les réseaux sociaux que tout autre type de
contenu®. L’image est reconnue pour étre un point d’entrée dans les journaux et un
générateur de clics sur internet (Simonsen & Evensen, 2017). Sur le web, pas un seul article
de presse n’est publi¢ sans étre accompagné d’un visuel (photographie, illustration,
infographie...). Nous vivons dans une société ou I’image, et donc la photographie, est

devenue inévitable et omniprésente.

Paradoxalement, la photographie de presse, a I’instar des rédactions imprimées
traditionnelles, vit une crise sans précédent. L’arrivée du web et la numérisation ont
profondément bousculé les pratiques de production et les modalités d’édition des images
dans leur ensemble : crise du photojournalisme face a 1’arrivée de nouveaux acteurs
(Lavoie, 2010a; Le Collen, 2014) ; impact des évolutions technologiques sur le travail
photojournalistique (Klein-Avraham & Reich, 2016) ; modéles économiques de plus en
plus précaires (Lab & Stefanikové, 2017) et réduction des budgets et moyens alloués a la

photographie ; démocratisation de la photographie avec I’arrivée du contenu généré par les

! Matic Broz (2024), How many pictures are there (2024): Statistics, trends, and forecasts,
https://photutorial.com/photos-statistics, consulté 23 février 2024.

2 Paula Dootson (2020), 32 billion images and 720,000 hours of video are shared online daily. Can you sort
real from fake?, https://www.qut.edu.au/study/business/insights/3.2-billion-images-and-720000-hours-of-
video-are-shared-online-daily.-can-you-sort-real-from-fake, consulté le 26 septembre 2023.

3 Agence de communication Alioze, chiffres et tendances du web en 2023 : seo, e-commerce, marketing,
réseaux sociaux, https://www.alioze.com/chiffres-web#reseaux-sociaux-2023, consulté¢ le 26 septembre
2023.
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utilisateurs et des différentes formes de journalisme citoyen (Allan, 2006; Ritchin, 2013) et
de I’écologie participative dans les médias (Barnes, 2016) ; dévalorisation de I’édition et
des rédactions web (Singer, 2003) ; résistance au changement au sein des médias
d’information (Horst & Moisander, 2015)... Dans ce contexte, la manicre de produire des
images et de les aborder en rédaction pose question, et plus particulierement celle de la
valeur de la photographie d’information dans un contexte d’évolutions qui lui est a la fois

favorable et défavorable.

La recherche sur le role et la valeur de la photographie de presse demeure un champ
notablement restreint au sein des Journalism Studies, avec peu d’études approfondies
disponibles sur le sujet. Celles-ci se sont largement concentrées sur le role des éditeurs
photo en examinant leur processus de sélection, les critéres qu’ils utilisent, leurs pratiques
et les influences qui les fagonnent. Mais il est important de noter que ces derniers ne sont
pas les seuls responsables de la gestion de la photographie dans les rédactions. Ainsi, cette
recherche adopte une approche plus inclusive en examinant 1’ensemble des acteurs
impliqués, leurs actions, pratiques et valeurs individuelles, ainsi que les relations qu’ils
entretiennent les uns avec les autres. En outre, peu de recherches récentes ont ét¢ menées
pour comprendre le role et I’'usage de la photographie de presse sur les plateformes web et
la manicre dont les images y sont sélectionnées, ainsi que les différentes logiques sous-
jacentes a leur exposition. Notre approche vise ainsi a révéler et comprendre une sphére

encore peu explorée dans le domaine de la recherche sur la photographie de presse.

Notre recherche vise donc a comprendre le rdle et la valeur de 1’image
photographique dans les stratégies éditoriales et les processus de construction de
I’information dans les rédactions de cinq quotidiens francophones, en tenant compte de leur
transition numérique. Nous commencerons par rappeler les contextes dans lesquels
évoluent les médias d’information et la photographie de presse, ainsi que les influences et
transformations qui pésent sur ces secteurs (chapitre 1). Pour mener a bien cette recherche,
nous nous appuyons sur une enquéte de type ethnographique menée au sein des trois
rédactions de quotidiens belges francophones de référence (Le Soir, La Libre et L’Echo),
ainsi que dans deux rédactions francophones étrangeres (Le Temps pour la Suisse et Le
Monde pour la France). Ces immersions sont accompagnées d’entretiens semi-directifs
avec des acteurs clés dans les processus et stratégies d’édition des images. Nous détaillons

dans le chapitre 2 la mani¢re avec laquelle nous nous sommes appropriée la méthode,
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comment elle a ét¢ mise en ceuvre concrétement et nos questionnements la concernant.
Nous justifions ensuite nos choix de terrain et présentons en détail chacune des cinq
rédactions en insistant sur leur rapport historique a la photographie et I’arrivée du web en

leur sein (chapitre 3).

Cette recherche s’ancre cependant parfaitement dans le champ de recherche des
Journalism Studies, tant au niveau méthodologique que théorique (chapitre 4). En étudiant
le processus de construction de 1’information via le prisme de la photographie, nous
utilisons et repensons le concept de gatekeeping adapté a la sélection de matériel visuel
(Bro, 2019; de Smaele et al., 2017; Schwalbe et al., 2015; Vos & Heinderyckx, 2015), nous
identifions et interrogeons les pratiques des acteurs des rédactions (Ryfe, 2018; Witschge
& Harbers, 2018), les valeurs d’actualité qui donnent une valeur médiatique a 1’image
(Bednarek & Caple, 2017; Harcup & O’Neill, 2017) et les différentes influences qui pésent
sur I’organisation (Ferrucci & Kuhn, 2022; Firmstone, 2023b; Shoemaker & Reese, 2014).
Etant donné que nous examinons les stratégies et pratiques adoptées au sein de rédactions,
nous élargissons notre champ théorique en empruntant a la sociologie du travail et des
organisations. Cette approche nous permet d’appréhender 1’organisation comme un monde
social dans lequel les acteurs interagissent et négocient (Becker, 1982; Langonné et al.,

2019; Osty et al., 2007; Strauss, 1992).

Apres avoir dressé le contexte, présenté notre méthode, nos terrains et de recherche
et le cadre théorique dans lequel nous nous inscrivons, nous nous intéressons a la place
qu’occupe la photographie dans ces rédactions (chapitre 5). Ce premier axe nous permet
d’identifier et d’interroger les stratégies éditoriales mises en place concernant la
photographie afin de répondre a cette question centrale : Quels facteurs influencent les

stratégies éditoriales relatives a la photographie dans les rédactions ?

Un second axe, a travers 1’étude des différentes étapes de construction de
I’information, se focalise sur les processus de production, de sélection et de publication des
photographies (chapitre 6). Cet axe nous permet d’analyser en détail les acteurs qui y
interviennent, ainsi que leurs roles, leurs pratiques et les relations qu’ils entretiennent, de
la négociation a la coopération. Nous nous demandons : (1) Quelles sont les sources
photographiques produites par les rédactions ou mises a leur disposition ? (2) Qui sont

les acteurs intervenant dans les processus de production et de sélection des photographies
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et comment leurs roles et pratiques impactent ces processus ? (3) Quelles sont les
influences qui jouent un role dans les prises de décision et dans les négociations
concernant la photographie ?

L’analyse de ces deux axes permettra de contribuer a répondre a la question centrale
de la valeur de I’image dans la presse quotidienne de référence dans le contexte paradoxal
qu’on lui connait. Car au-dela des processus de sélection et des stratégies éditoriales dans
une rédaction donnée, c’est la place de ’image en rédaction, sa valeur informative, sa
plus-value journalistique - et la place du journaliste dans son traitement, tout comme

la place du public en matiére de réception ou de sélection - qui sont interrogés.

Notre recherche montre que la place de la photographie en rédaction dépend de la
culture visuelle et des compétences éditoriales visuelles des acteurs. Un contexte
économique défavorable détériore ces compétences, tandis que la multiplication des
supports et formats technologiques complique I’intégration de la photographie. Sa valeur
et ses roles varient selon la temporalité de I’information, le support et le format. Plus
I’information est chaude, moins les acteurs compétents en visuel interviennent dans la
sélection des photos, et divers facteurs contextuels, tels que I’influence des infomédiaires

et les négociations en internes influencent également la sélection.
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Chapitre 1 : Mise en contexte

1. La photographie de presse

1.1  Définir le photojournalisme

« Le photojournalisme désigne 1’activité des journalistes qui produisent des images
pour des quotidiens ou des hebdomadaires », définit prosaiquement Becker (2001, p.335).
Pour autant, il défend I’idée que ce terme reste une construction sociale dont le sens est le
produit des configurations que 1’on utilise & un moment donné : I’image du grand reporter
de guerre, a la Robert Capa en 1944 d’un c6té, la réalité d’une profession sur laquelle pésent
d’importantes contraintes économiques de 1’autre. Le photojournalisme n’est ni
exclusivement 1’un, ni uniquement 1’autre, il est ces deux images a la fois, ainsi que toutes
les autres. « Quelles sont censées étre les caractéristiques communément admises du
photojournalisme ? Etre objectif, factuel, complet, intéressant, narratif, courageux »,
continue Becker (2001, p.335), n’hésitant pas a s’ancrer lui-méme dans certaines
représentations en proposant ces adjectifs. Lavoie (2010b) rappelle que la confiance en
I’authenticit¢ de la représentation photographique est essentielle pour garantir sa
crédibilité : toute manipulation de 1’image, technique comme éditoriale est a proscrire. Ces
principes d’honnéteté, de responsabilité, d’exactitude et de vérité sont d’ailleurs inscrits
dans les codes de déontologie du photojournalisme mis en place aux lendemains de la
Seconde Guerre mondiale (Lavoie, 2010a). Colo et al. (2005) ajoutent, dans une
perspective critique de I’évolution de la profession, le développement d’un angle et
I’affirmation d’un point de vue, inhérents a la pratique photojournalistique : « faire
disparaitre les traces de positions politiques du reportage revient a faire un contresens sur

sa nature méme » (p.22).

Il y a sans doute autant de définitions du photojournalisme que de maniéres de le
pratiquer. « On ne s’entend guére, en effet, sur les définitions que peut recouvrir ce terme,
ni davantage d’ailleurs sur les fonctions et usages rattachés au photojournalisme, et moins

encore sur ses origines historiques que d’aucuns confondent avec celles du medium lui-
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méme » (Lavoie, 2010b). Le terme apparait dans les années 40, dans une période de
prolifération du reportage journalistique a travers la photographie. Si certains définissent
alors le photojournalisme comme un phénomene de cette période, nous pensons a 1’instar
de Lavoie (2010b) qu’il est pertinent de replacer le terme dans une perspective plus large
d’une histoire culturelle des images, et plus particulicrement dans le cadre de cette
recherche, de raconter son histoire depuis I’introduction des illustrations et visuels dans les
journaux de presse écrite. Trois facteurs vont faire évoluer la production de documents dans
le temps : les découvertes technologiques, le perfectionnement des moyens de reproduction

et de transmission et les changements de mentalités (Amar, 2000).

1.2  Une breéve histoire

1.2.1 1839 -1910 : de la genese aux premiers illustrés

La naissance de la photographie — que 1’on date chez nous en 1839 lorsque Jacques
Louis Daguerre présente son procédé photographique nommé « daguerréotype » — ne
conduit pas a I’émergence d’une certaine forme de ‘photojournalisme’. Si, a I’époque, la
bourgeoisie naissante est « sensible a la transmission de son image a la postérité » (Amar,
2000, p. 11) et permet le développement du portrait photographique, on est encore loin d’en
publier dans les journaux. Le daguerréotype est peu utilisé en dehors des studios, les temps
de pause sont longs et la presse n’a de toute fagon pas encore les moyens techniques de
reproduire ce type d’images dans ses pages. Les évolutions en matiére de transmission (le
télégraphe) et d’impression permettent néanmoins la généralisation de I’illustration des
journaux via la technique de la gravure sur bois. Les magazines d’actualité tels que le
Britannique [llustrated London News (1842), le Francais 1’lllustration (1843), ou
I’Allemand L Illustrierte Zeitung (1843) diffusent alors des gravures réalisées a partir de
croquis soit pris sur le vif par des dessinateurs présents sur les lieux, ou dessinés a partir de
récits de témoins. La photographie occupe une fonction de modele. « Ces nouveaux organes
de presse se revendiquent apolitiques et font appel a ‘I’art qui sert de moyen et d’instrument
a [leur] publication’ : I’image pour ‘caractériser un nouveau mode de presse nouvelliste’ »

(Gervais & Morel, 2016, p. 304).
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Avec les guerres du Texas en 1847 et de Crimée en 1853, naissent les premiers
reportages de guerres. Les photographes de I’époque produisent des calotypes (invention
similaire au daguerréotype permettant la reproduction de I’image) ou des plaques de
collodion humique (plaques de verre sur lequel le collodion appliqué permet de révéler
I’image). Leur matériel pése plusieurs centaines de kilos et les temps de pose trop longs ne
permettent que les prises de vues des portraits et champs de bataille avant et apres
I’affrontement. Ces photographes ne sont pas envoy¢s par les rédactions de presse mais
commandités par le pouvoir en place. Les rédactions utilisent ensuite les images, ramenées
plusieurs semaines plus tard, comme support pour leurs dessinateurs. Ces derniers s’en

inspirent — parfois assez librement — pour illustrer les articles de presse (Morvan, 2008).

A la fin du XIX¢ siécle, I’arrivée d’une technique de reproduction mécanique (la
similogravure) supplante la gravure sur bois en rendant possible la reproduction des clichés
photographiques. Les premiers périodiques illustrés de photographies naissent a la fin du
XIXe¢siecle. C’est le début du journalisme illustré par la photographie méme si, comme le
rappelle Chermette-Richard (2009), «il est nécessaire de distinguer I’histoire des
techniques, qui observe les moindres innovations des procédés, de ses implications
‘sociotechniques’ qui, aprés un temps d’adaptation par la société, entrainent une évolution
des usages » (p.101). Les quotidiens resteront cependant plus longtemps fideles a la gravure
que les magazines, et ce pour deux raisons : « la premiére est d’ordre technique car la
similigravure devait étre réalisée a I’extérieur du journal et le temps de réalisation nuisait a
I’immédiatet¢ de 1’information, alors que les gravures obtenues a ’intérieur méme du
journal par les équipes de graveurs spécialisés étaient plus rapidement utilisables. L’arrivée
de la simili fait peur a ces ouvriers qui y voient un risque de mise au chomage si leurs

compétences ne sont plus nécessaires » (Amar, 2000, p. 35).

L’utilisation massive de la photographie dans les quotidiens peut étre datée aux
alentours de 1910, et son plein développement a la période qui suit la Premiére Guerre
mondiale (Amar, 2000, p. 35). En France, Le Frangais, Le Matin, Le Petit Parisien et Le
Journal, quatre grands quotidiens d’informations, se livrent une concurrence acharnée
autour de I’illustration photographique au tout début du XXe siécle. Lorsque Le Journal
commence a utiliser la similogravure dans ses pages en 1903 (a peu prés en méme temps
que ses concurrents), « elle n’apparait pas comme une innovation fondamentale, malgré la

commodité technique indiscutable qu’elle offre » (Chermette-Richard, 2009, p. 90). Le
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procédé technique est déja connu puisqu’utilisé par les périodiques illustrés depuis
plusieurs années déja. Ce qui change, en revanche, est I’installation d’ateliers internes de
similogravure dans les locaux des journaux, ce qui permet de réduire les délais de
(re)production ainsi que les couts. La technique, qui avait pu faire peur aux quotidiens, se
révele en réalité adaptée a ce type de presse ou la rapidité d’exécution est primordiale et les
qualités esthétiques de 1’image secondaires (Chermette-Richard, 2009). Comme le
démontre 1’auteure avec le cas du quotidien Le Journal, 1’utilisation abondante de la
similogravure (le nombre d’images publiées augmente considérablement) n’est cependant
en rien lié¢ a une quelconque forme d’innovation rédactionnelle. « Objet encore secondaire,
I’image s’inscrit dans des processus décisionnels plus larges qui visent a assurer la
suprématie du Journal sur ses rivaux » (Chermette-Richard, 2009, p. 101). Le
rapprochement entre la photographie et la presse ne se fait en effet pas pour des raisons
éditoriales ou informationnelles, mais plutdt par « volonté des professionnels de réaliser un
objet, le journal illustré, attractif et économiquement viable » (Gervais & Morel, 2016, p.
304). Dans les années précédant la Premiére Guerre mondiale, la figure du photoreporter
apparait. Les rédactions des illustrés veulent rapporter et publier des photographies
instantanées. « La qualité d’une illustration se mesure aussi a ’aune de 1’authenticité dont
elle témoigne. La proximité du photographe avec I’actualité qu’il enregistre constitue un
argument de poids qui légitime désormais une iconographie moins classique » (Gervais &

Morel, 2016, p. 318).

1.2.2 1920 -1960 : ’age d’or du photojournalisme et des grandes agences

Les historiens placent la ‘naissance’ du photojournalisme au sortir de la Premiere
Guerre mondiale. A cette époque, la rapidité des moyens de communication et de
déplacement génére un réel besoin d’informations visuelles sur des éveénements se
déroulant partout dans le monde (Amar, 2000). Cela tombe bien, le matériel devient plus
léger, plus facile a utiliser et a transporter. C’est 1’apparition de la pellicule 35mm, des
films a haute sensibilité et des plus petits boitiers, des objectifs interchangeables et des
flashs a bulbes. La demande pour la photographie dans la presse explose. « La photographie
apporte un substantiel gain de temps par rapport a la lecture dans des sociétés ou la vitesse
est devenue un facteur déterminant» (Morvan, 2008, p. 91). De nombreux titres

(principalement magazines, et donc hebdomadaires) naissent a cette période de 1’entre-
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deux guerre. Y sont publiés des récits en images (picture stories), ou la mise en page et le
recadrage des images comptent autant que les photographies. En France, naissent Vu
(1928), Voila (1931) ou Regards (1932). « Les professionnels de I’époque affirment la
valeur d’information de I’image photographique a destination de la presse magazine
d’information tout comme sa qualité¢ de document, et placent la photographie au centre du

processus de médiatisation des événements » (Leblanc, 2011, p. 59).

Créé en 1928 par I’éditeur parisien Lucien Vogel, le magazine francais Vu se
positionne comme modéle du genre, ayant engendré une véritable révolution esthétique
(Bacot, 2008). Ses mises en page originales (jeux de découpe géométrique, stratégies de
dramatisation de I’image), donnant la premicre place a la photographie et reléguant le texte
au second plan, contrastent avec les mises en page traditionnelles de photos carrées ou
rectangulaires entourant un texte (Martin, 2014). De grands noms de la photographie tels
que Capa, Man Ray ou Cartier-Bresson y signeront des reportages et couvriront des
événements comme la guerre d’Espagne, donnant au titre son caractére progressiste. C’est
lui qui préfigurera la naissance du magazine Life outre-Atlantique en 1936 (qui lui-méme
inspirera Match lancé en 1938), avant de s’éteindre en 1940 (Bacot, 2008; Martin, 2014).
Ces magazines d’un nouveau genre ont en commun la place prépondérante qu’ils accordent
a la photographie par rapport au texte avec lequel ils entretiennent différents rapports (le
texte peut étre disposé pour suivre les agencements photographiques, ou avoir sa propre
dynamique). « Le texte explique, la photo prouve », a-t-on coutume de proclamer a la
rédaction de Vu. L’utilisation massive de la photographie est alors pergue a cette époque
comme un moyen de produire une vision soi-disant objective du monde. Pour renforcer
leur propre interprétation de 1’événement, les éditeurs d’illustrés utilisent des stratégies de
dramatisation de 1’image, notamment au travers de techniques de mise en page et de
visualisation (Martin, 2014). Face a la concurrence que se livrent alors photographes,
éditeurs et propriétaires des titres et aux exces qui en découlent, la littérature scientifique
dédiée a la photographie ou au journalisme visuel (telle que I’American Journal of
Photography par exemple) se pose en instance régulatrice et tente d’instaurer une

déontologie et une éthique du photojournalisme (Lavoie, 2010a).

Autonomisation de I’image, reconnaissance de la valeur journalistique des séries a
travers 1’essai photographique et acception de la dimension narrative des images de presse

sont les fondements de ce que 1’on appellera désormais le photojournalisme (Lavoie, 2008).
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A contrario, il est intéressant de noter que la presse quotidienne sera plus réticente a utiliser
I’image photographique. « Lorsqu’elle le fera, ce sera avec des images uniques servant
d’illustration a un ‘papier’ et rarement avec des suites d’images réservées aux
hebdomadaires ou aux mensuels illustrés » (Amar, 2000, p. 50). Le photojournalisme
« européen » est également quelque peu différent du photojournalisme « américain ». Si
I’Américain Life met en ceuvre des moyens gigantesques pour réaliser des reportages
marquants, osant tout, du reportage de la naissance d’un bébé au reportage sur la drogue ou
le quotidien de junkies, il le fait avec une vision trés factuelle 1a ou les Frangais n’hésiteront
pas a aller dans ’analyse. « Les Américains se concentrent sur les principaux acteurs de

maniére plus directe, moins nuancée » (Amar, 2000, p. 57).

Pour alimenter ces illustrés, les agences de presse et d’illustrations déja présentes
sur le marché, ainsi que les nouvelles qui apparaissent, s’organisent pour profiter d’ une
conjoncture de plus en plus rentable (Morvan, 2008). Les agences étrangéres comme
Keystone ou Wide World ouvrent des bureaux a Paris pour concurrencer France Presse,
déja bien ¢établie. Des agences spécialisées en photojournalisme (Apis, Dalmas,
Europress...) voient le jour, ainsi que des agences créées par les photographes eux-mémes
en vue de protéger leurs droits (Gamma, Sygma, Sipa). « L’hégémonie quasi-totale de ces
trois entités contribue a faire de Paris la plaque tournante du photojournalisme d’actualité.
Grace a sa situation géographique, la capitale est la mieux placée pour diffuser les images
a temps dans plus de 50 pays a des prix de revient inférieurs a ceux des USA » (Amar,
2000, p. 80). Nous avons pointé I'utilisation différente de I’'image photographique par les
quotidiens, par rapport aux magazines illustrés. Il en va de méme pour leur rapport aux
agences. « Il existe a I’époque deux sortes d’agences photos : les unes fournissent les
quotidiens ; les autres, comme Gamma, alimentent les magazines. Leur clientele, donc leur
finalité et leur travail, sont différents. Un quotidien a besoin d’un document a chaud. Il se
contente en général d’une photo, éventuellement présentée a la « une », et ne publie des
pages illustrées qu’en cas d’événement exceptionnel » (Gazignaire & Henrotte, 2005, p. 47
cit¢ dans Leblanc, 2011, p. 59). Les quotidiens restent donc fideles aux agences dites

« télégraphiques » ou « filaires » comme I’ AFP et Reuters.

Jusqu’a la fin des années soixante, c’est donc en Europe, et plus précisément a Paris
que se retrouvent les pontes du photojournalisme. Le mythe du photoreporter aventurier

qui parcourt le monde prend corps a cette époque. L’esthétique du pris « sur le vif»,
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favorisée par I’émergence d’un matériel toujours plus petit et maniable, est plébiscitée par
les journaux. La guerre d’Espagne (1936-1939) ancrera particulierement le mythe du
photographe « envoyé spécial au plus proche du sujet » et ses clichés « instantanés »
(Gervais & Morel, 2016). Au sortir de la guerre, I’économie redémarre et de nouveaux
titres de presse spécialisés sont créés, comme le sportif L’Equipe (1946) ou le féminin Elle
(1945). Les magazines d’informations générales souffrent de la concurrence, notamment
de Match (devenu Paris-Match qui reparait en 1949), qui publie des reportages sur
I’actualité internationale mais surfe aussi sur les faits-divers tragiques et 1’actualité people.
Trés vite, Paris-Match surplombe la concurrence. Une nouvelle figure du photographe de

presse émerge dans les années 50 : le paparazzo.

1.2.3 1960 — 2000 : arrivée de la télévision, le déclin du news et la peopolisation

En France, Vu a cessé de paraitre en 1940, Voila en 1950 et Regards en 1960 (avant
d’étre relancé en 1995 sous banniére communiste). Seul persiste Paris-Match. « Life is
dead » titrent les quotidiens américains le 29 décembre 1972 (mort, il ne 1’est pas
réellement, mais sa parution passe a deux fois par mois, puis a une fois en 1978). La grande
vie des magazines d’information illustrés est sur le point de se terminer. « Entre 1960 et
1975, le nombre de postes de télévision est presque multiplié par dix et grace aux satellites
de télécommunications, les images voyagent d’un continent a 1’autre trés rapidement. Il
devient difficile de lutter avec cette immédiateté ». L’arrivée de la publicité a la télévision
détourne une partie des budgets des magazines. Les moyens des rédactions diminuent, de
méme que les prix payés pour les photographies. Pour faire face, ceux-ci diminuent leur
pagination et la surface dévolue aux photographies, ils diversifient leurs sujets, se décollant
de I’actualité puisque la télévision s’en charge. La préférence va aux images chocs, plus
synthétiques, et les thématiques s’orientent davantage vers le voyage, le tourisme ou
’actualité people. « Le Rwanda ne fait plus vendre, la vie des grands d’Espagne dans leurs

somptueuses demeures, oui » (Amar, 2000, p. 85).

Le photojournalisme, dépendant de la santé financiere de la presse et des contraintes
¢conomiques pesant sur le journalisme, en est forcément impacté (Becker, 2001; Le Collen,
2014). Face a la baisse de la demande pour des reportages d’actualité, et a la crise que

traverse la presse de manicre générale (baisse du lectorat et des revenus publicitaires), les
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photographes de presse voient leurs revenus diminuer alors méme qu’ils sont nombreux a
n’étre rémunérés que par le droit d’auteur via les agences et ne bénéficient donc pas de
couverture sociale. Le photojournalisme engagé des années 1960-1980, dont le point
culminant a été la couverture de la guerre du Vietnam, avec la publication d’images qui
donneront lieu & I’immense courant de contestation de la guerre, devient difficile a
pratiquer. Certains événements restreignent 1’accés aux photojournalistes (Chabert, 2004).
A cela s’ajoutent également des problemes relatifs aux droits a I’image de plus en plus
restrictifs, avec des tribunaux qui ont tendance a donner raison aux particuliers ainsi qu’une
perte de la confiance du public dans les journalistes (notamment a cause de scandales de
fausses informations comme le charnier de Timisoara ou la fausse interview de Fidel Castro

par Patrick Poivre d’Arvor) (Amar, 2000).

Seule la presse people, développée dans les années 80 (Gala, Voici, Allo en France),
prospere. Les agences (Sygma, Gamma, Sipa) se font concurrencer par les grosses
structures anglo-saxonnes, empires de I’illustration, comme Corbis ou Getty, qui changent
les régles de production et de diffusion. Elles maitrisent davantage les nouvelles
technologies, internet et le passage a I’image numérique. Les agences traditionnelles ne
font pas le poids et ferment peu a peu leurs portes ou doivent se réinventer (Le Collen,
2014), en investissant par exemple fortement le secteur people au détriment des sujets
d’infos qui ne font plus vendre. En 1995, le people représente 50% du chiffre d’affaires de
I’agence Sygma. Ces agences finiront par se faire racheter par les grosses banques
d’images. Les « news » en image proviennent désormais des agences comme I’AFP, I’AP
ou Reuters. Celles-ci ont depuis toujours engagé des photographes salariés qui ne touchent

pas de droits sur la vente de leurs images.

Face au déclin des magazines illustrés (ceux qui, a I’instar de Life ou Paris-Match,
existent encore aujourd’hui ne sont plus que ’ombre de ce qu’ils ont été dans les années
60), et a la toute-puissance de la télévision et d’internet, la presse traditionnelle devient
frileuse en matiére d’investissement dans des grands reportages photographiques, ou
mettant la photographie au premier plan comme information et non comme simple
illustration (Moglia, 2014). « Depuis les années 1990, I’actualité n’est plus couverte, elle
est illustrée (...). A quelques exceptions pres, le reportage est en voie de disparition dans
la presse. Pour des raisons économiques, pour des raisons éditoriales, ou plutdt non

¢éditoriales » (Colo et al., 2005, p. 36). Le Collen (2014) constate aussi une forme de
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désintérét pour I’image. Celle qui avait donc progressivement réussi a s’échapper de sa
condition « d’illustration » dans la presse, tend finalement a retrouver peu a peu ce statut
la rendant secondaire par rapport au texte. Son rdle reste essentiel dans la mise en page,
mais davantage comme un ¢lément graphique qui éveille les sens. « Aseptisée,
standardisée, la photographie est un moyen d’illustration plus qu’un outil d’information.
Elle est devenue une marchandise. Banalisé, interchangeable, le photoreporter est considéré
comme un presse-bouton plutét que comme un auteur dont le regard peut apporter une

réflexion. Il est devenu un maillon dans une chaine qui le dépasse » (Colo et al., 2005, p.

39).

Gervais & Morel (2016) constatent que pour faire face, et dans 1’objectif de
restaurer la légitimité de la profession, une distinction tend alors a s’élaborer entre
« photojournalisme » (considéré comme une couverture immédiate et superficielle des
évenements dans le but de concurrencer la télévision) et « photoreportage » (qui suppose
une approche de 1’événement dans la durée). Le point de vue de I’auteur y est également
pris en compte. C’est dans cette mouvance que nait Libération en 1973, ou la photographie
est « pensée comme 1’élément majeur, qui parfois s’ impose au texte » (p. 345). A ’'inverse,
au quotidien Le Monde par exemple, on se distingue par I’absence de photographie au profit
du dessin, et quand celle-ci intégre ses pages, « les rédacteurs font jouer a celle-ci un réle
de vecteur d’émotion et de divertissement » (p. 348). Le photoreportage d’auteur tel que
plébiscité par Libé devient presque un genre a part, avec une esthétique (flous, décadrage,

retour au noir et blanc...) qui lui est propre, détachée des régles du domaine journalistique.

D’autres formes photographiques tentent de répondre a la quantit¢ d’images
diffusées par la TV au travers de la dramatisation esthétique: des « photographies
d’histoire », sélectionnées au sein des rédactions pour leur pouvoir symbolique (Gervais &
Morel, 2016, p. 352). Peut-étre parce que, contrairement aux images animées, la
photographie a un ancrage particulier... « Un fait est certain, analyse Amar (2000, p. 101),
lorsque télévision et photographes enregistrent en méme temps un événement, ce sont
toujours les images fixes et non les images animées qui nous reviennent en mémoire lorsque
nous évoquons leur souvenir. Ce sont elles qui restent dans 1’inconscient collectif ». Le
caractere iconique de ce type de cliché, dans lequel on peut voir des compositions parfaites
rappelant des tableaux ou des images bibliques, et qui traverse les années pour devenir le

symbole visuel d’un événement particulier, est cependant moins le fruit des qualités
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esthétiques de I’image que de sa médiatisation. Comme le rappellent Gunthert (2013) et
Leblanc (2011), ces photographies restent avant tout un produit du systéme médiatique qui
les constitue, et c’est le processus de sélection par lequel passe I’image qui lui permet
d’accéder a ce statut particulier. Ce a quoi Gunthert (2013) ajoute également I’ampleur et
I’émotion suscitées par I’événement lui-méme. Enfin, avec la démocratisation de la
photographie (voir ci-apres) et le développement du web, ces clichés qui accédent au rang

d’icones ne sont plus I’apanage des seuls photojournalistes.
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2. Les rédactions de quotidiens de presse écrite

2.1 Cohabitation print et digital : contexte technologique

Quand, au milieu des années 1990, apparaissent les navigateurs internet et la
démocratisation des services informatiques et du matériel, les rédactions de quotidiens
jusqu’alors uniquement papiers se mettent progressivement au journalisme en ligne (entre
1995 et 2001 pour les titres étudiés). En moins de 15 ans, ce systeéme de diffusion deviendra
un mode dominant de transmission des informations aux utilisateurs (Lieb & Nichols,
2009). 1l faudra cependant un peu plus de temps pour que ce modele soit vu comme une
manicre de pratiquer le journalisme a part entiere. Dans 1’édition 2009 de I’Encyclopédie
du journalisme (Sterling, 2009), il est en effet révélateur de constater que I’entrée « online
Jjournalism » n’existe pas (encore), on parle alors uniquement d’« online distribution ». Les
débuts sont lents, timides. Le contenu proposé sur le web n’a rien d’original, se contentant
souvent d’une duplication ou d’une réorientation des articles de la version papier du journal
(Singer, 2003; Thompson, 2013). S’y ajoutent les liens hypertextes et le début de
I’information traitée ‘en continu’ sous forme de bréves grace a la disponibilité permanente
du support et du délai rapide de traitement de I’information. A noter cependant que la bande
passante était a ’origine assez faible et ne permettait pas de faire passer de nombreuses
images, sons et vidéos de haute qualité/résolution. Ce n’est qu’a partir du début des années
2000 que la situation a commencé a s’améliorer. En 2007, de nombreux pays signalaient
toutefois que seul 20 a 30% de la population avait acces a des connexions a haut débit (Lieb
& Nichols, 2009). A titre de comparaison, en France, en 2008, 56% des ménages
déclaraient avoir un accés a internet a leur domicile, 50% avec un accés a haut débit*. La
fracture numérique s’est depuis résorbée par chez nous puisqu’au premier janvier 2023, le
taux de pénétration d’internet était de 93,8% en France, 95,3% en Belgique, et 99% en

Suisse’.

4 Chiffres issus du rapport de 2011, « Deux ménages sur trois disposent d’internet chez eux » publié par
I’Institut national de la statistique et des études économiques (Insee) :

https://www.insee. fr/fr/statistiques/12812 1 8#:~:text=2%20%25%20en%202008.-
JInternet%20utilis%C3%A9%20quotidiennement,moins%20une%20fois%20par%20semaine, consulté le
28 septembre 2023.

5 Chiffres issus du Digital Report 2024 des agences We are Social & Hootsuite,
https://wearesocial.com/fr/blog/2024/01/digital-2024/, consulté le 13 mars 2024.
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Le passage des journaux papiers traditionnels sur le web se fait donc lentement, et
difficilement. En Belgique, le journal Le Soir est un des premiers quotidiens a créer une
version online de son journal en 1996. La Libre Belgique, deuxiéme quotidien belge
francophone d’information générale, n’ouvrira son site internet que cing ans plus tard, en
2001, davantage pour répondre a la pression du marché que par réel enthousiasme pour le
multimédia (Degand, 2012). Se créent alors des rédactions web scindées des rédactions
print traditionnelles, avec une équipe, des fonctionnements et méme parfois des lignes
éditoriales différentes, ou la sélection de 1’information et de la photographie est laissée a la
libre interprétation des journalistes web (Degand, 2012). Ces mémes journalistes ont du
mal a acquérir une certaine 1égitimité et sont considérés, dans le milieu, comme une « sous-
catégorie » de travailleurs de I’information : « dans 1’ensemble, les journalistes en ligne ne
sont pas des reporters au sens ou on I’entend et les compétences traditionnelles en matiere
de reportage ont été minimisées par ceux qui travaillent en ligne®’ » (Singer, 2003, p. 148).
Cette dévalorisation de 1’édition et de 1’équipe web par rapport a la rédaction papier
traditionnelle trouve aussi son origine dans les résistances opérées par les journalistes
traditionnels face au changement (Degand, 2012; Horst & Moisander, 2015; Singer, 2003).
Les directeurs de rédaction ont du mal a faire émerger des rédactions convergentes
(converged newsrooms) dans lesquelles les journalistes produisent de I’information
destinées a de multiples formats (Singer, 2003). Horst & Moisander (2015) relévent
¢galement trois paradoxes du changement en rédaction traditionnelle vers le « digital
first » : besoin de stabilité des employés mais besoin de changement de I’organisation,
besoin de sécurité et de tradition mais aussi d’apprendre et de prendre des risques et besoin
de se ‘concentrer sur soi-méme’ mais aussi de collaboration. Ceux-ci pouvant expliquer les
difficultés de ces entreprises médias axées historiquement sur la presse écrite a entreprendre
leur transition numérique. De plus, la plupart des organes d’information offrent alors leur
contenu gratuitement en ligne (Lieb & Nichols, 2009), habituant 1’audience web a ne pas
payer pour son information, ce qui ne va pas aider la presse dans ce nouveau contexte

¢conomique qu’elle traverse, en raison de cette ‘révolution’ technologique.

® Librement traduit de ’anglais vers le frangais. Les versions originales de toutes les citations traduites par
I’auteur se trouvent en notes de bas de page.

7 “By and large, online journalists are not reporters in this sense and traditional reporting skills have been
downplayed by those working online” (Singer, 2003, p. 148).
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Si Boczkowski suggére en 2004 dans Digitizing the news une « réaffectation » web
des processus d’impression, des formes de narrations ou des identités professionnelles des
journalistes, ceux-ci ont toutefois, au fil des années, développé un langage qui leur est
propre et qu’il est difficile de qualifier de simple transposition. L’arrivée de certaines
technologies a réellement changé le processus de production de 1’information par les
journalistes. La notion d’immédiateté, amplifiée avec ’arrivée d’internet, est notamment
en cause de nombreux bouleversements (Usher, 2016) : avec « I’hamsterisation » (soit
“faire plus, plus vite, avec moins’), la qualit¢ de I’information diminue au profit de la
rapidité. L’information « de base » répétitive, banale, facilement rapportée et reproduite se
généralise. La concurrence entre les médias est plus forte que jamais puisque tout le monde
est connecté partout, tout le temps, face a un public de masse qui n’a jamais été aussi
important. Les outils audimétriques influencent les décisions. Pour autant, Usher (2016)
rappelle que I’immédiateté est depuis toujours ancrée dans la culture journalistique, « en
partie en raison de la technologie, mais aussi en tant qu’exigence ressentie de ce que signifie
étre un professionnel fournissant une couverture adéquate a un public considéré comme
avide d’informations® » (Usher, 2016, p. 174). Si la qualité de I’information diminue, les
raisons sont également liées a une culture de la création de I’information préexistante a

I’arrivée du web, rappelle également ’auteure.

Si I’arrivée du web dans les rédactions de presse traditionnelle fut lente et
compliquée (les divisions de stratégie éditoriale, d’équipes ou de pratiques sont d’ailleurs
encore des réalités dans la plupart d’entre-elles), le journalisme en ligne s’est peu a peu
impos¢ comme un incontournable, et le public consomme aujourd’hui massivement
I’information en ligne. En 2023, en Belgique, la consommation d’actualités en ligne
avoisine les 80%, alors que celle de la presse écrite n’atteint plus que 25%, avec une baisse
de 14% par rapport a 2019. En Suisse, si la consommation de presse écrite cumulait encore
63% en 2016, elle n’est plus que de 34% en 2023. L’online reste constant (en moyenne
80% entre 2016 et 2023). En France, le print chute a 15%°. Peu a peu, les rédactions de

presse traditionnelles, si attachées a leurs éditions papiers, sont passées a des stratégies

8 “The speed of news is embedded in the cultural fabric of journalism in part due to technology, but also as
a felt demand of what it means to be a professional providing adequate coverage to an audience seen to be
hungry for news” (Usher, 2016, p. 174).

® Chiffres pour la Belgique, la France et la Suisse issus du Reuters Institute, Digital News Report 2023
(Reuters Institute, Oxford University, 2023) : https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-
report/2023, consulté le 26 septembre 2023.
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« web first », soit produire des informations en priorité pour le web, et les y publier avant
de les diffuser dans le support papier. En Belgique par exemple, si le journal Le Soir a un
site web depuis 1996, la transition numérique n’a démarré qu’en 2007, et c’est entre 2013
et 2015 que la stratégie « web first » s’est véritablement développée avec I’arrivée du “Soir

Plus’ (site exclusivement réservé aux abonnés)'?.

2.2  Trouver un modele rentable dans un marché concurrentiel : contexte

économique

Que ce soit en Belgique ou ailleurs, la presse ne souffre pas d’un probléme
d’audience, mais bien d’un probléme économique (Cools, 2022). Depuis les années 1990,
la presse est confrontée a plusieurs vagues de limitation des cofits de production (Degand,
2012). Si I’arrivée du web n’en est pas la seule raison, elle réduit cependant les chiffres de
vente des quotidiens papiers et redirige les audiences et ressources publicitaires sur des
sites qui sont encore totalement gratuits a 1’époque. Les éditeurs de presse pensent alors
que la perte de revenus générée par la diminution des ventes papier pourra étre compensée
par les recettes publicitaires issues de l’information en ligne massivement consommée
(Arrese, 2016). Ce modele précaire persistera une quinzaine d’années, mais €branlé tour a
tour par I’éclatement de la bulle internet en 2000, puis par la crise financiere de 2008, il
sera progressivement remplacé par 1’instauration de paywalls...non sans difficultés. Le
secteur de la presse écrite, qui s’appuie sur le financement a la fois par les lecteurs et les
annonceurs, se retrouve face a un double déséquilibre qui remet en cause la viabilité du
modele : les dépenses des annonceurs des médias se déplacent de plus en plus vers le « hors
médias », et les consommateurs sont de moins en moins préts a payer pour consommer
I’offre médiatique (Sonnac, 2009). « Apres avoir commencé par mettre du contenu en ligne
gratuitement, les fournisseurs d’informations se sont trouvés dans 1I’impossibilité de faire
payer les utilisateurs. De plus, une grande partie de la publicité des médias traditionnels
ayant migré vers des sites non médiatiques, les organismes de presse ont eu du mal a générer

le type de revenus auquel ils étaient habitués. Le déclin des médias traditionnels, en

19 David Sallinen (2019), Le Soir. La stratégie numérique décortiquée,
https://medium.com/@davidsallinen/le-soir-la-strat%C3%A9gie-num%C3%A9rique-
d%C3%A9cortiqu¥%C3%A9e-afd503bSa8ba, consulté le 20 avril 2021 et le 26 septembre 2023.
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particulier des quotidiens, a poussé nombre d’entre eux a procéder a des coupes budgétaires

et a des licenciements pour combler une partie du déficit!! » (Lieb & Nichols, 2009, p. 433).

Les fermetures de journaux et les licenciements de personnel sont a leur apogée a
cette époque. Certains se demandent méme si le journal papier, voire la presse de maniere
générale, a encore un avenir. (Thompson, 2013). Ce serait oublier que la crise indue par ces
nouvelles technologies n’est pas uniquement économique (si c’était le cas, ce serait
effectivement la mort de la presse, la logique voulant que des formes d’organisations
commerciales plus rentables remplacent celles qui ne font plus leurs preuves) (Alexander,
2016). « Il s’agit d’une profession, et pas seulement d’une entreprise qui réagit au
marché!? » (Alexander, 2016, p. 7). L’auteur insiste : le journalisme est plus qu’une affaire
d’enregistrement mécanique et de transmission d’information, davantage que la diffusion
et la mise en réseau d’information. C’est un métier, une profession, avec une culture, des
valeurs et une éthique professionnelle, voire méme une question de morale civique qui
dépasse le cadre économique et technologique dans lequel il évolue (Alexander, 2016).

« Le journalisme n’est pas confronté a la destruction créatrice que Schumpeter,
centré sur les entreprencurs de la technologie et des marchés, a proclamée
comme le destin du capitalisme. La transition prophétisée du journalisme
d’information a 1’infosphére - le meilleur des mondes pour chaque citoyen-
reporter - n’est pas a ’ordre du jour. Les machines a faire de 1’argent de la
technologie Internet - qu’il s’agisse de Google, de Facebook, d’Amazon ou de
moteurs d’agrégation comme le Huffington Post - sont obligées de soutenir
directement ou indirectement les modes journalistiques de collecte
d’informations et de reportages. Sinon, il n’y aurait pas d’informations a vendre,
a agréger, a annoncer, a analyser ou a satiriser. Les voies de la reconstruction
créative du journalisme ne sont pas figées. La question de savoir si I’hybridité
sur le terrain permettra aux entreprises privées de générer suffisamment de
profits pour financer le journalisme n’a pas de réponse définitive a I’heure

actuelle!3 » (Alexander, 2016, p. 17).

! “After initially putting content online for free, it became nearly impossible for news providers to charge
users. And with much of traditional media advertising migrating to non-media sites, news organizations
found it hard to generate the kind of revenue they were used to. The declining fortunes of traditional
media—particularly daily newspapers— made many resorts to cutbacks and layoffs to close some of the
gap” (Lieb & Nichols, 2009, p. 433).

12t is a profession, not only a market-responsive business” (Alexander, 2016, p. 7).

13 “Journalism is not facing the creative destruction that Schumpeter, focused on the entrepreneurs of
technology and markets, proclaimed as capitalism’s fate. The prophesized transition from news journalism
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A partir des années 2010, le modele du paywall se généralise, surtout apres le succes
de sa mise en ceuvre par le New York Times en mars 2011, qui sera alors considéré comme
un modele du genre (Arrese, 2016). Aujourd’hui, entre un modéle économique de la presse
en ligne qui n’est toujours pas stabilis¢ (Collet, 2016), des ventes papier qui n’ont pas
disparu mais qui continuent de diminuer (Cools, 2022) et des lecteurs toujours peu disposés
a payer pour de I’information (ils ne sont que 11% en France, 15% en Belgique et 17% en
Suisse!?), les quotidiens luttent toujours pour trouver un modéle de rentabilité. Le journal
imprimé reste un pilier important de ’activité pour de nombreuses entreprises de presse car
les revenus tirés de I’impression continuent de représenter plus de la moitié de leurs revenus
totaux!. La logique semblant s’étre imposée sur le web est celle d’une articulation entre
acces gratuit a de I’information d’actualité chaude peu développée et un acces payant a des
archives et dossiers plus vastes et fouillés, I’acces gratuit devant permettre de faire
connaitre les services payants, en partie par la publicité (Collet, 2016). Les revenus issus

du digital ne constitueraient cependant pas plus de 25%!°.

Les revenus publicitaires des journaux ont connu une baisse importante ces
derniéres années. En France par exemple, les recettes publicitaires de la presse ont diminué
de 40% entre 2013 et 2021!7. En Suisse, le chiffre d’affaire publicitaire des médias
imprimés a baissé de plus de 60% entre 2008 et 2020 (Miiller et al., 2022). Méme constat

en Belgique ou les annonceurs investissent moiti¢ moins dans les médias en 2020 qu’ils ne

to infosphere—the brave new world of every citizen-a-reporter—is not on offer. Money making machines
of Internet technology—whether Google, Facebook, Amazon, or such aggregating engines as the
Huffington Post—are compelled to directly or indirectly support journalistic modes of news gathering and
reporting. Otherwise, there would not be any news to sell, to aggregate, to advertise, to analyze or satirize.
The pathways of journalism’s creative reconstruction are not set in concrete. Whether on-the-ground-
hybridity will allow private companies to generate enough profit to finance journalism is not a question that
can be definitely answered at the present time” (Alexander, 2016, p. 17).

14 Chiffres issus du Reuters Institute, Digital News Report 2023 (Reuters Institute, Oxford University,
2023), https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2023, consulté le 13 mars 2024.

15 Les revenus tirés de I’impression représentent 57% de la totalité des revenus des entreprises de presse
selon le rapport 2023-2024 du World Press Trends qui a mené une enquéte aupres de 175 responsables de
I’information dans 60 pays : 25,7% sont issus des ventes du journal papier et 31,8% proviennent de la
publicité du print. https://wan-ifra.org/2023/10/world-press-trends-preview-cautious-optimism-revealed-in-
survey/, consulté le 10 avril 2024.

16 Les revenus tirés de la publicité digitale (9,5%) et de la circulation digitale (14,1%) représentent 23,6%
de la totalité des revenus des entreprises de presse, https://wan-ifra.org/2023/10/world-press-trends-
preview-cautious-optimism-revealed-in-survey/, consulté le 10 avril 2024.

17 Véronique Richebois (2022), Les agences de publicité se réinventent, concurrencées par les cabinets de
conseil et les géants du Web, https://www.lemonde.fr/economie/article/2022/07/10/les-agences-de-
publicite-se-reinventent-concurrencees-par-les-cabinets-de-conseil-et-les-geants-du-

web_ 6134190 3234 .html, consulté le 27 février 2024.
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le faisaient entre 2000 et 2010 (Cools, 2022). Méme si ceux-ci investissent massivement
sur les canaux numériques et que la publicité digitale ne cesse d’augmenter (en France en
2023, la publicité digitale a représenté 9,3 milliards d’euros, soit une croissance de 9% par
rapport a 2022 (Frank, 2024)), les éditeurs de presse n’en récuperent que peu de revenus
car la majorité de I’investissement en publicité digitale revient aux grandes plateformes.
Google, Meta et Amazon ont par exemple capté 68% du marché francais en 2023 (Frank,
2024). Ces chiffres reflétent entre autre les relations complexes qu’entretiennent ces
« infomédiaires'® » avec les éditeurs de presse. Celles-ci sont qualifiées de « coopétitives »
(Rebillard & Smyrnaios, 2019; Smyrnaios, 2015) car elles combinent a la fois des éléments

de coopération et de concurrence.

D’une part les éditeurs ont besoin des infomédiaires pour augmenter la visibilité de
leurs contenus et atteindre un plus large public. Les infomédiaires eux, dépendent des
éditeurs qui produisent le contenu. Cette interdépendance créé une forme de coopération
ou les deux parties collaborent pour atteindre leurs objectifs. D’autre part, ils restent en
concurrence pour attirer [attention des utilisateurs et générer des revenus. Les
infomédiaires captent une part importante des revenus en ligne en enregistrant les données
générées par les utilisateurs pour les revendre aux annonceurs (Siapera, 2013). Les éditeurs
de presse sont également confrontés au contexte macroéconomique inflationniste général.
Le colit de I’¢lectricité augmente, tout comme celui du papier (+100% entre 2021 et
2022)". Les causes, multiples (augmentation de la demande aprés la crise du Covid,
bouleversements internes au marché, guerre en Ukraine, envolée des prix de I’énergie...)
ont des conséquences directes sur le journal papier, comme la réduction de la pagination,

de la périodicité de la publication ou de du format du journal ainsi que son prix de vente.

Pour assurer leur pérennité, les éditeurs de presse ne peuvent donc compter sur la

seule publicité. Les titres belges et francais bénéficient d’aides a la presse sous forme de

18 Smyrnaios (2015) utilise ce terme d’infomédiaires pour désigner les acteurs qui facilitent accés a
I’information en ligne en agissant comme intermédiaires entre les producteurs d’information et les
utilisateurs. IIs sont incarnés par les firmes issues des secteurs de technologies numériques et de
I’informatique (dont font partie les GAFAM) utilisant des technologies telles que les moteurs de recherche,
les agrégateurs de contenu ou les réseaux sociaux pour collecter, classer et diffuser I’information selon une
consultation individualisée des internautes, soit a assurer une activité dite « d’infomédiation » (Rebillard &
Smyrnaios, 2019).

19 Jean-Frangois Munster, Julien Bosseler, Jean-Luc Bodeux (2022), La flambée des prix du papier fragilise
de nombreux secteurs, https://www.lesoir.be/481171/article/2022-12-05/la-flambee-des-prix-du-papier-
fragilise-de-nombreux-secteurs consulté le 28 septembre 2023.
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subsides et de réduction de TVA sur les ventes (taux zéro en Belgique, 2,1% en France).
En 2021 en Belgique, la Communauté francaise a ainsi versé 11 millions d’euros : 46%
pour IPM (actionnaire de La Libre), 36% pour Rossel (Le Soir) et 10% pour Mediafin
(L Echo) (Cools, 2022). En France en 2022, Le Monde a recu 6,4% du total des aides a la
presse (92M€) qui couvrent 446 titres, dont des pure-players®°. La Suisse n’accorde qu’une
subvention indirecte a la presse en réduisant le prix du transport des journaux par la poste.
En février 2022, la population suisse a rejeté un ensemble de mesures d’aide financicres en
faveur des médias suisses, qui ne bénéficient donc pas d’aides directes?!. Depuis 1’adoption
de la directive européenne sur le droit d’auteur du 17 avril 2019, les éditeurs de presse
esperent pouvoir compter sur le « droit voisin », visant a obliger les infomédiaires a
rémunérer les éditeurs et les agences de presse pour la réutilisation de leurs articles sur
internet. Elle a été transposée dans le droit francais le 24 juillet 2019, mais son application
reste difficile. Si Google a signé un contrat avec plus de 150 titres de presse frangais, dont
lemonde.fr, pour 'utilisation de leur contenu, Facebook, Microsoft, LindekIn et X (ex-
Twitter), n’appliqueraient pas la 10i?2. Un parcours du combattant s’est également engagé
en Belgique ou la loi est transposée depuis juin 2022. Google, Meta, Spotify et Sony Music
ont annoncé en février 2023 avoir déposé un recours en annulation contre la transposition
belge du réglement européen?®. En Suisse, un projet de loi similaire est a I’étude®*. Le gain
serait cependant a relativiser selon certaines études. Pour la Belgique, celui-ci s’éleverait
par exemple seulement a neuf millions d’euros a partager entre I’ensemble des titres (Cools,

2022).

20 Ministére de la culture Fr : Politique de soutien de I’Etat en faveur de la presse
https://www.culture.gouv.fr/fr/Thematiques/Presse-ecrite/Politique-de-soutien-de-1-Etat-en-faveur-de-la-
presse, consulté le 27 février 2024.

2! Département fédéral de I’environnement, des transports, de I’énergie et de la communication DETEC,
Aide a la presse, https://www.uvek.admin.ch/uvek/fr/home/communication/aide-a-la-
presse.html#:~:text=%C3%A0%201a%20presse.-
LAfin%20d'assurer%201a%20diversit%C3%A9%20de%201a%20presse%20et%20des,presse%20associative
%20et%20des%20fondations, consulté le 27 février 2024.

22 Qlivier Ubertalli (2023), Comment les Gafam violent la loi et volent la presse,
https://www.lepoint.fr/economie/comment-les-gafam-violent-la-loi-et-volent-la-presse-21-07-2023-
2529040 _28.php, consulté le 27 février 2024.

23 Philippe Galloy, Maxime Samain (2023), Les géants du web attaquent la loi belge sur le droit d’auteur,
https://www.lecho.be/dossiers/droits-d-auteur/les-geants-du-web-attaquent-la-loi-belge-sur-le-droit-d-
auteur/10445095.html#:~:text=Google%2C%20Meta%2C%20Spotify%20et%20plusieurs,aupr®%C3%A8s
%20de%201a%20Cour%?20constitutionnelle, consulté le 27 février 2024.

24 Institut fédéral de la propriété intellectuelle, Rémunération des médias journalistiques par les grands
services en ligne, https://www.ige.ch/fr/droit-et-politique/evolutions-nationales/droit-dauteur/droits-voisins-
pour-les-medias, consulté le 27 février 2024.
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Dans ce contexte, le phénomeéne de diversification des entreprises de presse, pas
neuf, prend un nouveau tournant. En France, on voit apparaitre des groupes de
communication pluri-médias, a la téte « d’entreprises réseaux » (Charon, 2009) regroupées
par types de média ou domaines d’édition, a I’instar du groupe Lagardere. En Belgique, le
marché étant relativement petit, les groupes se tournent vers les marchés médiatiques
étrangers ou dans des secteurs plus éloignés de leur cceur d’affaire historique (Bersipont,
2020). Dans cette logique de diversification, le groupe IPM (La Libre Belgique) a ainsi
racheté en 2020 Les Editions de 1’ Avenir (presse régionale francophone) puis la chaine de
télévision LN24 en 2021. Le groupe Rossel (Le Soir) détient quant a lui, en 2024, 72

sociétés actives dans 1’audiovisuel, 1’édition, I’événementiel ou encore la régie publicitaire.
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3. La photo de presse dans les rédactions 2.0

La numérisation a eu des répercussions sur les photojournalistes bien plus
importantes que 1’accélération de la vitesse a laquelle les photos sont prises, transmises,
manipulées et récupérées (Klein-Avraham & Reich, 2016). Le développement d’internet et
de la digitalisation ont profondément changé le monde des médias. Pour les auteurs, la
digitalisation a impacté I’ensemble du processus photojournalistique, de la technique a la
production et I’édition, ainsi que les normes de qualité. Il faut maitriser des nouvelles
technologies, produire du contenu multimédia, acquérir de nouvelles compétences, soit
devenir multitiches sans que les rédactions ne donnent forcément plus de moyens
financiers, matériels ou de ressources humaines. « Un organe de presse qui s’appuie sur la
publicité sur internet peut désormais privilégier la quantité au détriment de la qualité de sa
production d’informations visuelles®® » (Lab & Stefanikova, 2017, p. 8), ce que les auteurs
traduisent par « produire plus pour moins » (« produce more for less »), faisant écho a ce
que d’autres chercheurs, dans le cadre du traitement de I’information destinée au web, ont

nommé « ’hamsterisation » du journaliste (Usher, 2016).

La recherche de revenus a également poussé les sites d’information a axer leurs
contenus sur le divertissement pour attirer le lectorat. Un mouvement qui a, selon les
critiques, banalisé les contenus d’information (Lieb & Nichols, 2009) et fait passer I'intérét
pour le photojournalisme et la photographie de qualité au second plan. Qui plus est, le
monde de la photographie de presse en Europe a quelque peu raté le train de la transition
numérique. Dans un contexte numérique, 1’information photographique n’a de valeur que
si elle est rapidement accessible. La vitesse de transmission de I’image devient primordiale.
Ces nouvelles techniques de fabrication n’ont pas été saisies par les agences francaises
traditionnelles, contrairement aux grosses banques américaines devenues des /oldings de
la photographie distribuant de I’image d’illustration a travers le monde (Le Collen, 2014).
Sur internet, I’image devient volatile, difficile a tracer, aisée a plagier. La rémunération des
photographes se complique. L’apparition des banques d’images ‘libres de droit’, distribuant
du contenu illustratif de moindre qualité (Le Collen, 2014) se présente comme la solution

facile.

25 “A news organization that relies on Internet advertising may now favour quantity over the quality of its
visual news production” (Lab & Stefanikova, 2017, p. 8).
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Paradoxalement, si ’arrivée du web et la numérisation dans les rédactions a
profondément bousculé les lignes dans le monde de la photographie de presse (Klein-
Avraham & Reich, 2016; Lab & Stefanikova, 2017; Le Collen, 2014; Simonsen & Evensen,
2017), la photographie est omniprésente sur la toile et est au centre des stratégies. Sur le
web, I’image est reine. On faisait auparavant appel a elle pour illustrer un article, c’est
aujourd’hui autour d’elle que se structurent les histoires (Scherer, 2015). L’image est
devenue I’accroche, le meilleur moyen d’attirer I’attention d’un internaute dont la capacité
de concentration sur internet est estimée a 8 secondes®®. La photographie, a I’instar d’autres
supports visuels, est reconnue comme étant génératrice de clics sur internet, et comme point
d’entrée dans les journaux (Simonsen & Evensen, 2017). Cela confére aux images un role
prépondérant quand on sait a quel point les groupes de presse comptent sur les statistiques
de clics pour vendre leurs espaces aux publicitaires et matérialiser leur audience (Ouakrat,
2016). Cette course aux clics peut cependant devenir problématique, comme le soulignent
Degand (2012) et Thompson (2013) : la tentation de sélectionner 1’information en fonction
des intéréts du lecteur ou de choisir une photo rapporteuse de clics (plus osée, choquante)
se fait parfois au détriment d’une réflexion sur sa valeur informative au sens ou I’entendent
la déontologie et les valeurs associées au journalisme d’information générale ou citoyenne.
Les chercheurs observent une certaine injonction des outils métriques sur le choix des sujets
(de la ‘soft news’) et des images (occupant une large place) qui explique également la
différence de ligne éditoriale entre rédaction web et rédaction print (Degand, 2012;

Gynnild, 2014; Ouakrat, 2016; Thompson, 2013).

Pour Riviere (2006), les intentions photographiques ont changé et, d’une certaine
manicre, I’hyper présence de I’image a également entrainé une perte de signification de
celle-ci. C’est également ce que remarque Grossi (2018) lorsqu’elle s’intéresse a la
production d’images dites ‘d’actualité’ dans une agence de presse francaise. La logique de
production d’images illustratives semble y étre prépondérante. Elle montre notamment que
ces photos sont pensées et sélectionnées pour accompagner du texte et non I’inverse. Quant
a leur caractere ‘d’actualité’, celui-ci est tout relatif : « les images initialement produites en

lien avec une actu chaude peuvent avoir plusieurs vies sémantiques. Le service photo

26 Microsoft Canada (2015), Rapport de capacité d’attention,
https://www.infopresse.com/Uploads/files/Microsoft %C3%89tude%20d%C3%A9ficit%20de%201'attentio
n.PDF, consulté le 5 mai 2020.
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congoit donc ses images en prenant directement en compte leur pertinence par rapport a des

temporalités plus étendues que celle de I’actualité quotidienne » (Grossi, 2018, p. 187).

Dans de nombreuses rédactions, le réle d’éditeur photographique semble, lui non
plus, ne pas avoir survécu a la transition numérique, les journalistes web étant le plus
souvent seuls décideurs du choix de I’image qu’ils joindront a leur papier (Degand, 2012).
Ce role peut aussi incomber au photojournaliste lui-méme (Lab & Stefanikova, 2017), sil
n’y a pas de recours a une banque d’images. Il est aussi parfois directement demandé aux
journalistes, lorsqu’ils sont en reportage, de prendre eux-mémes les photographies qui
serviront a illustrer leur article. Cette tendance s’observe notamment en presse quotidienne
locale. Ces rédactions accordent encore une importance certaine au fait de produire elles-
mémes leurs propres photographies qui répondent a des critéres simples de lisibilité et de

proximité (Thierry, 2012).

Les journalistes 2.0 doivent donc pouvoir s’exprimer avec des images au moins
autant qu’avec du texte, mais le chemin est long. « Le travail consistant a former des
journalistes au récit par ’image est un chantier a ciel ouvert » (Rouquette, 2015, p. 24).
L’image effraie et oblige les journalistes a maitriser aussi bien I’aspect technique que le
propos : savoir ce que montre I’image, quelle valeur a-t-elle, en quoi est-elle plus pertinente
qu’un contenu écrit et/ou en quoi elle lui est complémentaire.... La maitrise technique ne
vaut pas grand-chose si on ne sait pas répondre a ces questions (Rouquette, 2015). Donner
aux journalistes une culture de I’image est donc devenu la priorité dans certaines rédactions,
a D’instar de celle du New York Times. En 2017, celle-ci s’est dotée d’un programme
ambitieux pour son développement numérique. Le journalisme visuel en était un des axes
principaux en matieére d’amélioration de contenu. Le rapport pointait également les lacunes
en maticre de compétences visuelles et de réflexion sur les images, souvent délaissée ou
réalisée apres-coup (Mullin, 2016). Un directeur créatif et un rédacteur en chef ‘expert
visuel’ ont été engagés. Dean Baquet, rédacteur en chef et Joe Kahn, directeur de la
rédaction déclaraient alors :

« Si nous voulons vraiment rendre nos reportages plus visuels, nous
devons diffuser la connaissance, le jugement et, surtout, la responsabilité
du journalisme visuel dans I’ensemble de la salle de rédaction. Les

journalistes visuels devraient étre impliqués plus tot dans le processus, en

fagonnant non seulement la forme mais aussi le contenu des articles. De
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méme, les rédacteurs et les journalistes ayant une formation textuelle

devraient contribuer a fagonner plus souvent le journalisme visuel?’ ».

4. De nouveaux enjeux

4.1 Démocratisation de la photographie et journalisme citoyen

I est largement accepté que I’arrivée d’internet et I’information en ligne ont instauré
un nouveau type de relation entre les médias et leur public (Costera Meijer, 2020; Pignard-
Cheynel & Standaert, 2023). Les lignes traditionnelles entre les producteurs d’information
et les consommateurs sont réécrites, la frontiére entre ces différents réles devient poreuse
(Siapera, 2016). La définition méme du journaliste s’en trouve affectée (Singer, 2003)
puisque, avec le web, les organismes d’information traditionnels ne sont plus les seuls
témoins a pouvoir rapporter et diffuser de I’information. C’est I’essor du contenu produit
par les utilisateurs, rendu possible par I’essence méme du web et d’internet que Jenkins et
al. (2015) qualifient de « culture participative ». « Les trois espaces d’information autrefois
contrdlés par les institutions traditionnelles - I’acceés a I’information, I’infrastructure, la
création de normes journalistiques - sont tous remis en question ou transformés. L’acces a
I’information n’est plus monopolisé. Les journalistes non professionnels découvrent leurs
propres histoires en ‘étant sur place’?® » (Owen, 2016, p. 31). Les expressions « contenu
généré par l'utilisateur » (User Generetard Content, UGC), journalisme participatif,

amateur, non-professionnel ou citoyen sont alors utilisées pour décrire le phénomeéne.

Depuis 2006, Stuart Allan s’intéresse au concept de ‘journalisme citoyen’ (citizen
journalism). Un terme sujet a débat que 1’on peut définir comme « un contenu d’actualité

(texte, vidéo, audio, interactif...) produit par des non-professionnels » (Wall, 2015, p. 798).

27 “If we are truly going to make our report more visual, we must spread knowledge, judgment and, most
important, responsibility, for visual journalism throughout the newsroom. Visual-first journalists should be
involved earlier in the process, shaping not just the form but also the content of stories. Editors and
reporters with text-based backgrounds should similarly help to shape visual journalism more often”.

28 “The three information spaces once controlled by traditional institutions — access to information,
infrastructure, creation of journalistic norms — are all being challenged or transformed. Access to
information is no longer monopolized. Non-professional journalists are finding their own stories by ‘being
there’ ” (Owen, 2016, p. 31).
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Allan (2013Db) préférera d’ailleurs utiliser le terme de ‘citoyen témoin’ (citizen witnessing)
plutdt que journaliste citoyen, afin d’éviter amalgames et confusions des genres. Il s’agira
donc d’individus adoptant temporairement le role de journalistes afin de participer a
I’¢laboration de I’information, souvent spontanément en période de crise, d’accident, de
tragédie ou de catastrophe lorsqu’ils se trouvent sur les lieux (Allan, cit¢ par Wahl-
Jorgensen, 2016, p. 134). Wahl-Jorgensen (2016) distingue notamment ces ‘citoyens
témoins’ des journalistes professionnels par le fait que leurs pratiques de témoignages ne
sont pas faconnées par les routines et valeurs de grands médias, mais davantage par
I’expérience personnelle et I’émotion. Ce ‘journalisme citoyen’ va se manifester des le
début des années 2000 lors de divers grands événements (attentats, révolutions,
catastrophes), ancrant la pratique dans le monde médiatique. Peu aprés les attentats de
Londres du 7 juillet 2005, le quotidien frangais Libération titre en Une « Tous
journalistes ? », s’interrogeant sur la fin du monopole des médias sur I’information au profit
des blogs, sites citoyens, photos et vidéos d’amateurs. En décembre 2006, le magazine Time
fait du ‘journaliste citoyen’ (ou du ‘citoyen témoin’) la personnalité de I’année, qu’il place
¢galement en Une, récompensant ainsi les internautes générateurs de contenu. Plus
récemment, en 2021, un prix Pulitzer (prix américain considéré comme ['un des plus
prestigieux dans le milieu journalistique) est décerné a Darnella Frazier, la jeune femme de

18 ans qui avait filmé I’arrestation fatale de George Floyd en mai 2020.

Bien que la pratique soit largement répandue, les études démontrent que les
nouvelles dynamiques entre ces deux parties n’ont que rarement conduit a un dialogue
durable, voire a une co-construction de I’information (Pignard-Cheynel & Standaert, 2023).
Des auteurs ont indiqué que 1’on ne pouvait pas réellement parler de démocratisation de la
prise de parole car les activités d’écriture par des journalistes non-professionnels, souvent
ponctuelles et limitées dans le temps, demeuraient destinés a une certaine ¢élite (Aubert,
2009). De méme, Domingo et al. (2011) ont montré que les journalistes et les rédactions
traditionnelles peinaient a intégrer ces ¢lans participatifs dans leurs pratiques, leur imposant
une certaine résistance. Les chiffres pointent également qu’au plus les années passent et
moins les citoyens participent a la construction de I’information en ligne. Sur I’ensemble
des marchés, le Digital News Report 2023 du Reuters Institute montre que seul un

cinquieme (22%) sont des participants actifs et que prés de la moitié (47%) ne participent
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pas du tout a I’actualité. Au Royaume-Uni et aux Etats-Unis, la proportion de participants

actifs a chuté de plus de 10% depuis 2016%°.

Bien que modéré, ce journalisme citoyen passe aussi par la photographie. La
nécessité de posséder un objet spécifique et singulier, dédié a la prise de photographies est
révolu : les appareils photos se trouvent désormais sur nos téléphones portables et font
partie intégrante de notre vie de tous les jours. Depuis quelques années, le Smartphone est
presque devenu d’abord un appareil photo, en témoigne la maniére dont les plus grandes
marques  présentent désormais leurs appareils. « Design et photographie
révolutionnaire »*°, peut-on lire d’emblée sur le site de Huawei - qui collabore depuis 2014
avec la marque d’appareils photos haut de gamme Leica, a propos de son nouveau modele.
« Des photos surréalistes. Et plus vraies que nature »*!, annonce Apple a la sortie de son
iPhone 15. Tout le monde, ou presque, posseéde un Smartphone, tout le monde prend des

photos, et cela a forcément une influence sur la photographie d’actualité.

Cette nouvelle attractivité de la photographie, combinée a la facilité pour chacun de
posséder un appareil photo capable de prendre de belles images sans aucune maitrise
technique (le Smartphone) et I’acces aisé et globalisé a un canal de distribution pour ces
images (internet), entrainent ce que Ritchin (2013) appelle « la démocratisation de la
photographie » (democratisation of photography). Grace a internet, aux appareils photos
légers et compacts ainsi qu’a 'usage simplifié¢ et gratuit des logiciels de retouche (Le
Collen, 2014), il n’est plus nécessaire d’étre un photographe professionnel, avec le matériel
et les canaux de diffusion propres a la profession, pour faire de bonnes images et les exposer
au plus grand nombre. Cette démocratisation de la photographie n’est pas sans

conséquences pour le photojournalisme et I’image d’actualité.

Stuart Allan (2006, 2013b, 2013b, 2019) analyse le concept de journalisme citoyen
(citizen journalism) par le prisme de la photographie qui, devenue accessible a tous,

s’expose elle aussi a cette nouvelle forme de journalisme. L’auteur plante le début de

29 Chiffres issus du Reuters Institute, Digital News Report 2023 (Reuters Institute, Oxford University,
2023). https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2023, consulté le 13 mars 2024.

30 Huawei, site officiel, présentation du « Huawei p50 Pro » : https://consumer.huawei.com/be-fr/phones/,
consulté le 28 septembre 2023.

31 Apple, site officiel, présentation de I’Iphone 15 : https://www.apple.com/beft/iphone-15-pro/, consulté le
28 septembre 2023.
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’utilisation du terme a 2004, lorsqu’en avril, des images n’émanant pas de photos de
reporters révelent la torture de prisonniers dans la prison d’Abou Ghraib (Irak) et, fin
décembre de cette méme année, lorsqu’un tsunami dans 1’océan Indien dévaste une partie
de I’Asie du Sud-Est. Les premicres images de la catastrophe seront en effets relayées par
des citoyens et touristes présents sur place avant I’arrivée de la presse (Allan, 2013a; Patrick
& Allan, 2013). Depuis, la pratique s’est multipliée et généralisée, souvent lors de
catastrophes, manifestations ou rebellions (attentats, incendies, guerres...). Les
organisations de presse se retrouvent alors dans la position, parfois délicate, de devoir
dépendre en grande partie de reportages amateurs pour décrire ce qu’il se passe sur le terrain

lors de tels événements.

Si, au départ, les rédactions se montrent peu enthousiastes a 1’idée de laisser aux
citoyens le soin de faire le travail des journalistes (Wall, 2015), cette réticence est
remplacée, en ce qui concerne I’image, par le gain financier. Confrontées a des exigences
financieres strictes, les rédactions réduisent leurs dépenses. Les ressources consacrées aux
photojournalistes, considérées comme un luxe, se voient réduites. Le recours aux photos
d’amateurs (souvent gratuites) s’affichent comme wune alternative, obligeant les
professionnels a s’adapter aux changements tout en faisant face a une incertitude
considérable quant a leurs moyens de subsistance (Allan, 2013a). Pour Patrick & Allan
(2013) la démocratisation des médias de 1’image combinée aux pressions financiéres
forcent les rédactions a sous-estimer le fait d’avoir un département photo professionnel a

plein temps.

Pour les rédactions, il s’agit d’une arme a double tranchant. D’une part, comme le
rappelle Ritchin (2013, p. 11) : « Plutdt que de revendiquer une doctrine d’objectivité ou
de neutralité journalistique, la subjectivité méme des non-professionnels, leur implication
transparente et 1’absence d’incitation financiére peuvent étre rassurantes®2. » L’utilité de ce
genre de témoignage, ou ces ‘journalistes citoyens’ sont les premiers a ramener du contenu
inédit provenant de différentes sources et multipliant les points de vue, a ét¢ démontré a de
nombreuses reprises (lors du Printemps arabe, notamment). Le point de vue personnel et

de ‘premicre’ main plutdt que celui, impersonnel, d’un observateur impartial séduit

32 “Rather than claiming a doctrine of journalistic objectivity or neutrality, the very subjectivity of
nonprofessionals, their transparent self-involvement and lack of financial incentive, can be reassuring”
(Ritchin, 2013, p. 11).
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énormément (Patrick & Allan, 2013). Le Collen (2014) pointe méme que le manque de
technicité dans la prise de vue serait per¢gu comme une preuve du direct, de méme que la
maladresse du cadrage traduit 1’émotion du photographe amateur, ce qui renforce et
humanise le témoignage de I’information. D’autre part, ces images, dont la source et
I’origine peuvent étre plus difficiles a tracer et facilement manipulables, ne peuvent étre
utilisées par les rédactions qu’avec une grande prudence pour ne pas briser un lien de

confiance — parfois déja fragile — avec le lecteur (Allan, 2013a; Wall, 2015).

Le témoignage de citoyens réécrit les régles du métier et induit une certaine forme
de dualité entre photographes professionnels et citoyens lambda équipés d’un appareil
photo. Les premiers estimant qu’il ne suffit pas de « se retrouver au bon endroit au bon
moment » pour prendre I’image apportant une contribution décisive, et que d’autres
parametres comme 1’enquéte, la compassion, la communion avec le sujet doivent entrer en
ligne de compte pour réaliser le bon cliché (Allan, 2013a). Ce qui n’empéche pas certains
observateurs de parler de « mort du photojournalisme » ou du « tous photojournalistes », a
relativiser cependant. S’il apparait clairement que la création de contenu médiatique par
des gens ordinaires est devenu une pratique communément admise (Wall, 2015), le
photojournalisme n’est pas mort pour autant. Patrick et Allan (2013) évoquent davantage
une offre complémentaire et non substituante. Nilsson & Wadbring (2015) mentionnent,
quant a eux, le faible impact du contenu amateur qu’ils imputent au processus de
vérification et de contrdle que celui-ci engendre ainsi qu’aux normes et standards de la

photographie professionnelle, que ce type de contenu ne parvient pas a atteindre.

4.2  Désinformation et fact-checking

Le rdle traditionnel du journaliste gatekeeper, controlant les portes de I’information
diffusée au public (Shoemaker & Vos, 2009), s’effondre dés lors que tout le monde peut
publier et créer son propre contenu. Le gatekeeping peut aujourd’hui étre considéré comme
un réle que le journaliste remplit en tant que gardien de la démocratie (Vos & Heinderyckx,
2015). La pratique du fact-checking peut étre comprise comme un moyen d’exprimer ce
role (Zecchinon & Standaert, 2024). Le « nouveau » fact-checking, tel qu’il est apparu aux
Etats-Unis au début des années 2000 avec ’arrivée d’Internet (Graves, 2016), consistant

initialement a évaluer la véracité des affirmations politiques publiques, ne doit pas étre
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confondu avec la vérification traditionnelle interne congue pour éliminer les erreurs avant
la publication d’un article (Graves, 2018). Cette nouvelle forme de vérification des faits,
dominée par des journalistes professionnels (mais pas exclusivement), peut étre vue comme
«une sorte de reportage d’actualité » (idem) visant a rendre publiques les erreurs ou les
mensonges quelle que soit leur source (Amazeen, 2015). Elle ne vise plus a la vérification
exhaustive et systématique du contenu journalistique a priori, mais au controle ponctuel
des citations publiques a posteriori (Bigot, 2017). Ce changement de paradigme peut
s’expliquer par les contraintes éditoriales et économiques au sein des organisations de
presse, mais aussi par la prolifération des informations créées en ligne et la rapidité avec
laquelle elles sont publiées et partagées, poussant les journalistes a faire un choix parmi les

contenus a vérifier.

De nombreux médias ont développé leur propre outil de fact-checking. En France,
le quotidien Libération est le premier a le faire, en 2008 avec sa page « Désintox » qui sera
remplacée en 2017 par « Checknews ». Le quotidien Le Monde suivra peu apres avec « Les
Décodeurs ». France Info a « vrai ou fake », TV5 Monde « A vrai dire », France 2 « L’ceil
du 20 heures », Radio Canada « Fausses nouvelles »... Citons également I’Agence France-
Presse (AFP), qui a créé son propre site de fact-checking « AFP Factuel », en 2017, avec
une équipe dédiée. En Belgique, la RTBF s’est dotée d’un programme informatique, « le
détecteur de désinformation », basé sur un modéle d’apprentissage automatique. Sur le site

https://faky.be/fr, le média public francophone propose a I’internaute depuis fin 2019 de

vérifier la véracité d’un article ou d’une photographie.

La photographie occupe une place non négligeable dans I’écosystéme de la
désinformation. L’utilisation de visuels dans la génération et la diffusion de fausses
informations n’est pas surprenante : sur internet, les visuels sont produits, publiés et
partagés extrémement rapidement (Thomson et al., 2022) ; notre cerveau traite les images
beaucoup plus rapidement que le texte (Potter, 2014); la qualit¢é apparente des
photographies — émotionnelles, vives, mémorables et « preuves » de I’authenticité de
I’événement représenté (Joffe, 2008) — , ainsi que la facilit¢ a les manipuler
technologiquement les rendent particulierement puissantes et propices a la création et a la
diffusion de désinformation (Wardle, 2018). La désinformation basée sur 1’image se

manifeste a travers diverses manipulations telles que la saturation/désaturation, le flou
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artificiel, la copie/déplacement et le montage, la retouche, la prise en compte d’un mauvais

contexte ou encore le recadrage (Thomson et al., 2022).

Les vidéos et les photos sont décrites comme "les modalités les plus difficiles a
vérifier" (Brandtzaeg et al., 2016), et leur vérification nécessite de dépasser les méthodes
traditionnelles (entretiens, multiplication des sources...) en faisant appel a des outils
numériques (I’utilisation de la recherche inversée d’images, I’examen des métadonnées ou
de détection de I’utilisation de logiciels de retouche d’image...). L’observation d’un déficit
en matiére de compétences numériques parmi les journalistes (Brandtzaeg et al., 2018; M.
Saldafia & Vu, 2022) fragilise cette mission. La contrainte de temps, le manque de
connaissances et/ou de formation appropriée pour utiliser les outils de vérification incitent
les journalistes a déléguer une partie du travail de vérification aux équipes de professionnels
de la vérification des faits, qu’elles operent au sein d’une organisation médiatique, d’une
organisation a but non lucratif, d’un site web indépendant ou qu’elles soient affiliées a des
institutions académiques (Saldafia & Vu, 2022). Parfois, les journalistes se tournent méme
vers des « utilisateurs amateurs de confiance » (trusted amateurs users) sur les médias

sociaux pour les aider dans ce processus (Pantti & Sirén, 2015; Tolmie et al., 2017).

4.3  Du web first au mobile first

Les rédactions se sont a peine emparées du web et de ses enjeux qu’un nouveau
virage technologique apparait : le mobile. Du web first, il faut désormais passer au mobile
first tant la consommation d’actualités via nos téléphones portables tend a augmenter, au
détriment de I’ordinateur ou de la tablette. Plus de deux tiers de la population mondiale
utilise le smartphone pour se tenir au courant de 1’actualité au moins une fois par semaine.
En quatre ans, 1’ascension du mobile par rapport a 1’ordinateur et la tablette est fulgurante.
En Belgique, en 2016, 70% de la consommation des actualités se faisait depuis un
ordinateur portable et 39% depuis un mobile. En 2022, le mobile est passé¢ a 63% et
I’ordinateur redescend a 49%. Il en va de méme pour les marchés frangais et suisse ou

s’informer via le téléphone portable prend de plus en plus d’importance (en 2022, 66% via
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mobile en France et 72% en Suisse)*®. Le smartphone est donc devenu la principale

plateforme d’accés aux informations, et cela n’est pas sans conséquences.

Le format « mobile » est particulier. Les pratiques et usages différent de ceux de
I’ordinateur ou de la tablette. Le journalisme doit encore une fois adapter ses pratiques
informationnelles pour devenir ce que I’on appelle le « journalisme mobile », soit « toutes
les dynamiques interdépendantes en jeu dans la production et la diffusion d’informations
avec ou pour des appareils mobiles®* » (Westlund, 2019, p. 956). On distingue donc d’une
part ce qui est produit et distribué¢ pour le mobile et, d’autre part, ce qui est produit et
distribué avec le mobile. La nature méme de 1’appareil mobile change les habitudes de
consommation, permettant celle-ci en tout temps, n’importe ou. L’écran, plus petit que tous
les dispositifs sur lesquels le public avait jusqu’alors consommé de I’information et
privilégiant un format vertical, devient également un enjeu. L’analyse des comportements
des utilisateurs a montré que les informations via mobile étaient consultées de nombreuses
fois sur la journée, mais lors de sessions plus courtes et moins approfondies que sur les
autres plateformes. Le lecteur est donc plus volatile, et retenir son attention devient
primordial (Hutchins & Boyle, 2017; Pignard-Cheynel & Van Dievoet, 2019; Westlund,
2019).

Le mobile permet en outre une certaine personnalisation de I’interface pour chaque
utilisateur (qui peut aussi changer en fonction du type de téléphone — iPhone ou Android —
et du type de site ou d’application — app native, site mobile, site responsive...). Cependant,
comme le notent Picard, Singer et Westlund (2018; 2018; 2019), bien que le mobile ait
rendu I’expérience plus individuelle et active, les entreprises médiatiques peinent a
connecter leurs publics de maniére rentable.

« Le contenu des informations produites est essentiellement agnostique
et peu de choses sont faites pour le distribuer aux consommateurs
d’informations mobiles d’une manicre distincte, en produisant et en
publiant des informations simultanément pour plusieurs plateformes
différentes, alors que les informations devraient pouvoir passer d’une

plateforme a 1’autre. Toutefois, certains facteurs et certaines pratiques

33 Chiffres issus du Reuters Institute, Digital News Report 2022 (Reuters Institute, Oxford University, 2022).
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2022, consulté le 26 septembre 2023.

34 “All of the interrelated dynamics at play in which news is being produced and distributes with or for
mobile devices” (Westlund, 2019, p. 956).
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vont effectivement dans le sens du journalisme mobile®> » (Westlund,

2019, p. 961).

L’expérience utilisateur (User eXperience, soit « UX » en anglais) est donc une
nouvelle donnée a prendre en compte pour les journalistes lors de la diffusion
d’informations sur et/ou pour mobile. En d’autres termes, la prise en compte du public et
de la maniére dont celui-ci consomme ou veut consommer de I’information deviennent
primordiaux pour fidéliser celui-ci. Les recherches sur les comportements de lecture, a
I’aide notamment d’outils comme [’eye-tracking (technologie permettant d’analyser
I’activité oculaire d’une personne afin de savoir avec précision ou regarde I’utilisateur d’un
¢cran, dans quel ordre, avec quelle intensité), ont permis de définir certains modéles,
comme le célebre ‘modele en forme de F’ (F-shapped pattern) théorisé¢ en 2006 par le
groupe Nielsen Norman (leader mondial en la matiére)®S. Pour inciter a la lecture, on
plébiscitera notamment les ¢léments visibles a I’écran sans nécessité de ‘scroller’ vers le
bas, tels le titre, le chapeau et un élément iconographique. L’image, déja considérée comme
une « porte d’entrée » (Simonsen & Evensen, 2017) pour toute lecture sur le web, conserve
cette aptitude a fidéliser le lecteur et a focaliser son attention, pour autant qu’elle soit
essentielle a la compréhension de I’ensemble et apporte une réelle plus-value a

I’information (Pignard-Cheynel & Van Dievoet, 2019).

L’appareil mobile, devenant outil de diffusion mais également de production, va
amener de nouvelles techniques de production de I’information. Les journalistes deviennent
‘mobiles’. « Les journalistes mobiles (MoJos) sont des journalistes qui utilisent des
appareils mobiles (de maniére intensive) dans le cadre de leurs reportages’” » (Westlund,
2013, p. 16). Les appareils mobiles peuvent étre utilisés par les journalistes aussi bien pour
communiquer avec leurs sources que pour rechercher de I’information et mener des
reportages de terrain. Le journaliste peut, a ’aide d’un seul outil, écrire, enregistrer, prendre
des photos, filmer, éditer les images, monter une vidéo... Pour I’image, le format

«mobile » entraine aussi quelques changements, comme par exemple la domination du

35 “The news content produced essentially is platform-agnostic, and where little is done to distribute it to
mobile news consumers in a distinct way, producing and publishing news simultaneously for several
different platforms, and where the news should be able to travel from one platform to another. However,
some factors and practices do indeed point in the direction of mobile journalism” (Westlund, 2019, p. 961).
36 Nielson Norman Group, site officiel : https://www.nngroup.com/

37 “Mobile journalists (MoJos) are journalists who use mobile devices (extensively) in their news reporting”
(Westlund, 2013, p. 16).
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format vertical au détriment de 1’horizontal (Pignard-Cheynel & Van Dievoet, 2019) et une
tendance, de plus en plus récurrente des rédactions, a demander a leurs journalistes mobiles
de réaliser eux-mémes les images a 1’aide d’un smartphone plutot que de faire appel a des
photographes professionnels (Simonsen & Evensen, 2017). Le journalisme mobile ouvre
¢galement la porte au journaliste citoyen qui, équipé d’un bon smartphone, peut désormais

créer et diffuser du contenu informatif sur le web, sans passer par une entreprise médiatique.
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Chapitre 2 : La démarche de recherche

1. La démarche ethnographique

Pour comprendre les stratégies éditoriales et les processus de production, sélection
et publication des photographies sur les supports papier et numériques dans une rédaction
de journal quotidien francophone, nous avons décidé de mener une enquéte de type
ethnographique. Comme le fait valoir Deréze (2019), « I’ethnographie n’est pas (n’est plus)
une pratique strictement disciplinaire. Elle est une modalité spécifique d’appréhension des
objets de recherche et de la réalité sociale, radicalement empirique, qui peut s’ implanter
dans différents champs constitués (institutionnellement et scientifiquement) :
I’anthropologie (évidemment), la sociologie (cela n’est pas neuf), le champ de
I’information et de la communication, par exemple » (p.36). C’est également le point de
vue de nombreux autres chercheurs qui démontreront la pertinence de 1’observation
ethnographique, notamment en rédaction, pour appréhender des stratégies éditoriales, des
processus de production, des routines, des pratiques, des socialisations et relations et de

toutes choses se déroulant a I’intérieur d’un tissu inter-organisationnel.

L’observation ethnographique, que 1’on peut définir comme «une pratique
d’observation reposant sur I’immersion de longue durée au sein d’un milieu
d’interconnaissance » (Broqua, 2020, p. 410), sera donc notre point d’ancrage pour la
premicre partiec de cette recherche. Bien que la méthodologie ait subi de nombreuses
évolutions au fil du temps et, qu’encore aujourd’hui, la maniere dont les chercheurs ‘font
de I’ethnographie’ reste toujours sujet a débats, une chose reste constante et importante : le
terrain d’étude, la relation du sujet avec ce lieu et le temps que le chercheur y passe

(Robinson & Metzler, 2016).

1.1  Ethnographie et journalisme

Le terme ethnographie, du grec ethnos (« groupe, peuple ») apparait a la fin du

XVIII¢ siecle, signifiant alors le classement des langues. Il prendra son sens actuel, soit « la
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description des faits » au cours du XIX® siécle (Copans, 1996) lors d’études des sociétés
dites « primitives ». Peu a peu, I’ethnographie s’établira comme véritable discipline, grace
a des auteurs tels que Malinowski (1963), qui parlera « d’observation directe de la vie
réelle » et conceptualisera ce faisant I’observation participante ; Geertz (1973), qui voit
I’ethnographie comme une technique permettant de lire la culture comme un texte ; ou
encore Mauss (1926), avec I’idée de compréhension d’un corps étranger au chercheur. On
différencie alors I’ethnographie de I’ethnologie et de I’anthropologie. Cette dernicre étant
considérée comme « une science sociale et culturelle générale de ’homme » (Copans,
1995, p. 7), 1a ou I’ethnographie représente une méthode permettant de rendre compte de
faits sociaux. L’ethnologie incarne quant a elle « la science qui reconstitue I’histoire des
peuples » (Copans, 1995, p. 8), soit davantage une analyse ou une interprétation de la

recherche ethnographique.

Robert Ezra Park est un des premiers a sortir 1’ethnographie du champ de
I’anthropologie et a établir un rapport entre ethnographie, sociologie et journalisme. Figure
de proue de I’Ecole de Chicago (expression désignant un ensemble de travaux de
recherches sociologiques conduites entre 1915 et 1940 par des enseignants et des étudiants
de I'université de Chicago, dont Park faisait partie), Park voit le sociologue comme un
‘super-reporter’ qui doit rapporter ‘un peu plus précisément’ et de maniére ‘un peu plus
détachée’ que la moyenne (Deréze, 2019, p. 28). Sous son égide, I’observation participante
et I’enquéte immersive sont importées de 1’anthropologie vers la sociologie. La sociologie
de ’Ecole de Chicago prone une recherche empirique et développe des méthodes de
recherche jusque-la inédites (utilisation scientifique de documents personnels, travail sur
le terrain systématique, exploitation de sources documentaires diverses) (Coulon, 2020).
On doit aussi a I’Ecole de Chicago I’élargissement des terrains de la méthode
ethnographique — jusque-la limitée a la compréhension de cultures ¢éloignées — aux
agglomérations urbaines ou méme a la presse. C’est sur cette base historique et
méthodologique que reposent les recherches ethnographique en journalisme avec pour
terrain les rédactions, soit ce que Zelizer (2004) qualifie d’ « ethnographie de (la salle de)

rédaction » (newsroom ethnography).
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1.1.1 Premiére vague d’ethnographie de rédaction

Ce sont les chercheurs anglo-saxons qui vont importer 1’ethnographie comme
méthode dans la recherche en journalisme a la fin des années 1970. Trois recherches,
publiées entre 1978 et 1980, sont considérées comme fondatrices du genre en journalisme :
Tuchman (1978), Gans (1979) et Fishman (1980). Ces auteurs, par I’immersion dans
diverses rédactions de presse écrite et audiovisuelle américaines, tentent de comprendre
comment un événement devient une actualité et comment ces actualités sont transmises au
public, en observant et caractérisant notamment les pratiques et processus de prise de
décision a I’ceuvre dans le travail des professionnels de 1’information. Leurs méthodes
suivent les modeles établis par I’école de Chicago. Gans (1979) écrira d’ailleurs, se référant
a des travaux sociologiques antérieurs : « 1’observation des journalistes n’est pas tres
différente de 1’observation des autres personnes » 3% (p.75). En France, Jean-Gustave
Padioleau (1985) signe une des seules ethnographies francaises de cette premiére vague
dans les rédactions du Monde et du Washington Post en vue de décrire et comparer les
mécanismes de gouvernement de ce type d’organisation « de prestige » (Padioleau, 1985).
L’ouvrage ne convainc que moyennement le monde académique qui, bien que le qualifiant
« d’ouvrage important, riche d’enseignements », émet des réserves tant sur la méthode
(différence de traitement des deux quotidiens, faiblesse des « preuves» issues de
I’ethnographie) que sur I’utilisation et la critique de certains concepts théoriques

(Dressayre, 1986).

Si la méthodologie de Tuchman (1978), Gans (1979) et Fishman (1980) n’est pas
systématiquement explicitée comme telle, elle apparait en filigrane dans leurs ouvrages et
met [’accent sur le terrain de recherche, la description précise du temps passé sur ce terrain
et ce que le chercheur y a fait ou non. Gans (1979) insiste notamment sur le contexte de
production d’information dans lequel les rédactions évoluent lorsqu’il passe du temps sur
le terrain, arguant que cela peut influencer ses conclusions. « Je devrais indiquer les dates
exactes de mes visites, car si les processus de base de sélection des histoires changent peu
au fil des ans, les contextes dans lesquels ils se déroulent subissent inévitablement des

changements. Les moments historiques auxquels j’ai effectué mon travail sur le terrain

38 “Observing journalists is not very different from observing other people” (Gans, 1979, p.75).
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peuvent donc avoir une incidence sur mes conclusions »*° (p.74). De leurs conclusions
émergent des concepts centraux des Journalism Studies. Tuchman (1978) démontre que les
actualités sont définies en fonction de la prise en compte de contraintes organisationnelles
et introduit les notions de routines organisationnelles et de rituels stratégiques. Gans (1979)
évoque la question de I’idéologie et, ce faisant, le concept de news values (valeurs
d’actualité) déja développé par Galtung & Ruge en 1965, et repris ensuite par des
chercheurs tels Harcup et O’Neill (2001, 2019) et Bednarek et Caple (2012, 2016). Fishman
(1980) aborde les notions de pouvoir social et les liens complexes pouvant exister entre le

journalisme et d’autres champs (judiciaire, politique...).

Ces ¢tudes ont mis en lumiére la maniere dont les informations sont soumises a des
routines*’, I’agencement de I’espace au sein des rédactions, la division du travail ou encore
la hiérarchie au sein de I’entreprise (Cottle, 2007). Cela a permis a la fois de comprendre
et d’appréhender les connaissances et compétences professionnelles des journalistes ainsi
que de questionner et donner un cadre aux notions d’objectivité et de vérité dans la
construction de I’information et leur justification a travers un travail routinier (Westlund &
Ekstrom, 2019). Plusieurs critiques peuvent néanmoins étre adressées a ces études de la
premicre vague, liées au contexte intellectuel et sociopolitique des années 1970 et 1980
(aux Etats-Unis principalement). Soulignons I’importance élevée qu’ont accordé les
auteurs aux contraintes organisationnelles et au pouvoir stratégique, se concentrant
uniquement sur des organes d’information parmi les plus influents (principales chaines de
radio et télévision du pays) et aux sources officielles (Stonbely, 2015). La mesure dans
laquelle ces études reflétent le journalisme de maniere générale est donc discutable (Zelizer,
2004). De méme, certains cadres peuvent apparaitre aujourd’hui comme « surutilisés »
(Zelizer, 2004), a I’instar de I’importance donnée aux routines, pouvant tendre vers une

certaine forme de fonctionnalisme organisationnel (Cottle, 2007).

39 T should report the exact times of my visits, for while basic story-selection processes alter little over the
years, the contexts in which they take place inevitably undergo change. The historical moments at which I
did my fieldwork may therefore affect my findings” (Gans, 1979, p.74).

40 Considérées comme « des formes répétées et structurées utilisées par les médias pour faire leur travail »
(Shoemaker & Reese, 1996, p. 105). Celles-ci désignent tout autant des processus et pratiques tangibles et
observables (la ligne éditoriale, les adaptations-anticipations aux contraintes techniques et temporelles du
métier et aux regards des lecteurs, sources ou collégues...) que I’expression de valeurs et principes (les
valeurs d’actualité, les normes d’objectivité...).

52



Enfin, moins les salles de rédactions actuelles ressemblent a celles des années 1970,
et plus la pertinence des ethnographies menées a cette période devient marginale (Cottle,
2000; Paterson & Domingo, 2008; Zelizer, 2004). L’arrivée d’internet et le développement
de la presse en ligne ont notamment reconfiguré le fonctionnement et 1’organisation des
rédactions de presse, leur matérialité, et les pratiques de production de I’information. Cela
a ouvert la voie a I’évaluation critique de ces premiéres approches mais aussi a de nouvelles
recherches sur la salle de rédaction ainsi qu’a la maniere dont le chercheur peut y mener

une étude ethnographique (Cottle, 2000, 2007; Ryfe, 2016; Stonbely, 2015).

1.1.2 Une deuxiéme vague d’ethnographie de rédaction

L’arrivée d’internet et de I’information en ligne font I’objet d’une forte attention de
la part des chercheurs qui renouent avec la démarche ethnographique quelque peu délaissée
aprés les années 1980. Les Journalism Studies appellent cela la « seconde vague
d’ethnographie de rédaction » (Cottle, 2000; Paterson & Domingo, 2008; Robinson &
Metzler, 2016). L’ethnographie est alors considérée comme « le meilleur antidote » contre
le déterminisme technologique en tant que méthode capable d’approcher une description
adéquate de la culture et des pratiques de production médiatiques (Boczkowski, 2002;
Paterson & Domingo, 2008). L’étude du journalisme en ligne est dominée par la recherche
produite aux Etats-Unis, principalement en raison du role de premier plan que le pays a
joué dans le développement d’internet en tant que média d’information. Citons notamment
le travail de Boczkowski (2004), mené dans trois rédactions web de quotidiens américains,
qui inspirera de nombreux chercheurs tels Anderson (2013) et Usher (2014) et rouvrira la
voie a I’ethnographie de rédaction dans un champ du journalisme en mutation. Les études
menées en Europe ont adopté les cadres théoriques et méthodologiques ¢élaborés dans la
littérature américaine a ce sujet (Paterson & Domingo, 2008). La démarche ethnographique
en rédaction reste cependant assez rare en France (Dagiral & Parasie, 2010) et en Belgique
ou quelques recherches émergent depuis le début des années 2000. Les travaux conséquents
de Siracusa (2001) et Berthaut (2013) menés dans d’importantes rédactions audiovisuelles
en France s’inscrivent pleinement dans la lignée des travaux américains. A travers
I’ethnographie de rédaction, ils interrogent les pratiques et les normes professionnelles
engagées dans le travail de fabrication de I’actualité au sein d’une organisation médiatique.
Soulignons également le travail de Lemieux (2000) qui se pose la question de I’évolution

des pratiques journalistiques au travers de la critique et celui de Hubé (2008) qui s’intéresse
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au choix des titres de Une dans la presse quotidienne francaise et allemande.
L’ethnographie est également plébiscitée pour observer des pratiques relatives a la
photographie : David (2002) et de Smaele et al. (2017) étudient la mise en forme visuelle
de I’information au sein de rédactions de presse écrite. Enfin, avec 1’apparition du web, des
auteurs comme Cabrolié (2010), Colson et Heinderyckx (2008) ou encore Degand (2012)
utilisent quant a eux I’ethnographie de rédaction pour s’intéresser a l’évolution des

pratiques journalistiques dans un environnement multimédia.

Par rapport a la « premiére vague » des années 70-80, cette nouvelle ere de
I’ethnographie de rédaction prend en compte un environnement changeant qui, avec
I’apparition du web, voit I’information se globaliser, se mondialiser. Les organes de presse
fonctionnent désormais 24 heures sur 24, sept jours sur sept. La production et le traitement
de I’'information se font en continu, bousculant les cadres temporels. L’espace de travail se
voit réorganisé (Usher, 2015) ; la salle de rédaction, auparavant délimitée et centralisée
dans I’espace, n’est plus I'unique lieu de production de I’information dans la mesure ou,
par exemple, la pratique du télétravail se généralise. La « culture d’information » ne se
limite plus au milieu professionnel des travailleurs de I’information (Allan, 2006). Le
journaliste n’est plus toujours le seul acteur dans le processus de création et de diffusion de
I’information (comme 1’indiquent les concepts de journalisme citoyen, participatif ou de
contenu généré par les utilisateurs) (Wahl-Jorgensen, 2016). Des plateformes
d’informations diverses voient le jour. Les modes de production sont également diversifiés
avec I’introduction des nouvelles technologies dans les rédactions (Paterson & Domingo,
2011) et le processus de convergence des médias (Singer, 2008; Robinson, 2011). De plus,
ces organisations médiatiques luttent, davantage aujourd’hui qu’il y a 40 ans, pour survivre
dans un paysage économique complexe (Alexander & al., 2016; Usher, 2014), dans un

contexte d’augmentation de la productivité et de la pression financiére (Undurraga, 2017).

1.2 L’ethnographie virtuelle

Au terrain traditionnel, délimité par I’espace physique de la rédaction, vient
s’ajouter un terrain virtuel, que le chercheur doit prendre en compte. « L’immersion » dans
ces espaces virtuels s’apparente a une nouvelle maniére de faire de I’ethnographie dans un

monde digital, conceptualisée sous différentes appellations telles que ‘ethnographie
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virtuelle’ (Hine, 2020) ‘ethnographie numérique’ (Olson, 2017) ou encore ‘ethnographie
en ligne’ (Hart, 2017). Cette pluralit¢ de désignations renvoie notamment au fait que
I’ethnographie virtuelle, tout comme I’ethnographie traditionnelle, n’a pas de modéle
unique et regroupe une diversit¢é d’approches. L’ethnographie virtuelle permet
d’appréhender toute expérience rendue possible par un support numérique, sur un support
numérique (étudier un forum spécifique, observer des réalités virtuelles...) et ne nécessite
pas de présence physique sur un terrain de recherche qui peut devenir entiérement virtuel.
La matiére traitée par 1’ethnographe comprend I’ensemble de textes, graphiques et autres
¢léments visuels ou sonores qu’il peut récolter sur les supports numériques et auxquels il
donne sens. Ce type d’ethnographie cherche a comprendre les modeles et ordres
relationnels et comportementaux (comme la construction des identités) dans la sphere
numérique (Olson, 2017). Il s’agit en réalité d’appliquer au monde digital la méthode, les
principes et perspectives de I’enquéte de terrain: 1’observation, la description, la
participation — dans une certaine mesure décidée par le chercheur -, ainsi qu’une récolte
¢ventuelle de documents. Ce type d’ethnographie souléve néanmoins plusieurs questions
pour le chercheur, auxquelles celui-ci devra s’efforcer de répondre, notamment en maticre
de présentation de soi et d’interaction, de temporalité, d’adaptation aux formats multiples
et, surtout, des préoccupations d’ordre éthique (Hine, 2020). Celles-ci ont notamment trait
au caractere privé ou public des interactions en ligne, a 1’autorisation et au consentement
des observés pour I’utilisation des informations, a la question de I’anonymat qu’offre ou
non une identité en ligne ou encore les relations et le niveau d’intimité entre chercheur et
observé (Cera, 2023; Huang & al., 2023). Il n’existe pas de reégles universelles applicables
a toutes les études, ni de consensus général sur ces questions qui doivent cependant faire
I’objet de réflexions et de dispositions de la part de tout chercheur s’apprétant a mener une

ethnographie en ligne.

1.2.1 Intégrer I’ethnographie virtuelle au terrain physique de la rédaction : une
méthode combinée

Nous choisissons d’utiliser, tout au long de cette recherche, la dénomination
« ethnographie virtuelle » telle que définie par Hine (2020, p.78), « considérant les espaces
en ligne comme des sites d’interaction a prendre au sérieux, sans aller toutefois jusqu’a
soutenir qu’il existe un monde virtuel qu’on peut nettement distinguer du monde ‘réel’ ».

Si, aujourd’hui, certaines ethnographies organisationnelles peuvent étre menées sur des
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terrains 100% virtuels, ce n’est pas le cas des ethnographies de rédaction, ou la salle de
presse reste encore un espace physique essentiel dans 1’économie quotidienne de la
production journalistique, prolongé et complexifié par des outils en ligne. Il apparait en
outre que les enjeux et difficultés que posent I’ethnographie virtuelle différent finalement
peu des questions qui se présentent sur les terrains « physiques » (en opposition a virtuel)
(Hine, 2020). Ce constat relativise la nécessité d’établir un ensemble d’enjeux propres a
I’ethnographie en ligne, surtout pour les terrains de recherche tendant vers une certaine
forme d’ethnographie virtuelle, car comportant des activités en ligne, mais qui ne

constituent pas pour autant le théme central de la réflexion (Hine, 2020).

L’utilisation d’outils en ligne dans les rédactions pose cependant de nombreuses
questions. « De telles caractéristiques exigent une pratique ethnographique souple, capable
de s’adapter a I’évolution rapide des pratiques en fonction des plateformes, des agents et
d’autres facteurs pouvant influencer sur la facon dont le travail d’information est
effectué*! » (Robinson & Metzler, 2016, p. 448). Les techniques traditionnelles (se rendre
dans une rédaction, passer de bureau en bureau, regarder les gens travailler, poser des
questions, écouter des conversations, assister a des réunions, organiser des interviews pour
faire le point sur ce qui a ét€¢ vu et entendu) ne sont pas pour autant caduques, mais elles
doivent étre complétées. « L ethnographe en journalisme entre aujourd’hui dans cet espace
physique qu’est la salle de presse, sachant que le lieu ne représente qu’une petite partie de
ce qui doit étre observé*? » (Robinson et Metzler, 2016, p. 454). La rédaction n’est plus le
seul terrain d’observation du chercheur, méme s’il en reste 1’élément central (Anderson,
2013). Usher (2014) explique par exemple passer du temps aupres des journalistes du New
York Times de leur entrée a leur sortie physique de la rédaction, tout en ayant un acces
permanent a leurs boites courriels et leurs conversations téléphoniques ou par messageries

instantanées.

La prise en compte d’un terrain autant physique, délimité par 1’espace de la
rédaction, que virtuel, de par les nombreux outils numériques utilisés par les acteurs de ces

rédactions, amene ’ethnographe de rédaction a adopter une méthode combinée (a la fois

41 “Such characteristics demand nimble ethnographic practice that adopts significant flexibility for rapidly
changing practices according to platforms, agents, and other new factors affecting how newswork is
performed” (Robinson & Metzler, 2016, p. 448).

42 “The journalism ethnographer today enters that physical-space newsroom, knowing that place represents
only a small part of what needs to be observed” (Robinson & Metzler, 2016, p. 454).
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en ligne et hors-ligne), en réseau ou multisite (Cottle, 2007; Hine, 2020; Marcus, 1995).
Anderson (2013) étudie par exemple la rédaction sous forme de « réseau ». Il passe du
temps physiquement dans la rédaction, mais ajoute également |’observation d’un
¢cosysteme d’informations créé par d’autres acteurs sur différentes plateformes, déplagant
I’accent de 1’observation de la salle de rédaction vers le flux d’informations (Robinson &
Metzler, 2016). Ce type de stratégie consiste a suivre les connexions, les associations, les
relations entre un ensemble de sites et d’acteurs interreliés. Elle est au coeur de ce que
Marcus (1995) théorise comme étant de la recherche ethnographique multisite répondant a
la maniere dont I’information est aujourd’hui produite : plus uniquement dans un unique
centre de production organisationnelle, mais de plus en plus décentralisée sur de multiples
sites et différentes plateformes et alimenté par des journalistes basés dans différents lieux
et/ou en déplacement (Cottle, 2007, p. 8-9). Robinson et Metzler (2016) suggerent alors
aux chercheurs d’adopter une « sensibilité ethnographique ». Selon ces chercheurs, il s’agit
d’adopter un paradigme selon lequel la cl¢ de la connaissance d’une communauté réside
davantage dans 1’approche que dans la technique. L’ethnographe repense donc a la fois ce
qui doit étre observé (du travail ‘traditionnel’ d’écriture d’un article et de recherche des
sources aux échanges de courriels ou commentaires sur les réseaux sociaux), ou cela peut
étre observé (du travail en rédaction au télétravail), quand observer (de 1’habituel 9h-18h
aux créneaux matinaux, tardifs voire continus), et qui observer (des journalistes aux
« agents de production de contenu » que peuvent étre un blogueur ou un citoyen ainsi
qu’aux autres membres — personnel administratif, techniciens, régie publicitaire... —
gravitant  autour des rédactions). A ce travail d’observation et éventuellement
d’expériences participatives, les chercheurs de la seconde vague d’ethnographie de
rédaction ajoutent également la collecte d’autres types de données de terrain (comme des
photographies prises par le chercheur ou des documents internes a I’organisation), et surtout

I’accomplissement d’entretiens qualitatifs (Thomsen, 2014).

1.3 Le triangle enquéteur, enquété et terrain de recherche

Sur le terrain, le chercheur observe et interagit avec les acteurs de celui-ci. Sa

présence affecte indubitablement le terrain de recherche et les données qu’il en dégage, de
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méme que sa posture et sa connaissance préalable du terrain et de ses acteurs. Il est donc

important d’en étre conscient et de mettre en place des balises pour cadrer la recherche.

1.3.1 Familiarité avec le terrain : trouver sa place

« J’ai réfléchi a la maniére dont mes propres valeurs ont influencé le travail sur le
terrain®*», explique Gans dans Deciding What'’s News (1979, p. 76). Cette question, nous
nous la posons également, étant donné notre accointance avec le milieu journalistique et
photojournalistique, notre propre expérience en tant que journaliste et photographe et notre
connaissance personnelle de plusieurs personnes travaillant dans les rédactions observées.
Nous faisons donc face a une certaine familiarité avec notre terrain de recherche. Cela peut
d’une part étre considéré comme un atout, puisque nous n’entrons pas dans un univers
inconnu. Marchive (2005, p. 84) y voit plusieurs avantages : la connaissance globale de
I’environnement peut faciliter la compréhension de ce qui s’y passe, et la proximité¢ du
chercheur avec celui-ci rend plus facile I’identification des phénoménes sous de multiples
aspects et usages, voire d’en proposer de plus fines analyses. Li¢vre et Rix-Li¢vre (2013,
p. 54) abondent dans ce sens, mentionnant un « chercheur ‘expert’ capable de distinguer
des comportements, discuter de pratiques particuliéres et de résister a une déclaration de
I’acteur ». A I’inverse, un « chercheur ‘novice’, une fois accepté dans I’organisation, pourra
plus facilement questionner des comportements quotidiens qui paraissent habituels aux
membres de la communauté » (p.54). Marchive (2005, p.81) met également en garde contre
une trop grande proximité (tant sociale qu’affective) du chercheur avec les acteurs : celle-
ci « peut s’avérer €tre un obstacle a une observation lucide en produisant des effets de halo
‘cache-moi cette vérité que je ne veux pas voir’) ou de captation (‘montre-moi ce que je
veux voir’) ». Ce que ces études et réflexions mettent en lumicre, c’est qu’il n’existe
finalement pas de posture idéale, chacune comportant des avantages et inconvénients. C’est
alors au chercheur de se trouver une place pertinente entre proximité et distance et d’en

mesurer les effets respectifs sur lui-méme et sur son terrain.

Lievre et Rix-Li¢vre (2013) équilibrent cette dualité « expert-novice » grace a la
présence de plusieurs chercheurs sur le terrain (I’'un plutdt expert, I’autre davantage

novice). Dans notre cas, il nous semble que nous pouvons nous considérer, sur différents

43 “I also thought about how my own values affected the fieldwork” (Gans, 1979, p.76).
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aspects, comme parfois expert et d’autres fois novice. D un c6té, notre expérience en tant
que journaliste en presse écrite, photographe pour la presse écrite et assistante dans une
¢cole de journalisme, nous permet d’avoir une bonne connaissance du métier et de ses
pratiques. Notre relative familiarité avec les trois rédactions belges et certains de ses
membres nous permet également une intégration en leur sein plus aisée. Elle peut
¢galement faciliter la liberté de parole et de comportement de ces acteurs avec qui nous
n’avons pas a « briser la glace ». Cependant, si nous avons travaillé comme journaliste pour
des titres de presse écrite, il ne s’agit pas de ceux qui constituent notre terrain de recherche,
et nous n’avons pratiquement jamais exercé au sein méme d’une rédaction, ni d’un journal
quotidien. La vie d’une rédaction de presse écrite quotidienne nous est relativement
inconnue, de méme que les fonctions des acteurs qui sont au centre de nos observations
(des éditeurs papier, web et photo, des graphistes, des photographes...). Nous nous
considérons a ce titre comme également ‘novice’. De ce fait, et méme si Liévre et Rix-
Lievre (2013) et Marchive (2005) établissent que la familiarité (ou 1’étrangeté) ne constitue
pas un obstacle (ni une facilitation) a la démarche ethnographique, il nous semble que,
dans notre cas, cette posture oscillant entre expert et novice se révele davantage comme un
atout qu’un inconvénient, puisqu’elle nous permet de puiser dans les avantages de I’un et
de l’autre sans trop souffrir des inconvénients. Nous privilégions ainsi, plutét qu’une
« distance », un « détachement épistémologique » (Deré¢ze, 2019) se caractérisant par la
non-appartenance du chercheur et des acteurs a des cadres communs de vie concréte et une
« indifférence ethno » du chercheur (s’abstenir de jugements de valeurs tout en cultivant

I’empathie) (idem).

1.3.2 Le paradoxe de I’observateur

« Je me suis également observé, ou plutdt j’ai observé mon réle d’observateur du
mieux que j’ai pu, afin de comprendre comment ma présence affectait les personnes que
j’étudiais et ce que j’apprenais* », écrit encore Gans (1979, p. 75) dans I’introduction de
Deciding What’s News. Ce qu’il évoque ici s’appelle le « paradoxe de 1’observateur »,
selon I’expression bien connue de Labov (1976). Chaque observateur voudrait pouvoir

observer ce qui se passe en situation ‘normale’, soit sans 1’observateur. Mais sa simple

4 “T also observed myself or, rather, the role I played as an observer as best I could in order to understand
how my presence affected the people I studied and what I learned.” (Gans, 1979, p.75).
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présence affecte la situation et les acteurs peuvent en étre dérangés. Cela n’implique pas
qu’il faille renoncer a faire de I’observation, mais il ne faut pas nier ce phénomene et le
prendre en compte. David (2002) voit le regard du chercheur comme un cadre posé sur le
réel qui «réduit inévitablement la complexit¢é d’innombrables interactions
sociotechniques » mais qui éclaire dans le méme temps un jeu de relations inaccessibles
aux acteurs eux-mémes. Il évoque donc un processus qui induit une forme de réduction
mais permet également la révélation de toute une série d’éléments qu’il ne serait pas
possible de découvrir autrement. « Le regard ethnographique en ce sens ‘amplifie’ le réel
vécu et partagé par les acteurs de 1’organisation en donnant a voir un autre point de vue de
celle-ci par des effets de juxtaposition-articulation. Ce regard surplombant, qui procede
d’une mise en relation de séquences d’activités professionnelles, ne constitue pas une sorte

de vérité, mais simplement une autre forme de réalité » (p.3).

Le positionnement du chercheur par rapport a son terrain de recherche ne peut se
faire sans prendre en compte ce que Deréze (2019) désigne en une triple irréductibilité :
irréductibilité de la relativité des observations (pas de modele d’observation universel),
irréductibilité de la relativité des interprétations proposées (pas de poste d’interprétation
universel) et irréductibilité de la perturbation réciproque. Le chercheur est donc le propre
instrument de sa recherche et, conscient de ses préjudices, est amené a s’observer lui-méme
pour éviter que ceux-ci n’influencent 1’étude. Si le propre de I’ethnographie est de créer
une représentation de la connaissance basée sur I’expérience de I’ethnographe (Pink, 2009
cité par Chawla & Mercado Jones, 2017), il n’en convient pas pour autant d’oublier que
cette connaissance provient avant tout du point de vue des acteurs, au centre des
préoccupations du chercheur. Dans cette optique, il s’agit de ne pas négliger le sens donné
et vécu par les acteurs, le ‘sens commun’ et de voir la connaissance comme une co-

production des acteurs et du chercheur (Dereze, 2019).

1.3.3 Le role du carnet de recherche dans la relation enquéteur-enquété et
observateur - phénomeéne

Méme en étant conscient des effets du paradoxe de 1’observateur, et méme si arriver
sur le terrain en connaissant déja certaines personnes peut permettre une certaine forme de
relachement de leur part, la situation d’observation n’en reste pas moins peu naturelle. «

Elle produit des effets chez ceux qui sont observés, soulevant la curiosité ou la géne,
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provoquant des attitudes de prestance ou de repli sur soi, d’agressivité ou de bienveillance »
(Marchive, 2005, p. 83). L’enquéte ethnographique implique forcément la proximité de
I’enquéteur avec I’enquété a un moment donné. Le rapport que 1’ethnographe entretient
avec celui-ci se doit donc d’étre réfléchi et conscient. Pour Marchive (2005), il est essentiel
pour le chercheur de bien (re)clarifier avec les acteurs de terrain, dés son arrivée, qui il est,
quel est son role, et quel est son degré de familiarité avec le terrain. Cela « rassure et situe
les roles et places de chacun » (p.83). Pour le chercheur, la ‘place’ idéale revient finalement
a arriver a se faire oublier, a faire ‘partie des meubles’, signe d’une intégration réussie et
d’une relative authenticité de I’observation. Cela est indubitablement permis par le temps
que passe le chercheur sur son terrain. Dans le cadre de notre étude, nous pensons aussi que
le fait d’avoir mené de longs entretiens qualitatifs avec les acteurs principaux, avant
I’immersion, a aidé d’une part a la rapidité de 1’intégration, car nous n’arrivions pas le
premier jour comme un total inconnu, et d’autre part a la bonne compréhension des acteurs

de ce que nous observions et recherchions.

Nous pensons que le recours au carnet de recherche comme outil pour le chercheur
afin de faire face aux attentes des acteurs permet d’objectiver au mieux le rapport
enquéteur-enquété et de faire face aux défis que celui-ci induit. Comme le rappelle Dereze
(2019), «c’est a une interprétation des interprétations des acteurs que nous invite
I’ethnographie et cela nécessite d’envisager et d’analyser la connaissance produite et
expérimentée par les sujets dans une démarche rigoureuse de collecte et de la replacer dans
un processus maitrisé de production de propositions interprétatives » (p.40). Le carnet de
recherche tenu par le chercheur lors de son immersion sur le terrain nous parait étre a cet
¢gard un outil indispensable pour mener cette étape de collecte rigoureuse d’informations
mais aussi pour pouvoir mettre celles-ci en relation avec des considérations, réflexions ou
premiceres pistes « a chaud » du chercheur lors de la phase d’interprétation. Le carnet de
recherche se trouve a la fois gardien des informations récoltées et garant de la relation
enquéteur-enquété ou, comme le nomme Edgar Morin, du rapport observateur-
phénomene :

« Chaque chercheur consigne ses observations dans un journal personnel. Le
journal n’est pas accumulation de notes, c’est une relation qui d’elle-méme
entraine une remémoration en chaine de faits inconsciemment enregistrés.
Par ailleurs, la notation accompagnée d’adhérences subjectives (impressions,

sentiments) offre au regard extérieur, qui peut étre le deuxiéme regard de
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I’observateur lui-méme, une matiére qui permet d’élucider le rapport
observateur-phénomene, c’est-a-dire le probléme clef de tout effort

d’objectivation : le couple sujet-objet de recherche. » (Morin, 1984, p. 397)

Nous avons donc, pour chaque semaine passée en immersion dans une rédaction,
tenu un carnet de recherche numérique qui, a terme, compte environ 180 pages A4. Celui-
ci contient des « constats et paroles » (Dereze, 2019), soit des retranscriptions écrites les
plus exactes possibles de situations vues et entendues sur le terrain. Nous n’avons jamais
utilisé d’enregistreur, préférant capturer par écrit les constats et paroles qui nous semblaient
les plus pertinents et ne pas devoir, dans un second temps apres I’immersion, réécouter et
retranscrire des dizaines d’heures de conversation. Nous avons aussi inclus dans le carnet
de recherche des captures d’écran prises sur le vif et insérées directement entre les notes
écrites, de méme que des hyperliens renvoyant vers les contenus discutés et/ou observés.
Ces différentes données ‘brutes’ sont complétées par des « adhérences subjectives » (selon
le terme d’Edgar Morin) mais également des « interprétations sauvages », des « pistes et
perspectives » et des « méta-réactions » (selon les termes de Gérard Deréze), soit autant de
données relatives a des réflexions propres au chercheur (idées qui surgissent face au terrain,
¢léments a vérifier, questions a poser, réactions subjectives, réflexions sur la posture...).
Si elles ne sont pas identifi¢ées comme telles dans notre document, elles sont discernables
des « constats et paroles » grace a des ¢léments graphiques (ajout de cadres ou de couleurs
pour les différencier) ou de mise en page (utilisation de la fonction « commentaire » sur
Microsoft Word). Réunir les informations plus ‘objectives’ avec des considérations
personnelles plus subjectives dans le carnet de recherche, et faire des allers-retours entre-
elles, nous a permis de toujours réfléchir a notre posture, et a objectiver au mieux notre

regard.

1.4  Atouts et inconvénients de la méthode ethnographique

1.4.1 Tirer parti de ce que ’ethnographie peut apporter

Depuis le début des années 2000, la seconde vague d’ethnographie de rédaction a

vu naitre de nombreuses recherches, visant a comprendre le travail des journalistes et le
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fonctionnement des rédactions en se focalisant sur le « comment » plutdt que sur le
« pourquoi », avec un angle particulier sur la digitalisation de la profession et de ses
pratiques. Pour étudier la mise en ceuvre de savoir-faire, de pratiques et de processus, la
méthode ethnographique, via I’immersion du chercheur sur son terrain de recherche,
apparait comme étant la plus — si pas la seule — pertinente. Siracusa (2001), évoquant sa
propre recherche ethnographique, explique ainsi I’intérét de la présence et de I’immersion
sur le terrain par rapport aux entretiens :

« En cherchant des réponses a la question ‘comment travaillez-vous ?’, on a

obtenu le plus souvent des réponses a ‘qu’est-ce qui ne va pas dans votre

activité 7’ ou ‘qu’est-ce qui a changé ?” On a donc fait de nécessité vertu et,

progressivement, on a demandé aux anciens comment ils travaillaient avant, ce

qu’ils regrettaient, etc. Bref, une autre raison de notre intérét pour I’histoire de

la profession réside dans le fait que les professionnels parlent davantage du

passé ou de I’avenir que de la quotidienneté du présent. Néanmoins, 1’entretien

n’offre toujours rien d’autre que des opinions ou des restitutions verbales de

comportements. Seule la présence sur place, au moment ou se déroulent les

actions, permet d’acquérir une certaine familiarité avec les phénomenes étudiés

et d’avoir acces au travail concret ». (Siracusa, 2001, p. 18).

Si la méthode connait un réel engouement, c’est en effet car elle permet aux
chercheurs de recueillir une quantité de données riches de premic¢re main. A 1’inverse de
méthodes uniquement basées sur des entretiens, par exemple, celle-ci permet a la fois une
certaine flexibilité (puisqu’elle permet la large intégration d’autres méthodes de recherche
en son sein comme 1’entretien formel et informel, les analyses de texte, les questionnaires,
les recherches historiques...) (Moeran, 2009) et de prendre conscience de ce qui est dit et
réellement fait, soit confronter paroles et actes grace a 1’observation et la participation
(Moeran, 2009; Nicolini, 2009; Paterson & Domingo, 2008). L’ethnographie permet donc
de distinguer plus finalement les actions elles-mémes, et de recadrer le discours sur les
actions (Witschge & Harbers, 2018). En d’autres termes, observer des « événements dans
leur cadre naturel » permet de réduire la dépendance du chercheur au récit des personnes
interrogées (Alvesson, 2009). De plus, comme le souligne Ryfe (2020), une part
significative de la motivation derriére la production d’informations dépasse la capacité des

journalistes a s’exprimer.
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A travers ces données, le chercheur témoigne directement d’actions, de routines,
de relations sociales, de conflits, de processus d’évolution qu’il observe et décrit (Paterson
& Domingo, 2008). L’analyse de ces données offre ensuite des clés de compréhension de
ces facteurs impliqués dans une réalité sociale donnée (idem). Parmi les études qui ont
retenu notre attention, apparait clairement la mobilisation de thématiques et concepts tels
que la division du travail, la hiérarchie et le contrdle, la négociation le role évolutif
de gatekeeper, les pratiques (ou les routines) et les valeurs d’actualité, le journalisme
citoyen ou encore la construction sociale de la réalité. Au fil des années, ces concepts sont
¢galement revus, modifiés, repensés dans un contexte ou le journalisme, comme la

photographie, évoluent de plus en plus sur le web.

Bissel (2000a, 2000b) utilise le concept de gatekeeper pour examiner comment les
décisions sont prises au sein d’une rédaction en matiere d’informations photographiques.
Elle constate que les décisions concernant la sélection des photographies d’actualité sont
subjectives et déterminées sur une base individuelle. Seelig (2005, 2006) va plus loin en
explorant la maniére dont les décisions ont été prises concernant la sélection des
photographies publiées a la Une d’un journal afin de déterminer I’influence des
professionnels de I’information sur ce processus. Elle conclut que, si les éditeurs photos
cherchaient a la fois a respecter certaines valeurs d’actualité traditionnelles et valeurs
esthétiques, 1’avis de « I’¢lite visuelle » (le picture editor ou méme le rédacteur en chef)
pesait davantage dans la balance. Cependant, de Smaele et al., (2017) nuancent. Elles
analysent ce méme processus de sélection des images dans une rédaction de presse
quotidienne belge néerlandophone. Or, leurs résultats montrent que les influences de
routine et d’organisation telles que la « culture de la salle de presse » et le « rythme » du
journal ’emportent sur les préférences individuelles des éditeurs de photos. Il apparait que
la valeur d’actualité d’information et la véracité prévalent sur I’esthétique. Le critére le plus
déterminant est la capacité d’une photo a raconter 1’actualité et a donner des informations
essentielles ou complémentaires sur I’événement. Les éditeurs sont également tributaires
des regles de mise en page, en ce qui concerne le print. Pour le web, les auteurs observent
que le processus de sélection se fait dans la continuité de celui pour le papier et que la
numeérisation du processus de production n’a pas fondamentalement modifié¢ celui de

controOle et de sélection.
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Cependant, comme le pointent Lab et Stefanikova (2017), la digitalisation dans les
pratiques professionnelles photojournalistiques a indubitablement des effets. Ces
chercheurs analysent les processus éditoriaux et les challenges auxquels font face les
photojournalistes en Europe centrale. Il en ressort que I’information visuelle n’a jamais été
si importante et diversifiée qu’aujourd’hui, mais compte-tenu de la mondialisation, des
technologies numériques et des nouveaux modeles économiques de plus en plus précaires
pour la presse, le champ du photojournalisme est complétement transformé, tant dans sa
forme (la maniére de faire des photos) que dans sa fonction (la maniere d’aborder I’image
en rédaction). Au niveau de la sélection des images, les auteurs remarquent, par exemple,
une délégation de la fonction d’éditeur directement au photographe lui-méme. Avec pour

conséquences une sélection moins qualitative, car manquant de distance et de temps.

L’¢étude de Nilssen (2017), en immersion au sein de la rédaction d’un quotidien
suédois afin d’analyser le processus de controle visuel et de prise de décision de I’image
choisie pour la Une du journal, va dans le méme sens. Elle fait le constat, tout comme Lab
et Stefanikova, (2017), qu’il y a de moins en moins de journalistes engagés dans la
rédaction, et de facto moins de photographes et d’éditeurs. Editeur dont le role est modifié,
¢largi par les technologies numériques : il ne juge plus seulement la production d’images
en interne mais également la sélection dans les images des autres (produites par les citoyens
eux-mémes et circulant sur le net). Nilsson constate également un changement dans la
maniére de sélectionner les images si elles sont pour le web ou pour le print. Aux facteurs
traditionnels de sélection (valeurs d’actualité) s’ajoute désormais la qualité des images et
les formats de publication. Les images publiées sur le web seraient davantage génériques,
plus petites et trés cadrées. Le style visuel des images web se doit d’étre intime et pas trop
complexe car elles regoivent une attention plus fugace de la part des lecteurs, du fait de la

volatilité du format.

1.4.2 Contourner les faiblesses et éviter les pieges

Nous I’avons évoqué, 1’observation demande du temps et de 1’implication des
acteurs de terrain, qui peuvent étre perturbés par la présence du chercheur (qui influence
lui-méme sa recherche par sa seule présence). Afin de mettre le plus a 1’aise possible nos

interlocuteurs, et qu’ils agissent au maximum « comme si nous n’étions pas la », nous
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avons d’abord tenu a rencontrer le maximum d’entre eux avant de réaliser les immersions.
Cela s’est passé lors d’entretiens pour certains, mais aussi par des rencontres informelles
au sein des rédactions belges (car pour des raisons géographiques évidentes, cela n’était
pas possible a I’étranger). Nous avons tenté, lorsque cela était possible, de « prendre le
pouls » de la rédaction lors de nos brefs passages pour les entretiens ou des rencontres avec
les rédacteurs en chef afin d’habituer les futurs observés a I’idée de notre présence
prochaine dans la rédaction. Cela s’est également accompagné d’explications trés détaillées
sur notre recherche, ses objectifs, notre démarche et notre posture. Nous soulignons a
nouveau le role du carnet de recherche qui nous a parfois permis de prendre de la distance
par rapport a I’activité de nos observés, lorsque nous avions, par exemple, le sentiment
qu’ils étaient perturbés par notre présence ou génés que nous regardions en permanence
leurs faits et gestes. Cela fait écho au « close the notebook trick » évoqué par Moeran (2015)
consistant & montrer a son interlocuteur qu’on ne prend plus de notes lorsque 1’on sent que
cette personne semble génée ou hésitante. Il nous a semblé que nous « retrancher » parfois
plusieurs dizaines de minutes derriére notre ordinateur, tout en gardant I’ceil et 1’oreille
ouverte, permettait aux interviewés de se sentir moins scrutés. Leur laisser des « périodes
d’accalmie » quant a nos observations nous a semblé primordial pour maintenir une bonne

relation entre nous et garantir la justesse de I’observation le reste du temps.

Prendre du temps pour relire et réorganiser nos notes, y compris pendant le temps
de 'immersion, a également été utile pour parer a la difficulté de consigner tout ce dont
nous étions témoins, comme par exemple des actions techniques (Paterson & Domingo,
2008). Comme nous ’avons expliqué, nous avons rapidement pris le réflexe d’insérer des
captures d’écran et des hyperliens dans notre carnet de recherche, et cela presque en
simultané de 1’observation des situations. Nous profitions de moments ou il semblait
opportun de laisser les acteurs « respirer » pour nous replonger dans nos notes et les enrichir
avec ce contenu multimédia. Faire cela peu de temps aprés les interactions et pratiques
observées nous a donné I’opportunité de pouvoir poser des questions aux acteurs par
rapport a ces actions (si nous en avions) et donc de clarifier rapidement des interrogations.
Cela nous a également permis de fixer tout de suite la compréhension de situations qu’il ne

faudra plus « relire a froid ».

Il peut étre reproché aux ethnographes de rédaction de ne pas tenir compte dans

leurs observations des influences et pressions internes exercées sur les journalistes par le
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corps managgrial, car il est souvent difficile pour le chercheur d’accéder aux hautes sphéres
de direction dans son observation. Mais selon Cottle (2007), il est bien possible pour le
chercheur de se rendre compte de ces pratiques professionnelles en observant finement les
acteurs grace a l’application de la méthode d’observation a un maximum de strates
professionnelles et en s’appuyant sur le maximum de sources possibles, tout en gardant a
I’esprit que les seules observations ne permettent pas de saisir toute la complexité du
controle éditorial et, plus largement, des dynamiques hiérarchiques. Concernant notre
recherche, nous avons mis en place deux stratégies visant a observer le plus finement et
fidélement possible ces mécanismes, ou du moins a pouvoir les identifier. D une part, nous
avons essay¢ d’observer, comme le préconise Cottle (2007), le maximum de strates
professionnelles, en ciblant des acteurs aux fonctions hiérarchiques différentes a des
périodes données (par exemple, a la fois le chef d’édition et son équipe d’éditeurs puis
uniquement les éditeurs sans la présence de leur chef d’édition). D’autre part, nous avons
mené de longs entretiens avec les supérieurs hiérarchiques afin de pallier au mieux aux
limites de 1’observation. Nous pensons que, grace a ces deux tactiques, nous avons fait le
maximum pour identifier et comprendre les influences et relations hiérarchiques a 1’ceuvre

chez les différents acteurs observés dans le cadre de notre recherche.

Le recours aux entretiens de recherche pour compléter I’observation est également
une solution considérée pour pallier a un second reproche imputé a la méthode
ethnographique consistant a donner trop de poids aux pratiques visibles sur le terrain sans
prendre en compte d’éventuelles forces extérieures qui ont un impact a distance (Cottle,
2007). La documentation minutieuse du terrain, avant toute immersion que 1’on sait
complexe, ainsi que I’entretien de recherche avec un maximum d’acteurs permettent, selon
nous, d’éviter une observation naive du terrain. Notre réflexe, au niveau de la démarche
exploratoire, a également ét¢ d’interviewer un acteur « en dehors » du cercle direct cerné
par notre terrain. Nous avons en effet décidé de réaliser un entretien avec le responsable
photo d’une agence de presse (Belga) suite a des questionnements survenus lors
d’entretiens avec des responsables d’éditions photo dans des rédactions de quotidiens. Cet
entretien nous a permis d’éclaircir certaines zones d’ombres et de mieux comprendre
certaines stratégies de production d’images dans les rédactions, ainsi que les rapports liant

une agence de presse et une rédaction.
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Enfin, certains chercheurs sont frileux quant a la validit¢ des données issues de
I’observation de terrain. Il est en effet évident que les résultats ne doivent pas étre
généralisés immédiatement, le risque étant de considérer un fait anecdotique pour une reégle
(Paterson & Domingo, 2008). Nous pensons premi¢rement que la multiplicité des terrains
de recherche peut éviter ce piege. Nous avons donc mené nos observations dans cing
rédactions différentes, mais de la méme manicére, avec des objectifs identiques. En effet,
changer de terrain de recherche, et donc varier les acteurs, les organisations, les situations. ..
permet de rendre compte de faits avec différentes perspectives. Par exemple, nous avons
pu mettre en relation la maniére dont certains problémes identiques étaient gérés, et ainsi
nous rendre compte de similitudes mais aussi de faits isolés propres a certaines situations
et/ou rédactions. Deuxiémement, nous nous en remettons a la rigueur scientifique : a
I’importance d’avoir une méthode solide, systématique, « valide et fiable » (Dereze, 2019)
tout au long des différentes étapes de la démarche. Il n’en reste pas moins qu’il est
impossible pour le chercheur de « tout voir » ou de « tout entendre ». Il restera toujours des
logiques d’acteurs, des structures et des fonctionnements moins visibles et moins

accessibles.
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2. La démarche comparative

Nous I’avons mentionné, pour certains détracteurs de I’ethnographie, la validité des
données de I’observation peut paraitre peu solide. Nous voyons cependant dans la
multiplicité¢ des lieux sur lesquels s’est déroulée la recherche et dans la démarche
comparative un moyen de pallier a cette critique nous permettant de rendre compte avec
davantage de perspectives. Esser et Hanitzsch (2012) soutiennent également le caractere
« précieux, voire indispensable » (p.4) de la comparaison pour établir la généralité des
résultats et la validité des interprétations, tout en empéchant de généraliser excessivement
a partir de notre propre expérience. Ils notent I’importance pour le chercheur de sortir d’une
sorte ‘d’hypothése par défaut’ selon laquelle son pays peut étre considéré comme la norme.
La recherche comparative permet alors d’agir comme un correctif par rapport a cette
prétendue norme car elle « calibre la portée des conclusions » et « remet en question des
paradigmes existants dans notre domaine ». Cela résonne également avec notre recherche
qui, si elle avait pour terrain uniquement des rédactions de quotidiens en Belgique
francophone — rédactions que nous connaissons par ailleurs en-dehors du cadre de la
recherche — pourrait tomber dans ce biais normatif. C’est pourquoi notre terrain se compose
de cinq rédactions de quotidiens de presse écrite francophone (trois en Belgique, une en
Suisse et une en France). Nous reviendrons sur ces choix précis dans le chapitre dédié au
terrain. Grace a la comparaison, le chercheur a également acceés a davantage de matiere
(d’observations, de paroles récoltées, d’acteurs a interviewer, de pratiques a situer, de

contextes...) ce qui donne une richesse supplémentaire a la recherche.

2.1  Principes de base

« La recherche comparative en communication implique des comparaisons entre un
minimum de deux macro-unités (systémes, cultures, marchés ou leurs sous-¢léments) en ce
) . NP . 1 herch s
qui concerne au moins un objet d’étude pertinent pour la recherche en communication® »

(Esser & Hanitzsch, 2012, p. 5). Ainsi, de Verdalle et al. (2012) voient dans la comparaison

45 “Comparative communication research involves comparisons between a minimum of two macro-level
units (systems, cultures, markets, or their sub-elements) with respect to at least one object of investigation
relevant to communication research” (Esser & Hanitzsch, 2012, p. 5).
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un double mouvement consistant a dégager des régularités tout en faisant émerger la
singularité des cas étudiés. Cela est notamment souligné par Padioleau, (1985) qui méne
une ethnographie comparée dans les deux rédactions que sont Le Monde et Le Washington
Post : « I’étude suivante se garde de réduire les deux traditions journalistiques @ un méme
¢talon de mesure, elle prétend, au contraire, en mettre a jour 1’originalité et la flexibilité
sous la garde d’un examen systématique des ressemblances et des différences » (p.34). La
comparaison permet en effet de tirer des conclusions au-dela de systémes de culture ou
individuels tout en expliquant les différences et les similitudes entre les objets d’analyse,
chacun établi dans ses propres dimensions contextuelles (Esser & Hanitzsch, 2012). Les
deux auteurs adjoignent a cette définition plusieurs principes de base : (1) clarifier I’objectif
de la comparaison ; (2) délimiter les unités de comparaison ; (3) comparer les objets par
rapport a au moins une dimension commune fonctionnellement équivalente ; (4) comparer

sur des bases théoriques et méthodologiques communes aux objets de ’analyse.

2.1.1 Les unités de comparaison

La démarche comparative s’établit a plusieurs niveaux que les chercheurs qualifient
de « macro » et « micro ». Au niveau macro, I’objet d’analyse est enchassé dans une macro-
unité qui remplit des critéres de comparabilité (voir ci-dessous) et est pertinente par rapport
a la question de recherche (Esser & Hanitzsch, 2012). Les macro-unités les plus courantes
sont les nations, les systémes, les cultures et les marchés. C’est notamment a ce niveau que
sont étudiées les conditions contextuelles des objets de recherche (environnement
structurel, culturel, politique, social, économique...) : « les relations entre les contextes et
les objets d’analyse doivent étre précisées, car elles permettent d’expliquer les différences
et les similitudes®® » (Esser & Hanitzsch, 2012, p. 7). Ces unités se doivent donc d’étre
correctement délimitées (que ce soit territorialement, politiquement, temporellement,
structurellement...) et sont comparées dans I’espace et le temps pour pouvoir saisir les
processus de changements motivés par des raisons internes mais aussi externes (liées au
contexte dans lesquelles elles s’inscrivent). La macro-unité permet donc d’ancrer la lecture
de micro-unités dans un contexte particulier. Ces micro-unités peuvent par exemple étre

des personnes, des pratiques, des produits de communication...

46 «“Relationships between contexts and the objects of analysis should be specified, as they inform the
explanation of differences and similarities” (Esser & Hanitzsch, 2012, p. 7).
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McLeod et Lee (2012) abordent la recherche sous plusieurs niveaux d’analyse dans
lesquels se retrouvent les macros et micros unités. « Les niveaux d’analyse sont des
systémes hiérarchiques de catégories organisées en fonction du degré d’abstraction des
concepts utilisés pour analyser les unités dont nous essayons d’expliquer la variation*” »
(McLeod & Lee, 2012, p. 435). Ils identifient par exemple quatre niveaux d’analyse, du
plus au moins abstrait, pour une rédaction de quotidien de presse écrite, chaque
niveau pouvant étre analysé au regard des autres : (1) en tant qu’industrie, (2) en tant
qu’organisation au sein de I’industrie, (3) en tant que département au sein de I’organisation,
(4) au niveau des journalistes individuels. Les macro-unités relévent des deux premiers
niveaux (ici I’industrie et 1’organisation) 1a ou les micro-unités se retrouvent dans les deux

derniers niveaux (le département et I’individu).

2.1.2 Critéres de comparabilité

Les paramétres sur lesquels se fondent 1’étude doivent étre comparables entre eux
pour qu’une recherche comparative soit valide. Les objets de comparaison doivent étre
fonctionnellement équivalents (on ne compare pas un état avec un marché) mais les
conditions de comparabilité reposent également sur I’importance du cadre conceptuel et
méthodologique que nous tentons de dessiner ci-dessous. En ce sens, le choix méme des
unités contextuelles (macros et micros) doit reposer sur des considérations théoriques (voir
chapitre sur le cadre théorique) (Esser & Hanitzsch, 2012). Par exemple, I’étude de
Larrondo et al. (2016) sur les atouts et limites de la convergence au sein de cinq rédactions
audiovisuelles publiques européennes se base sur des catégories qui permettent la
comparaison telles que la structure physique et la gestion de la rédaction, les routines de
productions, les flux de travail transmédia, le degré de polyvalence des journalistes ou les

identités professionnelles.

Il est intéressant de noter que la notion de comparabilité¢ bénéficie d’une certaine
souplesse, de méme que les équivalences entre les cas. Il est aussi possible de « comparer

ce qui semble a priori incomparable (...). La maximisation des différences permettant de

47 “Levels of analysis are hierarchical systems of categories arranged according to the degree of abstraction
of the concepts used to analyze the units whose variation we are trying to explain” (McLeod & Lee, 2012,
p. 435).
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dégager des logiques sociales pour partie similaires (ou du moins reposant sur les mémes
ressorts), pour partie différenciées » (de Verdalle et al., 2012, p. 13). S’il ne nous semble
cependant ni pertinent, ni judicieux de mélanger des macro-unités, la souplesse des critéres
de comparabilité et équivalences a I’intérieur méme de ces unités semble 1’étre davantage.
Hallin et Mancini (2012) mettent ainsi en garde les chercheurs a ne pas se laisser enfermer
dans le modele qu’ils proposent (voir ci-aprés) mais d’utiliser leurs catégories comme point

de départ dans la réflexion.

De méme, si I’adoption d’un cadre méthodologique commun le plus systématique
possible fait partie des enjeux de la recherche comparative, celui-ci peut également
bénéficier d’une certaine souplesse. De fait, de Verdalle et al. (2012) plaident pour la
« construction du comparable », la symétrie du dispositif — méme si souhaitable — n’étant
parfois pas indispensable a la validité de la recherche.

« Il serait dommage de se priver d’étudier des données plus abondantes dans un
cas que dans les autres. Par ailleurs, I’asymétriec des données peut étre
révélatrice de différences significatives entre les divers terrains, notamment si
elle renvoie a des paysages institutionnels différents. Que le chercheur se heurte
a Daccés au terrain, a la disponibilité des données, ou aux limites des
rapprochements effectifs entre ces différents cas, il se trouve donc parfois
conduit a privilégier un cas de référence, que la comparaison éclaire »

(de Verdalle et al., 2012, p. 16-17).

2.2 Cadre théorique

2.2.1 La comparaison de systémes médiatiques

Dans leur ouvrage "Comparing Media Systems: Three Models of Media and
Politics", (Hallin & Mancini, 2004) définissent un systéeme médiatique comme un ensemble
de regles, de normes et de structures qui régissent la production et la distribution des
nouvelles dans une société donnée. Ils proposent trois modeles de systémes médiatiques
(avec les pays comme macro-unités d’une approche comparative cross-nationale) ayant
pour objectif de permettre la formation de concepts et d’hypothéses sur les relations entre
médias et politiques. Leur thése sous-tend que les systémes médiatiques reproduisent (en

partie) les caractéristiques et les traits des systémes politiques dans lesquels ils sont
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apparus. Ils dégagent trois modeles. Le modele méditerranéen, polarisé ou pluraliste
caractérisé par une forte polarisation politique, des liens étroits entre les médias et les partis
politiques, ainsi qu’une faible autonomie journalistique (Italie, Espagne, Portugal, Grece).
Le modéle nord-européen, démocratique ou corporatiste mettant en avant I’indépendance
¢ditoriale des médias, une forte organisation professionnelle des journalistes et une
régulation gouvernementale limitée (Belgique, Suisse, Allemagne, Autriche, Scandinavie,
Pays-Bas et Luxembourg). Le mode¢le Nord Atlantique ou libéral se caractérisant par une
forte commercialisation des médias, une concurrence de marché, et une influence limitée

du gouvernement sur les médias (USA, Canada, Grande-Bretagne, Irlande).

Cette classification des systemes médiatiques en trois grandes catégories va servir
de matrice théorique pour de nombreuses études tout en étant 1’objet de nombreuses
critiques et remises en question. Les plus récurrentes et/ou évidentes étant sans doute, celles
que les auteurs admettent eux-mémes au sein de leur propre étude : les difficultés inhérentes
a la classification par pays (cf. figure 1) et 'imprécision dans 1’attribution des pays a ce
qu’ils considérent comme des « types idéaux » (Hardy, 2012). Le cas de la France est a cet
¢égard le parfait exemple, oscillant presque parfaitement entre le modele polarisé et le
modele démocratique. Sont également pointés certains manquements ou négligences dans
le choix des facteurs de différenciation comme la taille du pays, le régionalisme, la taille
du marché (Hardy, 2012). Puppis et al. (2009) rappellent notamment que « la taille (des
états) compte », et soulignent le cas particulier des petits états multilingues (comme la
Belgique) dans la formation de marchés médiatiques, du fait de certaines particularités
structurelles (Puppis, 2009). En outre, ces modeles ont été définis sous leur forme du milieu
du XX¢ siecle. Septante-cinq ans plus tard, il est important de prendre en compte les

changements et évolutions de ceux-ci.

73



Polarized Pluralist

® France

® Belgium

@ Germany

. .
N Netherlands Unued.ngdom
orwhy
® gFinlund Canada
i Ireland .
mnrk.. Sweden @ Switzerland e a.“ L] ed States

Democratic Corporatist Liberal

Figure 1 : Relations des cas individuels (pays) aux trois modeles (Hallin & Mancini, 2004,

p.70).

2.2.2 La comparaison nationale ou transnationale

La macro-unité de comparaison la plus classique et habituelle est celle de la nation/
de I’état. De nombreux chercheurs montrent cependant que celle-ci a tout intérét a étre
dépassée, malgré sa pertinence par défaut. Pour Hardy (2012), I’analyse du national ne doit
pas étre « contenue » dans des cadres qui congoivent le national comme pré-donné,
essentiel ou limité. Livingstone (2012), de Verdalle et al. (2012), et Mihelj (2007) mettent
en avant les effets de la globalisation ou de I’européanisation des espaces de
communication. Mihelj (2007) pointe I’influence d’alliances régionales, linguistiques,
historiques et idéologiques qui dépassent les simples cadres nationaux sur la convergence
européenne de valeurs et pratiques éditoriales et journalistiques. Ainsi, de Verdalle et al.
(2012) avertissent : « I'un des effets paradoxaux du processus de globalisation est en effet
qu’il tend a rendre, du moins en apparence, les situations plus homogeénes d’un pays a
I’autre, notamment sous 1’influence de catégories transnationales ou supranationales
émergentes, qui sont produites par des organismes publics ou privés » (p. 8). Pour

(Hantrais, 1999) comme Livingstone (2012), parfois les différences intra-nations sont plus
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importantes que celles entre nations. Livingstone (2012) plaide alors, dans ces cas, pour
une démarche transnationale se concentrant sur des phénomeénes qui traversent les
frontiéres locales, nationales ou régionales, bien que la recherche soit elle-méme menée
dans un ou plusieurs pays : ils ne sont alors ‘que’ le lieu de la recherche et non son objet
central. L’ objectif principal est de comprendre des dynamiques, influences ou processus
qui se manifestent au-dela des frontiéres. Une vision que 1’on peut relier a la théorie de
I’ethnographie multisituée de Marcus (1995) qui préconise de suivre les objets d’analyse
par-dela les fronticres. Cependant, dans I’étude des médias, et méme si I’état n’est pas la
méta-unité d’analyse de la recherche, il est bon de garder a 1’esprit que les médias restent
ancrés dans un contexte national, marqué par leur histoire, leur politique, leur langue, leur
culture et leur économie, et ce malgré la mondialisation. (Standaert, 2022), en étudiant la
manicre dont les roles journalistiques normatifs sont formulés a travers I’Europe précise a
ce titre :

« L’unité d’analyse utilisée ici, les Etats-nations, ne peut prétendre englober toutes

les fractures et les caractéristiques communes des cultures journalistiques

européennes. Certains clivages peuvent étre observés a des niveaux plus fins (par

exemple au sein d’un pays), tandis que certains groupes de pays, comme nous

I’avons esquissé ci-dessus, semblent partager des conceptions normatives plus

prononcées. Les distinctions historiques, politiques, linguistiques et culturelles

dans I’espace européen vont bien au-dela de la cartographie actuelle des Etats-

nations de I’Europe, tout comme les systémes médiatiques et les cultures

journalistiques ne sont pas uniquement le produit de [’histoire et des

caractéristiques nationales*® » (Standaert, 2022, p. 71).

Dans le cas de notre recherche dont trois rédactions se situent en Belgique, cette
considération est particulierement importante puisque la Belgique a communautarisé la
gestion des médias en 1977 avec la mise en place de la premiére loi sur la radiodiffusion et
la télévision. Celle-ci, qui a été suivie ensuite de plusieurs lois et réformes concernant
notamment la presse écrite et les médias en ligne, a divisé le paysage médiatique belge

selon les trois communautés linguistiques et culturelles du pays (francophone,

48“The unit of analysis used here, nation-states, cannot claim to encompass all the fractures and common
features of European journalistic cultures. Some divides may be found at more grained levels (e.g. within a
country), while certain groups of countries, as sketched above, seem to share more pronounced normative
conceptions. Historical, political, linguistic, and cultural distinctions in the European space go far beyond
the current mapping of Europe’s nation-states, just as media systems and journalistic cultures are not solely
the product of national history and features” (Standaert, 2022, p. 71).
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néerlandophone et germanophone). Le cadre « national » relatif aux médias n’existe donc
pas réellement en Belgique qui comptent en réalité deux, voire trois, marchés médiatiques

différents en son sein.

2.3 Cadrage méthodologique

En fonction de la question et de I’objectif concret de la recherche, diverses méthodes
sont disponibles pour I’analyse comparative. Esser et Hanitzsch (2012) en détaillent trois
que sont I’analyse comparative d’étude de cas, I’analyse comparative sur un grand nombre
de cas et I’analyse comparative sur un petit nombre de cas. Nous nous attardons ici sur cette
derniére qui correspond a notre étude de cinq cas dans trois pays. Deux approches
couramment utilisées dans ce domaine sont les méthodes de Mill (1843) basées sur les
méthodes d’accords et de différences (methods of agreement and difference), et les designs
de systeémes les plus similaires et les plus différents (most different and most similar systems
designs) de Przeworski et Teune (1970). Ces approches visent a comprendre les relations
entre les caractéristiques des systémes médiatiques et les résultats en termes de
performances médiatiques. Mill (1843) propose une approche basée sur I’identification des
similitudes et des différences entre différentes observations. Pour établir une causalité, Mill
suggere d’observer des cas ou un phénomene particulier se produit (méthode des accords)
et des cas ou il ne se produit pas, malgré des conditions similaires (méthode des
différences). En comparant ces deux types de cas, on peut identifier les variables qui sont
associées a la présence ou a I’absence du phénomene. L’approche des systemes les plus
similaires avec des résultats différents (Przeworski & Teune, 1970) cherche a identifier les
caractéristiques clés qui different parmi des systemes par ailleurs assez similaires et qui
expliquent les résultats observés. D’un autre coté, les systémes les plus différents avec des
résultats similaires cherchent a identifier les caractéristiques similaires parmi des systémes
de communication autrement tres différents afin d’expliquer des similitudes dans un

résultat particulier.
Esser et Hanitzsch (2012) distinguent cinq étapes concrétes pour mettre la recherche

comparative en pratique. Premieérement, il s’agit d’identifier et de décrire les similarités et

les différences entre les terrains (les cas). Cela implique également de prendre en compte
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le contexte dans lequel s’ancre chaque cas. « Les descriptions arrondies et détaillées
fournissent des connaissances et des intuitions initiales sur des sujets intéressants et sur des
facteurs qui peuvent étre importants pour expliquer les similitudes et les différences® »
(Esser & Hanitzsch, 2012, p. 10). Deuxiémement, il faut identifier les équivalents
fonctionnels. Nous I’avons déja abord¢, seuls les objets qui remplissent la méme fonction
(ou les mémes rdles) peuvent étre comparés de manicre significative. La troisiéme étape
est d’établir des classifications ou typologies. Il s’agit alors de grouper des cas dans des
catégories distinctes. Cela reléve déja d’une premiere forme de théorisation. La quatrieme
¢tape est celle de I’explication. Une fois les cas expliqués et les catégories établies, le
chercheur peut partir a la recherche des facteurs qui les expliquent. La derniére phase
consiste a interpréter, faire des hypotheses, des prédictions et tirer des lecons. Nous verrons
que I’ensemble de ces étapes se jouent lors de la phase de codage et d’analyse de nos
données et répondent assez bien aux principes de la grounded theory que nous mettrons en

auvre.

49 “Rounded and detailed descriptions provide knowledge and initial hunches about interesting topics and
about factors that may be important for explaining similarities and differences” (Esser & Hanitzsch, 2012,

p. 10).
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3. Les étapes de la démarche

Comme le fait valoir Cottle (2007), une ‘bonne’ ethnographie dépend de lectures
préalables, de I’identification des questions de recherche et de la conception de la
recherche. Celle-ci méle ensuite 1’observation, la discussion, les entretiens et la collecte de
sources documentaires. Cet ensemble multiple permettant la triangulation des données et
des résultats (Cottle, 2007). Apres avoir pris connaissance de la littérature scientifique et
du cadre théorique nécessaires a la bonne compréhension du terrain et des enjeux, nous
avons entamé, en décembre 2020, notre démarche exploratoire au moyen d’entretiens.
Celle-ci ayant permis de mieux cadrer la recherche et d’en établir la pertinence, nous avons
commencé, a partir de janvier 2022, les divers entretiens avec les acteurs des rédactions.
Ceux-ci ont été suivis des immersions, jusqu’en janvier 2023. Sont venues ensuite les
étapes de codage des données ainsi que leur analyse. Comme le précise Cottle (2007), bien
que distinctes sur papier, ces étapes se sont chevauchées dans la pratique. Il nous a en effet
semblé évident de continuer a élargir notre connaissance du sujet au travers de lectures et
d’expériences d’autres chercheurs suggérées par nos propres observations de terrain.
Celles-ci ont également été jalonnées par diverses présentations lors de colloques ou
rencontres, ou 1’écriture d’un article relatif @ notre méthode de travail. L’occasion pour
nous de mener une autoréflexion sur la recherche et la méthode tout en continuant de la
mettre en place ainsi que d’élaborer des premicres pistes interprétatives sur certaines
rédactions (par exemple, les trois rédactions belges ensemble) avant de les mettre en

perspectives avec les autres.

3.1 Démarche exploratoire

Nous aurions aimé pouvoir donner deux dimensions a notre démarche exploratoire
en alliant les entretiens exploratoires a une immersion exploratoire d’environ une demi-
journée sur chaque terrain. Cela nous aurait permis de pouvoir avoir une premicre idée de
I’organisation spatiale de la rédaction, de son éventuel département image ou photographie,
et d’observer des premiéres interactions et routines de travail entre les différents acteurs.
Cependant, la crise du coronavirus ayant vidé les rédactions de leurs membres et mis

presque tout le monde au télétravail, nous avons seulement pu réaliser des entretiens a
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distance. Les entretiens exploratoires ont diverses missions, notamment celles de
« déblayer le terrain, d’alimenter la réflexion et la connaissance préalables ainsi que de
soutenir I’édification de la problématique » (Dereze, 2019, p. 159). Ils préparent a un
entretien plus approfondi et — dans le cas de la présente recherche — a I’immersion
ethnographique. Nous y voyons trois avantages : 1. Recueillir des données factuelles. 2.
Structurer les questionnements. 3. Vérifier la pertinence des choix en matiere de sélection

de rédaction en vue de ’'immersion.

3.1.1 Recueillir des données factuelles

I1 s’agit d’obtenir un apercu des roles et fonctions liés a I’image dans une rédaction
ainsi que du fonctionnement global de cette rédaction, pour comprendre ce qui influence
les décisions liées a I’image. L’idée est d’obtenir des informations les plus complétes
possibles sur le parcours d’une image au sein d’une rédaction — que 1’on peut saisir a travers
trois temps : sa production, sa sélection, sa publication et réception. Or, chacune de ces
temporalités renferme des caractéristiques spécifiques, relevant de choix de la rédaction.
La production de I’image va dépendre des sources dont dispose la rédaction (photographes
« maisons », recours a une agence de presse, a une banque d’image commerciale, a une
banque d’image interne...). La sélection, comme la publication, mettent quant a elles en
avant des processus de négociations entre certains acteurs, des routines, des politiques et

reégles internes.

Un guide d’entretien spécifique a donc été établi et suivi pour chacun des entretiens menés,
afin d’aborder avec chacune des rédactions les mémes questionnements :

- Quelle est I’organisation de la rédaction et comment cette organisation influence-t-
elle les processus et stratégies liés a I’'image : y-a-t-il ou non des rédactions web et
print séparées ? La distinction entre payant et gratuit est-elle importante ? Existe-t-
il des synergies entre les titres d’un méme groupe ?

- Quelles sont les personnes et les roles des personnes actives & un moment donné
dans la chaine de production-sélection-publication de I’image ? Y-a-t-il un
‘département’ photo (fonction, acteurs) ? Y-a-t-il une ou des personnes avec
une/des fonctions dédiées a I’image ?

- Comment est organis¢ le travail autour de I’image dans la rédaction ?
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3.1.2

o Production/sources :

» Photographes maisons/indépendants : Quel rdle pour ces
photographes ? Comment travaillent-ils ? Quand interviennent-ils et
pourquoi ?

= Banques d’images : Lesquelles et pourquoi ? Quand a-t-on recours
aux banques d’images et pourquoi ?

= Archives : Qui est en charge ? Comment sont-elles organisées ? Qui
y a acces ? Dans quels cas on fait-on appel a ce type d’image ?

o Sélection/publication : Role du photographe dans la sélection ? Qui opére la
sélection ? Role et fonction de la ou les personnes intervenant dans la
sélection ?

Comment s’opere la sélection ?

o En fonction du type d’article ? En fonction du type de support (gratuit-
payant-print-web) ? Routines et valeurs d’information ? Obligations
techniques (images verticales, visualisation sur Smartphone...) ?

Existe-t-il une charte éditoriale, une ‘marque de fabrique’ propre au titre qui
caractérise les images produites, sélectionnées et publiées ?

o Modification/retouche de I’image ?

o Place de I’image, réflexion interne sur I’image ?

o Rdles des images par rapport aux contenus textuels ?

Y-a-t-il des discussions, des échanges avec les lecteurs par rapport aux images
publiées (retours et réactions des audiences ou d’autres ? Qu’en fait-on ?

Quel est le role éventuel des publics (politique par rapport aux User Generated
contents) ?

Que représente le budget «images» d’un journal ? Comment a-t-il évolué
comparativement a d’autres missions (rédactionnelles, community management,

data et visualisation par exemple) ?

Structurer et élargir les questionnements

Nous travaillons essentiellement de manicre inductive, visant a générer de la théorie

a partir de 1’observation, au travers d’approches empiriques (Myers, 2017). Les premiers

questionnements ont donc fait émerger d’autres réalités devenues des pistes, des éléments

a prendre en compte et a ne pas laisser de coté lors de I’immersion. Il s’agit ensuite d’opérer
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un premier regard critique d’appariement et de confrontation entre les notions théoriques,
la littérature et les spécificités de terrain, qu’elles soient éditoriales, techniques,

organisationnelles ou culturelles.

3.1.3 Vérifier la pertinence des choix

L’idée de départ était de mener, a terme, une seule immersion au sein d’un quotidien
belge francophone de qualité. Le marché nous laissait alors trois possibilités : Le Soir, La
Libre Belgique et I’Echo. Pour couper les a priori sur tel ou tel média qui « serait »
davantage li¢ a I’image ou aurait une stratégie plus définie qu’un autre, et donc éviter ce
genre de biais, nous avons décidé de réaliser des entretiens exploratoires avec des membres
de chacune des trois rédactions. Cela permettait d’avoir un spectre le plus complet possible,
mais aussi d’éventuellement dégager des questionnements chez 1’un, auquel on n’avait pas
pensé chez I’autre, et d’ensuite confronter les points de vue et les manieres de faire tout en
gardant en téte les éléments contextuels et factuels récoltés, pour expliquer — en partie —
certaines orientations. Enfin, ce premier contact avec des acteurs clés dans la stratégie
éditoriale des images au sein des rédactions visait également & obtenir des accords de

principe en vue d’une éventuelle future immersion.

3.1.4 Méthode relative aux entretiens exploratoires

Au moment de mener cette premicre approche exploratoire en Belgique, en
décembre 2020 et janvier 2021, les rédactions opérent essentiellement en télétravail, donc
en virtuel. Chaque entretien a donc été mené en visioconférence avec le logiciel Teams et
a duré approximativement une heure. Les propos des interviewés ont été enregistrés puis
totalement retranscrits pour pouvoir avoir une vision claire et précise de chaque situation
et ne pas perdre d’informations. L’objectif était de commencer a récolter des informations
en vue de I'immersion, mais aussi de comprendre et confronter les discours a certains
concepts étudiés. Nous avons interviewé le secrétaire général du journal Le Soir (1°¢
décembre 2020), le directeur du Pole Images de La Libre Belgique / La DH (18 décembre
2020) et un éditeur photo de L’Echo (19 janvier 2021). Suite a ces entretiens, il nous a
semblé pertinent d’également interviewer le chief imagery de 1’agence Belga (8 janvier

2021). Le cas de I’agence Belga étant particulier (chaque entreprise de presse belge y est
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actionnaire et de facto abonnée), et le recours aux images de 1’agence régulier, il nous a

paru pertinent de creuser le sujet.

3.1.4.1 Observations relatives au cadre méthodologique proposé

Les entretiens menés dans un cadre exploratoire ont confirmé la pertinence de la
méthode ethnographique pour répondre aux questionnements propres a notre sujet de
recherche axé sur des processus et pratiques au sein de rédactions. Lors de certaines
interviews, des moments informels ont démontré 1’utilit¢ de se rendre sur place et de
I’observation participante. Par exemple, lors de notre entretien, le chief imagery de Belga
a expliqué avoir regu a I’instant ou nous parlions un sms du directeur du Péle Images de La
Libre/La DH lui demandant s’il pouvait couvrir tel événement. Cela était assez révélateur
de la manicre dont ils travaillent ensemble et des collaborations plus informelles qu’ils
peuvent entretenir. Notre interlocuteur ne I’aurait sans doute pas mentionné si cela n’était
pas arrivé puisqu’il venait d’affirmer communiquer chaque jour par mail aux différentes
rédactions les événements couverts par Belga. De plus, lors de I’entretien, il pouvait
apparaitre difficile pour un éditeur photo d’expliquer de mémoire et trés précisément le
parcours d’une image dans une rédaction (souvent expliqué de manicre trés réductrice). Le
sujet de recherche étant également intrinseéquement visuel, il devient nécessaire de voir
pour comprendre. De méme qu’il est plus aisé d’expliquer pourquoi tel ou tel choix a été
effectué lorsqu’on est précisément en train de le faire. Le manque de situation concréte rend
difficile I’explication d’un processus. Quand un éditeur photo nous explique : « je fais une
veille toute la journée sur les banques d’images pour sélectionner celles qui sortent du lot
des qu’elles y sont publiées », il est bien incapable de nous expliquer sur quels critéres il

se base pour en choisir une plutdt qu’une autre.

Enfin, ces entretiens nous ont évoqué I’importance donnée a I’organisation spatiale
des rédactions et a la place du Pole Images dans celle-ci. « Notre place est au cceur de la
rédaction de manicre a pouvoir échanger le plus rapidement possible avec tous les services.
Il y a une interactivité permanente » (La Libre). L’ethnographie de rédaction permettra
donc de dégager davantage de sens, d’expliciter les routines et les types de socialisations,
et d’observer les interactions du service image avec d’autres, au cceur de 1’agencement

physique et organisationnel d’une rédaction.
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3.1.4.2 Observations et pistes a étudier dans la future recherche

Dans un contexte économique précaire de la presse papier traditionnelle, ou les
rédactions restent préoccupées par des questions de rentabilité mais aussi d’impératifs
d’investissement dans le numérique et les nouvelles technologies (Standaert, 2016), les
choix économiques affectent directement le traitement réservé a la photographie. Cela se
traduit par exemple avec la réduction ou la suppression de postes de photographes et/ou
d’éditeurs. Nous remarquons que 1’importance de I’image persiste surtout au niveau de
I’édition papier, considérée comme prestigieuse et, dans une moindre mesure a certains
articles destinés au web payant. Ces dualités papier-web et payant-gratuit sur le traitement
réservé aux photographies seront intéressantes a analyser en profondeur. Il semble se
dessiner une hiérarchie de I’importance accordée a la photographie en fonction de son
support de diffusion (Zecchinon & Standaert, 2022). Nous émettons alors I’hypothése que
ce support dicterait le processus de production, sélection et publication des photographies
et ne ferait pas intervenir les mémes acteurs, les mémes ressources et les mémes directions
éditoriales selon que larticle a illustrer est destiné au papier, au web payant ou au web

gratuit.

Le processus de sélection des images révele la multiplicité des acteurs et des
influences qui interviennent. Des influences individuelles, telles que la subjectivité des
éditeurs photo, se mélent a des routines professionnelles et des valeurs d’actualité, créant
une dynamique complexe de prise de décision qui varie, encore une fois, entre la photo
destinée au web et celle destinée au papier. Des contraintes techniques et liées a
I’expérience utilisateur semblent étre prépondérantes sur le web. Des contraintes
organisationnelles, comme notamment la contrainte du temps, joueraient également un réle
clé dans ce processus. Nous remarquons I’importance de la discussion et de I’échange entre
les acteurs du processus de sélection des images. Au terme de ces premiers entretiens
exploratoires, nous constatons donc que le choix des images dans une rédaction de presse
quotidienne est bien plus qu’une affaire de sélection. Les acteurs pouvant intervenir dans
le processus sont nombreux et soumis a plusieurs niveaux d’influence (Shoemaker &
Reese, 1996) allant du plus personnel a I’organisation interne de la rédaction dont les

contours commencent a se dessiner.
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Nous nous posions la question de ’utilisation de photographies prises par les
citoyens dans les rédactions. Nos entretiens exploratoires n’ont pas permis d’y répondre,
nos intervenants expliquant n’y avoir presque jamais recours en raison de leur ligne
éditoriale reprenant peu de faits divers. Le recours a des images prises par des citoyens
pourrait donc étre li¢ aux types d’actualités privilégiés par le média, et plus celui-ci serait
« populaire », plus la présence d’images prises par des citoyens serait importante. Un
deuxiéme point interpellant est le manque, voire 1’absence, de projection de 1’audience et
d’échange avec les lecteurs, que nos interviewés expliquent encore une fois par leur ligne
¢ditoriale de quality paper. Nous nous posons également la question de la place
prépondérante que semblent occuper les banques d’images et les agences fournissant des
images en tant que source directe ainsi que le développement de la vidéo qui semble prendre

le pas, en termes d’investissement, sur la photographie.

3.1.5 Les cas suisse et francais

La démarche exploratoire pour les terrains suisse et frangais a été menée plus tard,
parallélement au travail de terrain en Belgique. La recherche est ainsi temporellement
divisée en deux parties : le terrain belge et le terrain étranger, le second commengant
lorsque le premier était déja bien entamé. Nous avons mené un entretien exploratoire avec
les responsables des départements de photographie de deux journaux : Le Temps (Suisse),
et Le Monde (France). Ces entretiens avaient davantage pour objectif de recueillir des
données factuelles sur les rédactions et leur fonctionnement que de structurer les
questionnements, vérifier la pertinence de la sélection ou de la méthode comme cela était
le cas pour la Belgique, puisque la recherche était déja lancée selon ces modalités. Les
entretiens avaient également une dimension supplémentaire qui était, davantage que pour
les rédactions belges dans lesquelles nous étions relativement « connue », de nous faire

accepter par des acteurs plus indifférents a notre institution et nos références.
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3.2 L’immersion

« L’observation participante est la seule méthode permettant d’enregistrer le
domaine normalement invisible de la production médiatique et de le mettre a la disposition
d’un public plus large®® » (Cottle, 2007, p. 5). Rendre visible I’invisible, voila le propre de
I’immersion ethnographique. Celle-ci implique que le chercheur passe un temps important
sur le terrain, observant les journalistes effectuer leurs taches quotidiennes et documentant
leurs pratiques professionnelles. Par « pratiques professionnelles » nous entendons la mise
en ceuvre d’un savoir-faire méthodologique et technique qui ne reléve pas d’une simple
application de connaissances (De Robertis, 2013). L’auteure insiste ici sur le caractére
unique de chaque situation (instable, évolutif) et le degré d’incertitude (tout ne peut pas
étre saisi, compris et prévu). « Elle vise la transformation d’une situation dans un contexte
particulier caractérisé par sa complexité et sa mouvance. Cette action exige donc une
créativité, car rien ne peut étre prévu compleétement a I’avance, ni traité selon une typologie
déja codifiée » (p.144). Par le biais de I’immersion en rédaction, nous observons donc des
pratiques professionnelles. Nicolini (2009) fait méme d’elles 1’objet d’observation
principal de I’ethnographie. Leur reconnaissant une dimension implicite, non conscientisée,
Li¢vre & Rix-Liévre (2013) trouvent dans I’immersion sur le terrain un moyen pertinent
pour observer et comprendre ces pratiques dites « situées ». L’ immersion permet d’étudier
la pratique dans son contexte local, de I’appréhender telle qu’elle se déroule dans une
situation quotidienne réelle et pas uniquement au travers du discours de I’acteur (1) ; de
comprendre ce qui est sous-jacent a la pratique — comment 1’acteur vit la situation et lui
donne du sens — et pas uniquement I’observation du comportement (2) ; de considérer
I’acteur comme un praticien réflexif sur sa propre activité (3). Afin d’étudier les pratiques
professionnelles des journalistes en prenant en compte ces trois postulats, nous avons tenté
d’établir un cadre méthodologique précis, en clarifiant notre posture d’observateur et/ou de
participant et en utilisant des techniques d’immersion partagées par les chercheurs en
ethnographie. Ce cadre, sans nous enfermer, sert a placer des balises pour la validité et la
systématicité de la recherche, sans fermer la porte a un travail qui reste essentiellement

inductif.

50 “Participant observation is the only method by which the normally invisible realm of media production
can be recorded and made available for wider consideration” (Cottle, 2007, p.5).
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3.2.1 Organisation de I’'immersion : une étude multisite

Nous avons passé une semaine en immersion dans chacune des cinq rédactions
retenues dans le cadre de notre étude (voir chapitre 3). Notre immersion ne s’inscrit donc
pas dans des temporalités aussi étendues que les immersions ethnographiques classiques,
sauf si ’on considére que 1’ensemble des rédactions visitées forme un terrain cohérent
(Degand, 2012). Leur nature similaire (une rédaction de quotidien de presse écrite sur un
méme marché) et I’ampleur du corpus pris en compte (I’ensemble des quotidiens de qualité
belges francophones et deux rédactions issues du monde francophone dans une perspective
comparative) tend a valider ce postulat. Ces cinq rédactions forment en fin de compte un
seul objet d’étude, multiplement situé, sur lequel exercer une recherche ethnographique,
« ce qui promet une appréciation plus approfondie de la fagon dont le texte, le discours et
les images sont professionnellement construits » (Cottle, 2007, p. 11)!. Cette approche
multisite nous permet d’appréhender des « changements locaux contemporains » — a savoir
I’étude des processus de production-sélection-et publication des photographies dans une
rédaction ainsi que les stratégies éditoriales les régissant — tout en s’¢loignant d’une forme
de particularisme obtenue si nous ne nous étions intéressée qu’a une seule rédaction. Cela
étant, comme le souligne Marcus (1995, p. 100) : « tous les sites ne sont pas traités selon
un ensemble uniforme de pratiques de terrain de la méme intensité. Les ethnographies
multisites sont inévitablement le produit de bases de connaissances de différentes intensités

et qualités? ».

L’objectif de cette recherche n’était pas de réaliser nos cinq ethnographies au méme
moment, et donc de suivre des journalistes qui traitent de la méme actualité dans des
rédactions différentes. Nous avons cependant été attentive a bien choisir les périodes
d’observation au sein des rédactions ¢étudiées en cherchant a éviter les moments ou un
événement mobilisateur aurait pu concentrer I’attention de la majeure partie de la rédaction,
tels que des ¢€lections ou les Jeux Olympiques par exemple. Cela nous a permis de mieux
appréhender les processus éditoriaux dans leur routine quotidienne, offrant ainsi une

perspective plus nuancée de notre objet d’étude.

51 “This promises a deeper appreciation of how text, talk and visuals are professionally built” (Cottle, 2007,
p. 11).

52 “Not all sites are treated by a uniform set of fieldwork practices of the same intensity. Mulit-sites
ethnographies inevitably are the product of knowledge bases of varying intensities and qualities.” (Marcus,
1995, p. 100).
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3.2.2 Observateur participant plutét que participant observateur

Comme le plébiscite Cottle (2007), I’observation participante (terme qu’il considére
synonyme a celui ‘d’ethnographie’) demande de 1’autoréflexivité de la part du chercheur
qui doit ajuster sa position par rapport aux personnes rencontrées et a I’action menée sur le
terrain. Cela demande de mettre 1’accent parfois sur I’observation et d’autres fois sur la
participation. L’observation participante, nous I’avons déja évoquée, est a la base de la
méthode ethnographique et est considérée comme étant le meilleur moyen pour étudier des
dynamiques ou des processus sociaux et communicationnels, donnant acces a des données
difficilement atteignables par d’autres voies (Deréze, 2019; Moeran, 2009; Nicolini, 2009;
Paterson & Domingo, 2008; Siracusa, 2001). Mais a quel point un chercheur doit-il
s’investir dans 1’une ou 1’autre posture, ou se situe le bon équilibre entre observation et
participation ? Nous pensons que celui-ci est propre a chaque recherche et tentons ici

d’expliciter le positionnement qui a été le notre.

S’il est devenu populaire d’inverser le standard méthodologique « d’observation
participante » a celui de « participation observante » (Moeran, 2009; Seim, 2021), et bien
que I’on en reconnaisse les avantages comme ’approfondissement du travail sur le terrain
grace a une exposition accrue aux activités et conversations cachée ainsi qu’une sensibilité
accrue aux processus d’incarnation (Seim, 2021), nous avons préféré adopter la posture
plus traditionnelle d’observateur participant. Seim (2021) lui attribue trois caractéristiques
et atouts : &tre ‘mobile’ sur le terrain et suivre les acteurs en passant d’une fonction a I’autre
au gré des horaires et disponibilités de chacun (1) ; se concentrer sur le discours et la
conduite des autres plutot que sur les expériences personnelles du chercheur (2) ; prendre
des notes sur le terrain qui seront la mati¢re premiére pour I’analyse et I’interprétation (3).
Ainsi, notre rdle de participant est toujours resté cadré dans celui d’observateur. Sans étre
muet ou inactif pour autant, I’objectif premier était d’assister d’abord passivement aux
activités et de consigner méthodiquement ce qui se passe. Nous prenions par exemple
rarement la parole lors de réunions, mais ne manquions pas d’en discuter ensuite avec [’un
ou I’autre acteur observé. Nous avons réalisé quelques expérimentations courtes et limitées

de certaines fonctions (éditeur web, éditeur photo, graphiste) en présence des acteurs
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concernés. Nous avons par exemple choisi nous-méme certaines photos pour des articles

destinés au web et/ou au print, ou débattu de choix avec un éditeur photo pour le journal.

Cette posture d’observation participante nous a semblée davantage pertinente que
celle de participant observateur et ce pour plusieurs raisons propres aux contours de notre
recherche. La posture participante requestionne notamment la question de I’acces au terrain
et les possibles réticences des acteurs a laisser le chercheur y entrer. Demander a pouvoir
observer ou a pouvoir participer ne demande pas le méme degré d’engagement des acteurs
de ’organisation. De plus, la richesse de la participation pour le chercheur ne se révéle
qu’avec le temps que celui-ci passe sur le terrain (Moeran, 2009). Si nous n’avons pas
réellement eu de problémes relatifs a I’acces au terrain (nous y reviendrons), nous pensons
que c’est notamment car nous n’en avons pas « trop » demandé aux acteurs. D’emblée,
nous avons expliqué notre démarche comme davantage observante que participante. De
plus, nous n’avons pass¢ qu’une semaine au sein de chaque rédaction. Ce temps,
relativement court, ne nous permettait pas d’obtenir a la fois les données essentielles
récoltées grace a ’observation et cette ‘profondeur’ supplémentaire accessible via la
participation. Comme le souligne Moeran (2009), 1’ethnographie organisationnelle telle
que nous la pratiquons promeut une méthode flexible, parce que le travail sur le terrain
nous y oblige : il y aura toujours des imprévus, des événements non planifiés, des choix a
faire qui nous donneront accés a des informations mais qui en excluent d’autres de facto.
C’est de cette maniere que nous avons finalement abordé notre participation : en adoptant
une attitude d’ouverture envers les opportunités offertes par le terrain, sans pour autant
nous imposer. Cette approche peut étre critiquée pour son manque de systématicité, mais
elle reconnait la diversité des contextes dans lesquels évoluent les rédactions, chacune avec
sa propre culture organisationnelle et ses acteurs spécifiques. Notre intention était de
respecter ces diverses cultures organisationnelles tout en restant réceptifs aux opportunités

qui se présentaient.

3.2.3 « Zooming-in, zooming out », une approche d’observation des pratiques
Nicolini (2009) fait des pratiques 1’objet d’observation principal de I’ethnographie.

Il caractérise cela par une alternance de « zoom avant » (zooming-in) se manifestant par

I’observation des détails de I’accomplissement d’une pratique dans un lieu donné et de
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« zoom arriere » (zooming-out) afin d’élargir le champ de 1’observation pour de rendre
compte des effets d’une pratique située sur la dynamique de I’organisation. Ce concept
nous semble pertinent dans la mesure ou il permet d’ancrer et de comprendre les pratiques
observées dans la réalité plus vaste et globale d’une organisation. Ces processus de
production, sélection et publication des photographies que nous cherchons a identifier et
comprendre peuvent dés lors étre considérés comme des ensembles ou des suites de

pratiques qui se révelent grace a ce mouvement de zoom arricre.

S’intéresser a 1’accomplissement réel des pratiques professionnelles (effectuer le
mouvement de «zoom avant»), passe par |’observation et la description de
comportements et d’actions individuelles mais aussi par les interactions entre participants.
Selon Nicolini (2009), le chercheur peut ainsi se demander : Que disent les gens ? Que font-
ils 7 Qu’essaient-ils de faire quand ils parlent ? Comment gerent-ils le temps ? Quels sont
les effets du temps sur la pratique ? Avec quelles stratégies et méthodes accomplissent-ils
leur travail ? Quels sont les types d’interaction, quelles sont les positions des uns et des
autres ? Enfin, ce « zoom avant » permet également de déceler ce que Nicolini (2009)
appelle « I’horizon de sens » associé a la pratique : quelles sont les attentes des acteurs ?
Comment les normes ou les objectifs se manifestent au travers des pratiques ? Comment
cela peut ou non devenir une norme ? Quels roles jouent les discours ? Nous voyons dans
ces dernieres questions la pertinence de coupler 1’observation aux entretiens (nous y
reviendrons ci-dessous). Enfin, en pratiquant le « zoom arriere », le chercheur suit les
connexions entre les pratiques. Il fait attention aux personnes, dispositifs et discours qui
font apparaitre les pratiques, s’interroge sur les ressources nécessaires a la réalisation de
ces pratiques, a ce qui créé les connexions identifiées et les effets que celles-ci produisent.
« L’étude de la pratique commence donc par un mouvement d’entrée qui montre comment
I’activité est réalisée dans un site, se poursuit par un mouvement de sortie qui met en
évidence les relations entre les pratiques, et se poursuit par un nouvel effort d’entrée sur un

nouveau site, et ainsi de suite™ » (p.128).

3.2.4 La boite a outil du chercheur en immersion

53 “The study of practice thus starts with the zooming in movement to understand how the activity is
accomplished in one site, proceeds with a zooming out movement which exposes the relationships between
practices, and continues with a new effort of zooming in on the new site, and so on” (Nicolini, 2009, p.128).
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Nous avons mis en place certains procédés pour nous aider dans notre pratique de
I’immersion. Someren et al. (1994) distinguent plusieurs catégories de rapports verbaux
que le chercheur peut entretenir avec les sujets de la recherche. Nous retenons notamment :
la rétrospection (le sujet effectue une tache et est interrogé par la suite sur les processus de
pensée le menant a I’exécution de celle-ci) ; I’introspection (le sujet fait des rapports a des
moments intermédiaires de la réalisation de la tache) et les questions (le chercheur
interrompt la tiche en cours pour poser une ou des questions sur ce que 1’observé pense
et/ou est en train de faire). Les auteurs pointent cependant quelques désavantages a ces
techniques, comme leur caractére invalide ou incomplet pour cause de perturbation du
processus cognitif lors de I’interruption de la tache, de trous de mémoire de I’observé ou
de I’interprétation que celui-ci pourrait faire en parlant de sa tache apres 1’avoir effectuée.
Someren et al. (1994) plaident alors pour le procédé de réflexion a voix haute (think-aloud
procedure). Celui-ci consiste a demander aux acteurs observés de décrire a haute voix leurs
pensées, sentiments et raisonnement pendant qu’ils sont en train d’effectuer une activité
donnée (Faulkner & Trotter, 2017). 11 a pour avantage de rendre les processus d’activités
conscients et de structurer ceux-ci (idem). C’est aussi une méthode plébiscitée pour I’étude
des rédactions lors d’ethnographies, particuliecrement dans un contexte numérique
(Robinson & Metzler, 2016, p. 456) :

« Le spectateur est encouragé a parler a voix haute de son expérience, de ce qu’il

pense, au fur et a mesure qu’il navigue sur le site. Cela pourrait étre une fagon

d’entrer dans I’espace cognitif d’ une personne qui passe autant de temps en silence,

dont les interactions ne sont que virtuelles et ne sont pas toujours visibles. Cette

réflexion a voix haute offre la possibilité de relier, pour I’observateur, cette

expérience de fond aux actions entreprises (une réaction et une réponse a un tweet,

par exemple) et fournirait un contexte de signification plus complet pour

I’universitaire>* ».

Sur le terrain, nous avons privilégi¢ un mélange des méthodes, entre rapports
verbaux (rétrospection, introspection, questions posées a [’observé) et think-aloud

procedure. En effet, méme si cette derniere permet de pallier aux désavantages des rapports

54 “The audience member was encouraged to talk aloud about their experience, what they were thinking, as
they meandered through the site. This might be one way of also entering the cognitive space of someone
spending so much time in silence, whose interactions are only virtual and cannot often be readily seen. This
thinking aloud offers the potential of connecting for the observer that background experience with the
actions being taken (a reaction and response to a tweet, for example) and would provide a fuller context of
meaning for the scholar” (Robinson & Metzler, 2016, p. 456).
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verbaux cités précédemment, elle n’est pas toujours facile a mettre en place aupres des
acteurs. Nous avons remarqué que les observés avaient besoin d’un temps d’adaptation
(tant a notre présence qu’a la mise en ceuvre de cette méthode qui ne fait pas partie de leurs
habitudes de travail) avant de pouvoir verbaliser ce qu’ils étaient en train de faire tout en
effectuant la tache. Le travail en open-space ne facilite pas non plus cette technique pouvant
se révéler relativement bruyante. Aussi, le mélange de ce procédé avec d’autres comme la
rétrospection ou I’interruption de la tAiche pour poser des questions nous est apparue comme
un avantage nous donnant acces a des données in fine plus riches que celles obtenues par
le seul think-aloud. Combiner ces méthodes permet notamment de discuter ce qui semble
incompréhensible, incomplet ou bizarre pour le chercheur dans la réflexion a voix haute de
I’observé, ou au contraire de valider ce qui a été dit (Someren et al., 1994). Mettre en
relation les données obtenues sur une tache grace au think-aloud procedure durant
I’accomplissement de celle-ci, avec la rétrospection qu’en fait ensuite I’observé, nous
permet par exemple de comprendre comment celui-ci interprete, définit et explicite ses

actions.

3.3 Les entretiens

Nous I’avons mentionné, notre méthode de recherche s’appuie a la fois sur
I’immersion et ’entretien. Ce dernier n’est en effet pas incompatible avec I’ethnographie
de rédaction et se réveéle méme un puissant allié, voire presque un indispensable (Broqua,
2020; Cottle, 2007; Deréze, 2019; Liévre & Rix-Liévre, 2013; Moeran, 2009; Nicolini,
2009). Nous considérons des lors les entretiens comme faisant partie de la démarche

ethnographique et avons veillé a mener ceux-ci avec rigueur et méthodologie.

3.3.1 Cadre théorique

Comme I’explique Kaufmann (2016), il n’existe pas de méthode unique de
I’entretien. L’auteur en propose une qu’il nomme « I’entretien compréhensif » : un procédé
visant a explorer en profondeur la perspective et 1’expérience des participants via un
dialogue ouvert et empathique entre enquéteur et enquété, favorisant ainsi la

compréhension des significations et des contextes sociaux. Conduire un « entretien
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compréhensif », tel que défini par Kaufmann, est finalement assez proche des méthodes
d’interview que I’on enseigne aux étudiants en journalisme (Grevisse, 2014). L’empathie,
I’engagement, les tactiques, la manieére de s’adresser a son interlocuteur ou encore la
gestion de sa grille de questions sont autant de notions qui se retrouvent dans I’une comme
dans 1’autre méthode. Cette conception de I’entretien fonctionne bien avec la démarche
ethnographique car, comme Kaufmann (2016) DI’écrit: «elle emprunte aux diverses
techniques de recherche qualitative et empirique, principalement aux techniques
ethnologiques de travail avec les informateurs » (p.10). Nous y retrouvons notamment les
rapports enquéteur, enquété et terrain au centre du processus ainsi que la souplesse et
I’évolution tant des instruments que de 1’objet de la recherche. Celui-ci, construit de
maniére « renversée » (p.23) fait écho a notre démarche empirique inductive, visant a

produire de facon évolutive une théorie fondée sur les faits.

Cependant, si pour Kaufmann (2016), la parole recueillie est 1’élément central (voire
unique) du dispositif, il n’en va pas de méme pour notre recherche. Comme Moeran (2009),
et contrairement a Kaufmann, nous pensons que les seules paroles ne suffisent pas a
analyser et comprendre des pratiques journalistiques. Ryfe (2020) abonde dans ce sens.
Selon lui, étant donné qu’une grande partie de la pratique journalistique est habituelle et
routiniére (Gans, 1979; Tuchman, 1978), les journalistes seraient incapables de s’exprimer,
dans le cadre restitutif d’un entretien, sur cette part relevant de la culture enracinée dans
des procédures pratiques et des valeurs, voire de se remémorer ou de conscientiser cela.
L’auteur plaide donc pour des approches multimodales de 1’entretien (en le couplant par
exemple a la démarche ethnographique comme nous le faisons) qui se révele alors pertinent
pour comprendre comment les journalistes donnent un sens aux actions qu’ils
entreprennent. « Comprendre ce que les actions signifient pour les gens est au moins aussi
important que de comprendre pourquoi les gens agissent comme ils le font>® » (Ryfe, 2020,

p. 356).

Les entretiens couplés a de 1’observation participante sur le terrain permettent en
effet de concilier ce que les journalistes disent avoir fait avec le travail qu’ils effectuent

réellement (Paterson & Domingo, 2008). En ce sens, Hanitzsch et Vos (2017), distinguent

55 “Understanding what actions mean for people is at least as important as understanding why people act as
they do” (Ryfe, 2020, p.356).
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plus finement quatre catégories distinguant les roles normatifs (ce que le journaliste devrait
faire), les rdles cognitifs (ce que les journalistes pensent faire), les roles effectivement
prestés et les roles mis en discours. Des roles que les journalistes ont parfois du mal a
distinguer, en particulier lors d’entretiens ou les rdéles normatifs et cognitifs sont
naturellement évoqués. Ceci conforte encore une fois le role et la pertinence de
I’observation afin d’avoir acceés aux rdles prestés et éventuellement mis en discours
notamment via le think-aloud procedure. De méme, I’observation permet de percevoir des
enjeux et établir des liens que les acteurs n’auraient pas pensé évoquer en entretien (Deréze,

2019).

3.3.2 Méthode relative aux entretiens de recherche

Les entretiens ont pour nous deux visé€es. La premiére, purement documentaire, sert
a obtenir une base de référence dans le but de comprendre 1’organisation interne et le
fonctionnement quotidien de la rédaction avant d’y effectuer I’immersion. Cela nous
permet de réaliser ensuite une ethnographie efficace en une seule semaine grace a notre
bonne connaissance préalable du terrain. La seconde visée s’inscrit dans les perspectives
théoriques développées ci-dessus, visant a articuler de maniere pertinente les paroles (via
les entretiens) et les actes. Si 'immersion a pour objectif d’identifier des pratiques, les
entretiens vont servir a mieux nouer ces pratiques entre elles, a distinguer formellement les
processus, a leur donner du sens ou a saisir le sens que les acteurs leur donnent. Il en va de

méme pour les stratégies éditoriales, plus difficiles a appréhender par la phase d’immersion.

3.3.2.1 L échantillon

La phase d’entretiens visait a interroger un panel représentatif d’acteurs ayant soit
des responsabilités managériales et/ou €ditoriales dans une rédaction donnée, soit dont la
fonction demande une implication @ un moment du processus production — sélection —
publication des photographies. Pour former notre échantillon, nous avons suivi une
approche d’échantillonnage par boule de neige raisonné, débutant par la sollicitation de
noms aupres des participants lors des entretiens exploratoires. Ensuite, nous avons élargi
notre recherche en demandant a nos premiers interviewés s’ils connaissaient d’autres

collegues susceptibles de contribuer a notre étude. Ce processus, basé sur le volontariat,

93



était complété par un contrdle ultérieur de la pertinence et de 1’exhaustivité de notre
¢chantillon. Nous avons pu constituer aisément une liste d’une dizaine d’acteurs par
rédaction ayant des roles assez similaires (bien que les appellations puissent varier en
fonction des rédactions) : photographie, édition (web, print, photo), graphisme, gestion

web, gestion de rédaction.

Nous n’avons pas toujours pu interroger toutes les personnes qui nous avaient été
proposées, certaines ne répondant jamais a nos sollicitations. Mentionnons par exemple la
responsable du département de photographie chez Mediafin (le département est commun
aux deux titres du groupe : L’Echo et De Tijd). Celle-ci, néerlandophone, et donc moins
présente au niveau de L Echo, nous a systématiquement renvoyée vers les éditeurs photo
francophones dont elle est la responsable hiérarchique malgré nos nombreuses
sollicitations. L’objectif d’obtenir un échantillon équilibré dans chaque rédaction ainsi que
pour I’ensemble nous semble néanmoins atteint. Nous voyons a ce titre 1I’échantillon a la
manic¢re de Kaufmann qui rappelle que, « dans la recherche qualitative, le caractére
significatif des critéres habituels (4ge, profession, situation familiale...) devient moins
opérant : ils fixent le cadre mais n’expliquent pas, alors que I’histoire de 1’individu
explique ». (Kaufmann, 2016, p. 40). La construction de 1’échantillon est alors un élément
technique moins important que lors d’une enquéte visant un échantillonnage représentatif
de la population étudiée a des fins statistiques. Nous avons finalement mené 48 entretiens
de recherche entre janvier 2022 et janvier 2023. Nous avons tenté d’étre le plus

systématique possible dans la maniére de mener ceux-ci.

3.3.2.2 Le cadre spatio-temporel

L’immersion et les entretiens étant deux choses trés différentes, nous avons veillé a
séparer formellement ces deux moments. Dans la mesure du possible, nous avons décidé
de mener le maximum d’entretiens avec les acteurs d’une rédaction avant la semaine
d’immersion passée chez eux. Cela a été un moyen, comme expliqué précédemment, de
briser la glace avec ces acteurs en vue de I’immersion, mais aussi de comprendre leur
fonction et la maniére dont ils caractérisent celle-ci avant d’en étre témoin (I’inverse aurait
¢galement été possible mais cela aurait impliqué de rencontrer les acteurs pour la premiére

fois lors de I’immersion, et nous pensons que cela aurait rendu celle-ci plus compliquée).
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Seuls les entretiens avec les rédacteurs en chef des rédactions ont ét¢ menés apres
I’immersion. Cela nous a paru pertinent dans la mesure ou le rédacteur en chef est le
responsable éditorial du journal et le responsable hiérarchique des acteurs observés (lui
n’en faisant pas partie). Il était donc intéressant de lui poser également des questions
relatives a ce que nous avions pu observer dans sa rédaction. Si cela a été possible dans les
trois rédactions belges, nous n’avons finalement pas pu interviewer la rédactrice en chef du
Temps (Suisse). Apres deux annulations (I’une lors de notre semaine en immersion, 1’autre
en visio-conférence peu de temps apres), nous avons eu la surprise de découvrir a I’écran
un des rédacteurs en chef adjoint — que nous avions par ailleurs déja interviewé avant notre
venue — en lieu et place de la rédactrice en chef, celle-ci estimant que son adjoint pouvait
trés bien répondre a sa place a nos questions. Pour Le Monde, la direction de la rédaction
¢étant difficilement joignable et disponible, nous avons effectué des entretiens au niveau des

rédacteurs en chef uniquement (photographie, édition, numérique, direction artistique)>¢.

Nous voulions également rencontrer au maximum les acteurs en ‘présentiel’ dans
leur rédaction afin de déja pénétrer sur le lieu de travail et de pouvoir s’imprégner de
I’atmosphere de la rédaction. Si cela a été possible pour la majorité des entretiens menés
avec les acteurs des rédactions belges, les entretiens avec les Suisses et les Francais ont
quant a eux été mené en visio-conférence pour des raisons évidentes de gestion du temps
et de mobilité. Quelques entretiens sortent également du cadre temporel fixé (si possible
avant I’immersion). Certains entretiens, notamment avec les photographes, ont ét¢ mené
pendant la semaine d’immersion pour des raisons d’organisation et de disponibilité des
acteurs. Cependant, contrairement aux discussions spontanées qui peuvent avoir lieu lors
de la démarche ethnographique, chaque entretien a été clairement établi et identifié comme
tel aupres des acteurs qui y ont pris part. Nous avons par exemple veillé a nous isoler de
I’open-space de la rédaction et y avons fixé le méme protocole de déroulement que pour
les autres. Un seul entretien a été réalisé par écrit (en amont de I’immersion), I’acteur
occupant un poste clé pour notre recherche mais n’étant pas capable de mener une

discussion pendant une heure pour raisons médicales.

56 Au Monde, 1’équivalent du rédacteur en chef dans les quatre autres rédactions se nomme le directeur de la
rédaction (en I’occurrence une directrice), entourée d’adjoints, d’une directrice éditoriale et d’un secrétaire
général. Il y a ensuite une dizaine de rédacteurs en chef (édition, photographie, direction artistique, bureau
de Los Angeles, lemonde.fr...) distincts des chefs de service thématiques (politique, planéte, société,
économie...).
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3.3.2.3 Déroulement, contenu et traitement

Le contact avec chaque interviewé a été initi¢ par e-mail. Dans ce courriel, nous
nous présentions, ainsi que la recherche et ses objectifs. Nous sollicitions les acteurs pour
« parler de votre métier et votre fonction, ainsi que de votre role dans les processus de
production-sélection-publication des photographies tant a destination du web que du
journal papier »’. Nous expliquions également que cet entretien était préalable a notre
venue une semaine en immersion dans leur rédaction (voir partie « négocier le terrain »

dans le chapitre suivant). Nous demandions aux acteurs de prévoir une heure de leur temps.

Ces entretiens approfondis répondent a la méthode de I’entretien compréhensif de
Kaufmann (2016), mais également de 1’« In-Depth interview », une méthode d’entretien
préconisée dans les recherches qualitatives visant a recueillir, interroger et analyser les
perspectives et attitudes des acteurs sur les phénomeénes d’intérét (Faulkner & Trotter,
2017). Comme le font valoir les auteurs, ces entretiens sont utiles pour obtenir des
perspectives individuelles qui ne seraient pas évaluables ou discernables dans d’autres
formes de la recherche qualitative (dans notre cas, lors de I’immersion). Ces entretiens
réalisés « en profondeur » de manicre semi-directive, avec des questions ouvertes et des
protocoles d’entretien souples, permettent donc de recueillir des informations riches et
détaillées de la part d’acteurs ayant fait I’expérience du phénomene étudié et capables de

discuter de leurs expériences.

Concernant la grille de questions, nous sommes d’abord repartie sur une base assez
similaire a celle établie pour les entretiens exploratoires. Celle-ci a ensuite évolué pour étre
affinée en fonction des roles des interviewés, avec des questions plus ciblées par rapport a
la place hiérarchique et aux pratiques exercées au sein de la rédaction (cf. figure 2). Seules
les premicéres et derni¢res questions restaient invariablement inchangées. Les interviews
avec les acteurs ayant des responsabilités éditoriales et/ou hiérarchiques contenaient
davantage de questions liées aux stratégies (culture visuelle, I’importance de la
photographie au sein de la rédaction, marge de manceuvre et d’évolution...). A I’inverse,

les interviews des acteurs aux postes plus « opérationnels » étaient plus ciblées sur les

57 Extrait du courriel type envoyé aux acteurs des rédactions visés par les entretiens de recherche entre
janvier 2022 et janvier 2023.
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pratiques avec des questions liées aux routines de travail et aux valeurs d’actualité. Une
série de questions transversales transparait également dans la grille (notamment les
questions relatives a I’organisation de la rédaction, de I’équipe et de la fonction ainsi que
de la distinction web/print et son application dans la rédaction). Ces questions nous étaient
primordiales pour comprendre au mieux l’organisation interne et le fonctionnement
quotidien de la rédaction (composition des équipes, roles de chacun, spécificités internes,

shifts...) avant la semaine d’immersion.
Les entretiens ont eu en moyenne une durée d’une heure (entre 40 minutes et 1h20).

Ceux-ci ont été intégralement enregistrés, avec 1’accord des interviewés. Ils ont ensuite été

retranscrits manuellement (sans recours a un logiciel de retranscription automatique).
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Editeur web/print| Editeur photo | Photographe | Graphisme |Gesﬁon rédaction

Fonction, réle au sein de la rédaction ?

Organisation de la fonction au sein de la rédaction ?

Organisation et distinction print et web au sein de la rédaction / de la fonction ?

Hiérarchisation de I'image 1ié a une hiérarchie des contenus (print, paid web et free web) ?

Importance de la
photo au sein de
la rédaction ?
Culture visuelle ?

Place dans le processus de production-sélection-publication ? Relations  (Marge d'influence
avec les autres acteurs de la chaine ? / marge de
manoeuvre ?

Routines et valeurs d'actualités dans la sélection ? Information vs
illustration ?

Vision d'avenir de
Evolution/ avenir de la fonction ? la photo / des
roles liés ?

Sources mobilisées et disponibles ?
Pour qui/ quoi/ comment/ quand/ ou/
pourquoi ?

Quelque chose a ajouter sur le sujet qui n'aurait pas été abordé ?

Figure 2 : Modélisation de la grille de questions relative aux entretiens menés avec les
acteurs en fonction de leur role au sein des rédactions.

3.3.3 Liste des interviewés

Le Soir
- Rédacteur en chef adjoint, responsable des équipes d’édition web et papier (13
janvier 2022)
- Coordinateur de la publication « out » (2 février 2022)

- Rédacteur en chef adjoint, directeur de I’information (9 février 2022)
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- Responsable de 1’édition papier (22 février 2022)
- Editeur photo (16 mars 2022)

- Photographe 1 (23 mars 2022)

- Photographe 2 (23 mars 2022)

- Graphiste (25 mars 2022)

- Rédacteur en chef (1¢" avril 2022)

La Libre
- Editeur photo 1 (9 février 2022)
- Rédacteur en chef lalibre.be (15 février 2022)
- Rédacteur en chef adjoint, créateur de la cellule La Libre Eco (22 février)
- Editeur photo 2 (11 mars 2022)
- Editeur papier (15 mars 2022)
- Journaliste au service international (17 mars 2022)
- Photographe 1 (4 mai 2022)
- Photographe 2 (5 mai 2022)
- Directeur du Pole Images IPM (6 mai 2022)
- Rédacteur en chef (17 mai 2022)

- Rédacteur en chef adjoint 1 (16 mars 2022)

- Responsable du poéle digital (2 mars 2022)

- Responsable du site web (18 mars 2022)

- Responsable du journal de la semaine (28 mars 2022)
- Editeur photo 2 (30 mars 2022)

- Responsable lay-out (30 mars 2022)

- Responsable édition (31 mars 2022)

- Rédacteur en chef adjoint 2 (11 avril 2022)

- Rédacteur en chef (29 juin 2022)

Le Temps

- Responsable de I’iconographie (17 mai 2022)
- Chef d’édition numérique, desk web actu (21 septembre 2022)
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- Rédacteur en chef adjoint, responsable de 1’édition du weekend (27 septembre
2022)

- Rédacteur en chef adjoint, responsable vidéo (28 septembre 2022)

- Chef d’édition web (28 septembre 2022)

- Rédacteur en chef adjoint, responsable web (29 septembre 2022)

- Iconographe (11 octobre 2022)

- Editeur print et chef d’édition (18 octobre 2022)

- Photographe (25 octobre 2022)

- Rédacteur en chef adjoint (responsable web) a la place du rédacteur en chef

officiellement prévu (5 décembre 2022)

Le Monde
- Directeur de la photographie (31 octobre 2022)
- Editeur au service international (10 novembre 2022)
- Editeur photo au service politique (8 novembre 2022)
- Directeur artistique web (21 novembre 2022)
- Rédacteur en chef chargé de 1’édition (5 décembre 2022)
- Directeur artistique print (16 décembre 2022)
- Editeur photo lemonde.fi (15 décembre 2022)
- Rédacteur en chef lemonde.fr (3 janvier 2023)

Photographes indépendants
- Travaillant ponctuellement pour Le Monde (23 novembre 2022)

- Travaillant ponctuellement pour L Echo (10 mars 2023)

Total des entretiens : 48

Les personnes interrogées sont anonymisées et leurs fonctions sont donc citées au
masculin. Pour chaque citation issue de nos entretiens ou de nos immersions en rédaction,
nous n’indiquons que le nom de la rédaction ainsi que le niveau de fonction de la personne
selon la catégorisation présentée ci-dessous (2 I’exception des deux photographes
indépendants qui sont indiqués comme tels). Chaque rédaction n’utilisant pas les mémes
termes pour désigner des fonctions parfois identiques ou similaires, nous choisissons de

séparer les fonctions en trois niveaux selon leur importance hiérarchique et de distinguer
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pour les niveaux 2 et 3 s’il s’agit d’une fonction relevant d’un métier relatif a la
photographie.

Niveau 3 : fonctions opérationnelles (journaliste, éditeur print/web, graphiste).

o Niveau 3 visuel : éditeur photo, photographe
- Niveau 2 : fonctions intermédiaires avec responsabilité (chef de service, chef de
département).
o Niveau 2 visuel : responsable du département photo
- Niveau 1: fonctions a haute responsabilit¢ managériales (rédacteur en chef,

rédacteur en chef adjoint).

3.4 Codage et analyse des données

3.4.1 Cadre théorique et méthodologique

Il n’existe pas de méthode unique, applicable a toutes les recherches qualitatives en
ce qui concerne 1’analyse de contenu. C’est ici au chercheur de faire preuve d’imagination
par rapport a son objet de recherche. Pour autant, la créativité de la méthode s’inscrit dans
le respect des regles de base concernant par exemple la détermination du corpus et la
maniére dont sont réalisés le codage et la catégorisation. Le chercheur se doit d’expliquer
et justifier — comme a chaque étape de la recherche s’il veut que celle-ci soit fidele et valide
— les procédures mises en ceuvre et les choix effectués (Dereze, 2019). Nous partageons ici
la manicre dont nous avons organisé le codage, la catégorisation et la théorisation de nos

données.

3.4.1.1 S ancrer dans la grounded theory : une approche inductive et itérative

Nous reprenons, dans notre manieére d’envisager cette phase de codage, des
principes issus de la grounded theory (théorisation ancrée). Cette approche
méthodologique, développée par les sociologues Barney G. Glaser et Anselm L. Strauss
dans les années 1960, vise a produire une explication théorique sur la base de I’observation
de processus, d’actions ou d’interactions particuli¢res recueillis sur le terrain plutdt que

d’appliquer des cadres théoriques préexistants (Olson, 2017; Strauss & Corbin, 2015). Elle
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comporte de nombreuses similitudes avec 1’ethnographie : son caractere qualitatif visant a
dépasser la description pour générer une théorie, son développement inductif fondé sur des
données provenant de personnes ayant vécu le processus observé, et son rapport intrinséque
au terrain. C’est pourquoi nous pensons pertinent d’appliquer certains de ses principes dans

la mise en ceuvre de notre analyse de contenu.

Strauss & Corbin (2015) font émerger plusieurs points de la théorisation ancrée que
nous pouvons appliquer. Premic¢rement, celle-ci repose sur une approche inductive : les
théories émergent des données plutdt que d’étre prédéfinies. Notre démarche de recherche
s’appuie depuis le départ sur une démarche plus inductive que déductive (méme si cette
derniére n’est pas complétement absente). Nous partageons cependant 1’idée de se rendre
sur le terrain avec un esprit relativement ouvert, sans s’enfermer dans un cadre théorique
trop contraignant. Concernant le codage, la grounded theory prone un codage inductif ou
les codes émergent directement a partir des données sans imposer de catégories
préexistantes. Si cette démarche inductive est respectée dans notre cas pour une partie de
notre codage, nous avons également ancré notre recherche au sein d’un cadre théorique
(voir chapitre dédi¢) qui se révele utile tant pour guider la recherche sur le terrain que pour
le codage. Nous mélons donc a ce codage inductif (ou ouvert) un codage plus déductif (dit
axial ou théorique). Nous nous servons donc en partie de la théorie pour créer nos codes et
nos catégories. Comme le souligne Saldafia (2021), les deux approches ne sont pas
incompatibles, et leur mixité peut méme étre souhaitable afin de tirer partis des avantages

de I'une comme de I’autre (flexibilité et cadrage).

Ensuite, la grounded theory prone la simultanéité de la collecte et I’analyse des
données, soit ce que 1’on pourrait appeler un codage ou un processus itératif (Srivastava &
Hopwood, 2009) pour permettre aux chercheurs de développer leur compréhension tout au
long du processus de recherche. Si la collecte de nos données n’a pas été complétement
simultanée avec leur analyse, cette derniere a eu lieu en plusieurs épisodes permettant un
aller-retour entre collecte et analyse. Nous dénombrons trois phases d’analyse : une
premiére (relativement courte et sans véritable codage) apres les entretiens exploratoires,
une seconde (conséquente, avec un gros travail de codage des entretiens et de
I’ethnographie) aprés nos entretiens et immersions dans les trois rédactions belges, et une

troisiéme a I’issue des deux derniéres immersions. Avoir codé et, dans une certaine mesure,
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commencé a analyser nos données issues des trois rédactions belges nous a permis de nous

rendre dans les rédactions a I’étranger avec davantage de connaissances.

Le processus itératif dans le contexte de I’analyse qualitative suggere que I’analyse
n’est pas une série linéaire d’étapes, mais plutdt un cycle continu de réflexion, de retour
aux données, d’ajustement des questions et de raffinement de la compréhension. C’est une
reconnaissance que 1’analyse évolue au fur et a mesure que le chercheur interagit avec les
données et affine sa compréhension au fil du temps. Srivastava & Hopwood (2009)
proposent un cadre pour guider la réflexion du chercheur tout au long de I’analyse des
données. Celui-ci se compose de trois questions fondamentales mettant en relations les
informations recueillies et les objectifs du chercheur : (1) que me disent les données ? ; (2)
qu’est-ce que je veux savoir ? ; (3) quelle est la relation entre ce que me disent les données
et ce que je veux savoir ? Cela implique un processus itératif de réflexion pour affiner la

focalisation et lier les résultats aux questions de recherche, puis produire du sens.

Certains chercheurs décrivent cette approche comme la méthode de la comparaison
constante, ou les nouveaux ¢éléments codés sont constamment comparés pour affiner les
catégories émergentes et développer des théories plus complexes. Selon les principes de
cette méthode, le chercheur compare les données entre elles pendant le processus de
codage, en utilisant la multiplicité des terrains comme levier. L’objectif est de dépasser la
simple identification et classification des données pour découvrir les liens potentiels entre
les différentes catégories (Glasser & Strauss, 1967, cité dans(Olson, 2017). Ainsi, la théorie

émerge progressivement au fil d’un processus itératif de collecte et d’analyse des données.

3.4.1.2 Les étapes du codage

Comme I’explique Saldafia (2021) dans The coding manual for qualitative
researchers, le codage consiste a identifier, étiqueter et regrouper des éléments similaires
dans les données pour faciliter leur interprétation et leur compréhension, en vue de produire
ensuite de la théorie. L’auteur distingue deux « cycles de codages » (cf. figure 3). Le
premier niveau ou cycle consister a coder, puis a catégoriser les données, c’est-a-dire
attribuer des codes a des segments spécifiques qui émergent des données brutes puis

organiser ces codes en concepts ou en thémes plus larges et plus abstraits. Il s’agit alors
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d’identifier des schémas récurrents, de regrouper les codes similaires. « Un code est le plus
souvent un mot ou une courte phrase qui attribue symboliquement un attribut sommatif,
saillant, capturant 1’essence et/ou évocateur a une partie des données linguistiques ou
visuelles® » (J. Saldafia, 2021, p. 5). Le premier cycle de codage est davantage analytique,
dédi¢ a I’exploration et a I’identification de modéeles émergents, 1a ou le second cycle

appelle a la synthétisation et a la création de sens.

FIRST CYCLE CODING ——————> SECOND CYCLE CODING —m—>

REAL » ABSTRACT

DATA
DATA CODE
DATA

DATA
DATA Category

DATA
DATA

DATA . ~~(SUBCODE
DATA

DATA

DATA
DATA :

DATA
DATA
DATA
DATA
DATA
DATA
DATA
DATA

( CODE

ASSERTIONS/
THEORY

-

Category

v

) { Subcategory I

‘ Subcategory |

PARTICULAR »  GENERAL

Figure 3 : Mod¢le rationalisé de passage des codes a la théorie pour I’enquéte qualitative
(Saldana, 2021, p. 18).

Ce deuxiéme cycle s’appuie sur la recherche de concepts ou de thémes qui émergent
des catégories. Si les codes sont les éléments de base du processus du codage, utilisés pour
¢tiqueter des unités de données, les thémes sont des constructions conceptuelles plus
¢levées qui émergent de 1’analyse des codes. Il s’agit d’identifier les idées centrales et

cruciales pour comprendre le phénomene étudié. Le chercheur donne également du sens

38 «A code is most often a word or short phrase that symbolically assigns a summative, salient, essence-
capturing, and/or evocative attribute for a portion of language-based or visual data” (J. Saldafia, 2021, p. 5).
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aux relations que les éléments entretiennent les uns avec les autres. Eclairé par les codes,
la catégorisation et les thématiques qui en émergent, le chercheur peut alors générer des
théories et/ou des modeéles qui expliquent au mieux les patterns (tendances, actions ou tout
¢lément récurrent qui émerge lors de 1’analyse des données (Strauss & Corbin, 2015)) et

les relations identifiées.

3.4.2 Mise en pratique

3.4.2.1 Codage manuel

«Il'y a quelque chose dans le fait de manipuler des données qualitatives sur papier
et d’écrire des codes au crayon qui vous donne plus de contrdle et d’appropriation du
travail®® », écrit Saldafia (2021, p. 45). Bien que n’ayant pas poussé le jeu a utiliser du
papier et du crayon, nous rejoignons I’auteur dans 1’idée que le codage sans assistance par
un logiciel nous a donné, dans un premier temps, cette impression de contrdle mais surtout
d’appropriation ou de réappropriation de données que nous avions entendues une premiere
fois lors de I’entretien ou de I’immersion, et écrites ensuite lors de la retranscription ou de
la prise de notes instantanée. Nous avons donc opté pour un codage manuel en créant deux
tableaux a doubles entrées dans le logiciel Excel, I’'un destiné aux entretiens et I’autre pour
les notes issues des ethnographies. Cette distinction en deux tableaux distincts s’est faite
assez naturellement, dans la mesure ou I’un est uniquement composé de discours la ou les
données du second sont issues d’observations, de réflexions et de paroles entendues. Cela

nous a également permis de coder nos entretiens avant de nous rendre sur le terrain.

Le codage des entretiens nous permet de comparer les discours afin d’y déceler des
différences et similitudes. Chaque ligne horizontale du tableau correspond a une interview,
classée par rédaction. La premicre colonne indique le nom de la personne interviewée ainsi
que sa fonction. Les colonnes suivantes reprennent les différents thémes intégrés sous
forme de codes plus ou moins détaillés. Nos « unités d’enregistrements », soit le segment
de contenu devant étre classé (Deréze, 2019), sont ici des extraits de retranscription
d’entretiens. Parfois quelques phrases, parfois un paragraphe entier voire plusieurs

paragraphes. Nous avons procédé de manicre itérative, en construisant nos codes,

59 “There is something about manipulating qualitative data on paper and writing codes in pencil that gives
you more control over and ownership of the work” (J. Saldafia, 2021, p. 45).
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catégories et thémes au fur et a mesure de la relecture et du codage des 48 interviews. Tout
au long du processus, certains codes ont fusionné, disparu, ou changé de nom et sont
devenus des catégories, voire des thémes. Ces thémes de la grille d’analyse recoupent ceux
abordés avec les acteurs méme si tous n’ont pas systématiquement ét€¢ abordés avec
I’ensemble des interviewés (voir grille d’entretien présentée plus haut dans ce chapitre).
Certains relevent d’une démarche purement inductive, d’autres rappellent certaines
théories, comme ceux issus des routines ou des valeurs d’actualité. A I’issue du codage des
48 entretiens, nous retrouvons nos codes et catégories organisés selon deux grands concepts
qui sont a la base de notre question de recherche : ce qui reléve des stratégies d’une part et

ce qui reléve des pratiques d’autres part (cf. figure 4).

Importance de la photo

Web
Print

Propriétés

Multimédia / nouveaux formats

Hiérarchie
Payant/gratuit
Papier
Stratégies Support Desk

Organisation du travail print/web

en rédaction

Quotidien vs weekend et suppl.

Ligne éditoriale photo

Audience

Economie

Equipe « image »

Travail de 1’éditeur photo

Sources
Dessin
Une/ Homepage
Pratiques Relation photo-texte : 1égende
Evolution
Travail du photographe Vidéo
Relation journaliste
Processus et acteurs de sélection Photographe

Journaliste
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Graphiste

Editeurs web et papier

Editeur photo + élites

Processus de choix

Subjectif/personnel

Présence humaine

Genre et diversite

Type de source, article

ou support

Valeurs d’actualité Technique / UX

Temps

Impact

Esthétisme

Lien avec le titre

Différenciation

Economique

Sujets particuliers Coronavirus

Guerre en Ukraine

Figure 4 : Liste des thémes, catégories et codes issus du premier codage manuel des
entretiens, avant les immersions sur le terrain.

Le codage des notes issues de 1’ethnographie s’est fait selon la méme méthodologie
relativement inductive (avec certains codes issus de la théorie) et itérative. Le tableau a
double entrée est construit dans le sens inverse de celui des entretiens, avec les rédactions
dans les colonnes verticales et les codes sur les lignes. Ceux-ci reprennent en grande partie
les codes issus de la thématique « Pratiques » du codage des entretiens mais organisés d’ une
manicre plus propice a analyser des informations issues d’observations. Par exemple,
chaque fonction observée au sein d’une rédaction (éditeur, éditeur photo, journaliste, chef
de service) représente une catégorie divisée en plusieurs codes qui lui sont propres
(caractérisation de la fonction, routines, valeurs d’actualité). Des catégories importantes
comme « organisation spatiale de la rédaction », « organisation virtuelle de la rédaction »,
« réunions et moments clés » font également leur apparition. Nos unités d’enregistrements
sont ici des extraits des notes issues du carnet de recherche et des discussions que nous
avons tenus lors des immersions. A la différence du codage des entretiens ou presque tous

les extraits d’interviews se retrouvent codés dans le tableau, les extraits choisis sont assez
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succincts et s’accompagnent parfois d’une référence « voire page x ». Nous suivons ainsi
les conseils de Saldafa (2021) visant a ne coder que ce qui est nécessaire dans un processus
de catégorisation simultané afin de ne pas étre submergé par les codes et le volume des
unités d’enregistrements. Ce « macro-codage » (J. Saldafia, 2021) allant a I’essentiel de la
catégorisation nous permet d’avoir une vue globale sur les résultats de I’'immersion. Nous
sommes cependant consciente que ce document n’est pas « suffisant » pour analyser en
profondeur nos données et que cela implique des allers-retours dans notre document source
(le carnet de recherche). Cela nous a également poussée a réaliser, dans un second temps,

une seconde catégorisation commune a I’ensemble de nos données, a I’aide d’un logiciel.

3.4.2.2 Codage assiste : ['utilisation du logiciel Nvivo

« La simple utilisation d’un logiciel ne conduit pas a la rigueur de I’analyse® »
(Mortelmans, 2019, p. 450). De cela, nous en sommes bien consciente. L’utilisation du
logiciel d’aide au codage NVivo n’a pas pour objectif de quantifier le codage, d’en faire
des statistiques sur le nombre de codes, de fragments codés ou de pourcentage de texte
codé. Il n’est pas non plus question de codage 100% automatique car nos interviews aux
questions trés ouvertes et diverses ne s’y prétent pas. Nos notes de terrain encore moins.
NVivo n’est pas en mesure d’identifier tout seul des occurrences et des liens pertinents. Si
nous avons voulu avoir recours a un second codage, en nous aidant cette fois d’un logiciel,
c’est tout d’abord pour passer a un codage plus micro (ou fractionné) que macro (J. Saldafia,
2021). Dans celui-ci, les unités d’enregistrement contenues dans un code sont plus
restreintes, ce qui encourage un examen plus minutieux des données. Nous sommes repartie
des codes et catégories auxquelles nous étions arrivée avec le codage manuel pour ensuite
affiner ceux-ci. Cela est relativement facile avec le logiciel dont certaines fonctions
(comme I’agrégation ou la fusion) permettent de regrouper des codes, d’en faire monter ou
descendre de niveaux et donc d’aller vers la conceptualisation beaucoup plus naturellement

que dans un Excel (liste de codes plus fluide et plus facilement évolutive).

Ensuite, nous voulions obtenir un seul document de codage commun pour

I’ethnographie et les entretiens. En effet, les codes et catégories des deux tableaux du

60 “The mere use of software does not lead to rigor in analysis” (Mortelmans, 2019, p. 450).
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codage manuel ont été établies selon la méme logique divisant les stratégies et les pratiques
et les catégories qui ne se retrouvent pas dans les deux documents ne sont pas incompatibles
les unes avec les autres. Nous voulions donc trouver un moyen pour n’avoir qu’une seule
liste de codes et catégories a analyser et conceptualiser. Enfin, NVivo nous permet
d’effectuer rapidement et simplement différentes requétes permettant le recoupement et/ou
le regroupement de codes selon différents critéres (par exemple, par rédaction ou par
fonction en ce qui concerne notre recherche) et donc nous aider dans notre étape d’analyse.
La génération de tableaux de synthéses reprenant les liens entre les codes est également
fort utile. En définitive, nous obtenons ainsi avec NVivo une liste de codes plus détaillée
et plus précise que celle issue du codage manuel (cf. figure 5). Nous avons, a partir de ce
moment, principalement utilisé notre codage NVivo pour la rédaction des chapitres de la

thése dédiés aux résultats de nos entretiens et immersions.
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Figure 5 : Liste des thémes, catégories et codes issus du codage assisté par logiciel des
entretiens et de I’ethnographie.
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Chapitre 3 : Le terrain de recherche

1. Choix et délimitation du terrain de recherche

Comme les représentants de 1’Ecole de Chicago qui font de leur ville leur terrain de
recherche de prédilection, nous faisons des rédactions francophones de notre pays et de ses
voisins frangais et suisse notre terrain de jeux ! En effet, afin de garder le contréle de notre
sujet et de pouvoir étre a I’aise lors de I’immersion, il est impératif de maitriser la langue
des acteurs observés. Comme le rappelle Marcus (1995, p. 100), « la connaissance de la
langue garantit I’intégrité du travail de terrain traditionnel et donne au champ délimité —
par exemple un peuple, un groupe ethnique, une communauté — sa cohérence la plus
importante en tant que culture®! ». Il insiste d’autant plus sur cet aspect lors d’ethnographies
multisituées, comme c’est le cas pour notre recherche. Nous avons donc fait le choix, en
tant que chercheuse en journalisme belge francophone, d’opter pour des rédactions belges
francophones et d’ouvrir ce terrain a deux rédactions étrangeres a la fois proches de la

Belgique et francophones.

1.1  En Belgique

Notre volonté étant de travailler sur les rédactions de quotidiens nationaux
francophones, le marché belge nous laissait cinq possibilités: Le Soir, La Libre, La
Derniére Heure/Les Sports+, L’Echo et Metro. Nous avons décidé de laisser deux titres de
coté (La Derniere Heure/Les Sports+ ainsi que Metro) pour nous consacrer aux rédactions
des journaux Le Soir, La Libre et L’Echo. Le journal Metro étant un quotidien gratuit, il ne
semblait pas répondre aux mémes logiques économiques que les autres acteurs de la presse
quotidienne. En outre, depuis le premier janvier 2018, c¢’était ’agence Belga qui s’ occupait

de la production d’informations du quotidien®?, aussi bien pour le journal papier que pour

61 “Knowing the language guarantees the integrity of traditional fieldwork and gives the bounded field-e.g.
a people, an ethnic group, a community-its most important coherence as a culture” (Marcus, 1995, p.100).
62 Belga reprendra la production d’informations de Metro a partir du 1° janvier (2017),
https://www.lesoir.be/123559/article/2017-11-09/belga-reprendra-la-production-dinformations-de-metro-
partir-du-ler-janvier, consulté le 23 février 2024.
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le site web. C’est donc Belga qui fournissait I’ensemble des textes et des photos pour les
pages d’information de Metro. Metro n’ayant plus de rédaction et ne produisant pas de
contenu d’information propre, il ne nous a pas paru pertinent — voire impossible — d’y
mener une enquéte ethnographique. Depuis le 27 octobre 2023 pour le journal papier, et le
15 janvier 2024 pour I’actualité en ligne, Metro a cessé ses activités en raison d’une trop

grande baisse des revenus publicitaires.

Quant a La Derniere Heure/Les Sports+, sa ligne éditoriale plus « populaire » nous
semblait trop éloignée de celle des trois autres titres que 1’on peut qualifier de « presse de
qualité » ou « de référence ». Sous cette étiquette de presse « populaire » ou de « qualité »,
nous faisons référence a un mode de traitement de ’information différent et non pas a un
jugement de valeur sur le type de lectorat (Lugrin, 2001). La presse populaire privilégie des
thématiques comme le sport, I’actualité people ou le fait-divers et les informations pratiques
au détriment d’actualités nationales et internationales politiques, économiques et culturelles
prisées par les journaux dits ‘de qualité’. Ce genre de presse cherche a distraire et émouvoir
en utilisant massivement les images et des textes brefs (idem). Nous voulions resserrer les
observations sur des cas a priori proches en termes éditoriaux, pour mieux en saisir les
déterminants, les facteurs de rapprochements ou de différences. Dans cette optique, nous
avons écarté la DH/Les Sports+ de I’enquéte ethnographique. Le titre fait cependant partie
du groupe IPM (possédant également La Libre Belgique), la rédaction partage le méme
open-space que celle de La Libre, et le « pole images » (dont font partie les photographes
et les monteurs vidéo) est commun pour I’ensemble des titres du groupe. Ces synergies ont
été prises en compte lors de I’'immersion. Comme explicité précédemment, la question s’est
donc posée de déterminer avec précision dans quelles rédactions belges francophones
effectuer I’étude de terrain. Apres la phase exploratoire, il nous est apparu opportun de
réaliser une semaine d’immersion dans chacune des trois rédactions dites de « qualité » ou
« de référence » (Le Soir, La Libre et L’ Echo) afin d’y déceler leurs spécificités propres
quant au traitement de ’image et la valeur que ces rédactions accordent a la photographie

d’information.
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1.2 En France et en Suisse

Il nous a paru intéressant de donner a cette recherche ciblant les rédactions de
quotidiens nationaux francophones une dimension transnationale (Livingstone, 2012) et
comparative. De la méme manic¢re qu’une étude menée dans une seule rédaction belge
francophone nous a paru réductrice, il serait regrettable de ne pas ouvrir I’'immersion a des
terrains de recherches situés dans d’autres pays francophones proches géographiquement :
celui de la France et celui de la Suisse. Choisir une rédaction — d’un quotidien national
francophone — dans les deux autres pays nous permet de souligner a la fois une dynamique
particuliere propre a une organisation ancrée dans un contexte national particulier, sans
toutefois 1’extrapoler, mais en gardant de I’espace pour ouvrir 1’analyse a de plus larges
perspectives sur d’éventuelles caractéristiques issues d’un systéme médiatique ou d’une

culture journalistique (Hanitzsch, 2007).

Notre macro-unité n’est cependant pas la dimension nationale, ce ne sont pas les pays
que nous comparons ici. Ce n’est pas ce qui explique la comparaison puisque les cas choisis
ne sont pas représentatifs ou significatifs de ’ensemble d’un état. En effet, en Belgique et
en Suisse, seuls les francophones sont représentés, nous n’avons donc qu’une partie de la
nation selon 1’unité linguistique. De méme, en France, nous n’avons sélectionné qu’un
quotidien national sur les six qui auraient pu prétendre a I’étude (Le Monde, Le Parisien,
Le Figaro, Libération, Les Echos et La Croix). C’est donc sous le prisme de 1’organisation
que nous comparons les différentes rédactions et identifions les similitudes et les
différences (comme par exemple leur taille, leurs moyens financiers, la taille du marché
auquel elles s’adressent...). Nous nous interrogeons aussi sur le critére de « culture visuelle
et photographique » et de la maniére dont celle-ci se manifeste ou non dans les différentes
rédactions de notre panel. Bien entendu, nous gardons a I’esprit que les rédactions de
chaque pays s’inscrivent dans des contextes nationaux différents, avec des réalités
historiques, politiques et économiques différentes. Ce n’est cependant pas le ceeur de la

comparaison.
Pour le marché suisse, notre choix s’est porté sur le journal Le Temps, pour la raison

simple qu’il est le seul quotidien généraliste francophone de dimension nationale en Suisse.

C’est également un titre évoluant sur un petit marché médiatique (Puppis, 2009), qui plus

115



est avec une spécificité linguistique, comparable au marché médiatique francophone belge.
Si I’on reprend la catégorisation de Hallin & Mancini (2004), la Belgique et la Suisse se
retrouvent dans le modele nord-européen (démocratique-corporatiste) mettant en avant
I’indépendance éditoriale des médias, une forte organisation professionnelle des
journalistes et une régulation gouvernementale limitée. Le Temps apparait en outre étre lié
historiquement a 1’ancien titre Le Nouveau Quotidien, qui accordait une place importante a

la photographie, I’image et la mise en page de maniére générale. Nous y reviendrons.

En ce qui concerne la France, nous avons d’abord pensé au quotidien Libération
pour son attachement historique a la photographie de reportage et a [’aspect
iconographique, ainsi que pour la taille de sa rédaction proche de celles du Soir ou La Libre.
La rédaction du journal n’a cependant pas donné suite a nos sollicitations. Nous avons donc
chang¢ de stratégie. Plutot que de nous concentrer sur des systémes similaires, nous prenons
ici le contrepied avec un systéme différent dans 1’objectif d’identifier des caractéristiques
similaires (Przeworski & Teune, 1970). Nous avons alors choisi le quotidien Le Monde,
soit le quotidien le plus important du pays en termes d’audience, de diffusion et
d’abonnements®. Tout, au Monde, est exacerbé par rapport aux autres rédactions du panel,
de son audience a ses moyens financiers, en passant par la taille de sa rédaction. Notons
aussi I’introduction trés tardive de la photographie dans les pages du journal (dans les
années 1990) et une politique visuelle qui ne démarre réellement qu’en 2005. Si Le Monde
fait figure d’inclassable dans notre sélection, ¢’est donc en partant de ces contre-pieds et
différences que nous I’étudierons en relation avec les trois rédactions belges et la rédaction
suisse. Ces derniéres forment une étude de cas « les plus similaires » (Gerring, 2007) 1a ou
la rédaction du Monde ferait office de cas « déviant » selon Gerring. Ce cas s’écarte d’une
certaine relation avec les autres en démontrant une ou plusieurs valeurs surprenantes mais

son étude permet de développer de nouvelles explications

83 Alliance pour les chiffres de la presse et des médias, Classement audience presse quotidienne nationale
2023 S2, https://www.acpm.fr/Les-chiffres/Audience-Presse/Resultats-par-etudes/OneNext2/Presse-
Quotidienne-Nationale, consulté le 23 février 2024.
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2. Présentation des cinq rédactions

2.1 Le Soir

Le quotidien belge Le Soir a vu le jour en 1887. Fondé par Emile Rossel, il se
présente alors comme étant «sans couleur politique» et revendique une « neutralité
absolue »®*, Au fil des années et de son évolution, il se positionne davantage comme étant
centriste a tendance libérale. Aujourd’hui, il se caractérise comme un « quotidien de
référence par excellence®® », visant a apporter « une information de qualité, une information
exigeante, une information au service des citoyens® ». Se définissant comme « un journal
généraliste qui ne s’interdit le suivi rédactionnel d’aucun sujet®’ », il fait de 1’indépendance
une de ses valeurs fondamentales (avec la liberté d’expression et le débat d’idées, la défense
de la démocratie contre les extrémismes, la défense des principes de solidarité et le respect
des droits et des libertés individuelles®®). Aujourd’hui encore, le titre appartient aux
descendants d’Emile Rossel, fondateur du groupe Rossel. Cet important groupe belge
détient, en 2024, 72 sociétés actives dans I’audiovisuel, I’édition, 1’événementiel ou encore
la régie publicitaire en Belgique et en France tels que I’ensemble des titres du Groupe
Sudinfo et 50% de Mediafin (propriétaire du journal L Echo). En 2023, dans le cadre de
I’opération « Pourquoi ? Le Soir répond a vos questions », le journal réaffirme son
indépendance vis-a-vis de son actionnaire : « avoir un actionnaire dont D’activité se
concentre sur le métier d’éditeur est un luxe. Mais ce n’est pas suffisant pour bétonner
I’indépendance d’une rédaction. Au Soir, deux protections spécifiques s’ajoutent : le rdle
du rédacteur en chef et celui de la Société des journalistes »*°. Cette derniére, fondée en
1983 et composée de membres de la rédaction, assure la défense de I’indépendance du

journal et veille au respect des valeurs en disposant notamment d’une force de proposition

84 Pascal Martin (2017), Le Soir, La success story du « Soir » né il y a 130 ans,
https://plus.lesoir.be/129749/article/2017-12-16/la-success-story-du-soir-ne-il-y-130-ans, consulté le 20
avril 2021 et le 9 novembre 2023.

% Jdem

6 Christophe Berti (2017), Le Soir, 130 ans aprés sa création « Le Soir » est plus citoyen que jamais,
https://plus.lesoir.be/129684/article/2017-12-16/130-ans-apres-sa-creation-le-soir-est-plus-citoyen-que-
jamais, consulté le 20 avril 2021 et le 9 novembre 2023.

87 Les valeurs du « Soir » (2023), https://www.lesoir.be/541762/article/2023-10-06/les-valeurs-du-soir,
consulté le 9 novembre 2023.

8 Jdem

8 Pourquoi ne jamais expliquer l'influence de la famille Rossel sur votre ligne rédactionnelle ? (2023),
https://www.lesoir.be/541775/article/2023-10-06/pourquoi-ne-jamais-expliquer-linfluence-de-la-famille-
rossel-sur-votre-ligne, consulté le 9 novembre 2023.
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et d’un regard sur la désignation du rédacteur en chef, lui-méme garant de la ligne éditoriale

du journal.

La photographie fait son apparition dans le journal en 1909 avec I’image d’un
dirigeable survolant Bruxelles. Malgré la création et la présence dans le groupe Rossel d’un
magazine dédié¢ a I’image (Le Soir Illustré, né en 1928 depuis rebaptisé Le Soir Magazine
en 2002 puis Soir Mag en 2015), 1a rédaction publie des reportages de photographes belges
en vue pour I’époque tels que Joseph Quattanens ou Germaine Van Parys. Il faut attendre
I’aprés-guerre pour qu’'un service photo prenne réellement ses quartiers au journal, avec
I’engagement de jusqu’a une dizaine de photographes salariés, I’aménagement du studio
photo et d’une chambre noire. En mars 2022, le service photo se compose de trois
photographes salariés a temps plein. Deux anciens archivistes, chacun a mi-temps, se

relaient dans la fonction d’éditeur photo.

En matiére de numérique, Le Soir se montre précurseur puisqu’il se dote d’un site
web des 1996 (le site de son concurrent direct, La Libre, ne sera mis en ligne qu’en 2001),
mais ne démarre réellement sa transition numérique qu’en 2007 avec un travail sur le fond,
I’organisation, 1’édition des contenus et le modele économique. En 2010, il lance son
application. En 2015, avec I’arrivée du Soir Plus (I’addition du journal, du site web, des
archives et de contenus exclusifs réservés aux abonnés™), la stratégie « web first» se
déploie véritablement. En mars 2022, la rédaction du Soir emploie 91 journalistes (dont la
trentaine d’éditeurs) en équivalent temps plein. Le rédacteur en chef est secondé par quatre
adjoints dont I’un est responsable de I’anticipation, un second de I’information et les deux
autres de 1’édition. La rédaction fonctionne selon un systéme de « priorité au web ». Les
journalistes écrivent donc des articles destinés en priorité au site, dont certains seront
déclinés dans la version papier. L’équipe d’édition, composée des chefs d’édition (un
premier pour le matin, un second pour la fin d’apreés-midi et le soir), des éditeurs, des
graphistes, des correcteurs et des éditeurs photo travaillent aussi bien pour le web que le
journal papier. IIs sont d’ailleurs regroupés autour de la méme table dans 1’espace physique
de la rédaction. Le Soir dit publier en moyenne entre 160 et 200 articles par jour sur son

site web, dont un tiers sont écrits par des journalistes « rédacteurs » spécialisés dans une

70 Groupe Rossel, site officiel : http://www.rossel.be/marques/le-soir.html, consulté le 20 avril 2021 et le 9
novembre 2023.
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matiére’!. Les deux tiers restants sont issus de dépéches d’agences éditées par 1’équipe
d’une trentaine de journalistes « éditeurs » se relayant en shifts tout au long de la journée.
Le Soir dans sa version print et pdf est décliné en deux éditions — Wallonie et Bruxelles —

dont les bouclages ont lieu respectivement a 22h45 et 23h30.

Le Soir est le quotidien francophone le plus lu. En termes de part de marché (presse
quotidienne nationale (PQN) et régionale (PQR) francophones confondues), Le Soir se
trouve sur la deuxiéme marche du podium aprés Sudinfo (PQR) avec 21,4%. Il rassemble
chaque jour 496 700 lecteurs dans son édition print et pdf et 283 000 personnes consultent
quotidiennement son site web’%. Si I’on prend en compte I’ensemble des supports (y
compris ’app, le web, la vidéo et les podcasts), ce nombre est de 740 800 lecteurs en
202273, Depuis plusieurs années, la base d’abonnés du journal est en croissance méme si
les ventes papiers diminuent. En 2020, il y a pour la premiére fois plus d’abonnés digitaux
que papier (tout en considérant que 70% des abonnés papier consultent également le site
web)’*. En 2022, aprés deux années de hausses d’audience dues principalement a
I’épidémie de Covid-19, Le Soir voit son audience totale chuter de 10,9% par rapport aux
chiffres de 2021, a I’instar de tous les autres titres de presse francophones (PQN et PQR) a
I’exception de L’Echo’. Cette méme année, il franchit cependant la barre des 180 000

abonnés’®.

2.2 La Libre Belgique

" Pourquoi « Le Soir » publie-t-il autant d’informations simplement trouvées sur le web ou dans les
agences de presse ? (2023), https://www.lesoir.be/541804/article/2023-10-06/pourquoi-le-soir-publie-t-il-
autant-dinformations-simplement-trouvees-sur-le-web, consulté le 4 décembre 2023.

2 Centre d’information sur les médias (CIM), Belgian Publishing Survey 2023,
https://www.cim.be/fr/presse?date=2023%20-%20March&universe=National&page=1, consulté le 9
novembre 2023.

3 Centre d’information sur les médias (CIM), Belgian Publishing Survey 2023,
https://www.cim.be/fr/presse?date=2023%20-%20March&universe=National&page=1, consulté le 9
novembre 2023.

74 Philippe Laloux (2021), Le Soir, Chiffres CIM : I'abonnement numérique cartonne pour la presse écrite
aussi, https://plus.lesoir.be/364732/article/2021-04-05/chiffres-cim-labonnement-numerique-cartonne-pour-
la-presse-ecrite-aussi, consulté le 20 avril 2021 et le 9 novembre 2021.

75 Jean-Frangois Sacré (2023), L’ Echo, seul quotidien francophone en croissance,
https://www.lecho.be/entreprises/media-marketing/lI-echo-seul-quotidien-francophone-en-
croissance/10499832.html, consulté le 9 novembre 2023.

76 Christophe Berti (2023), Le Soir, un collectif et des valeurs, https://www.lesoir.be/541774/article/2023-
10-06/1e-soir-un-collectif-et-des-valeurs, consulté le 9 novembre 2023.
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La Libre Belgique nait d’abord sous le nom Le Patriote, fondé en 1884 par les fréres
namurois Victor et Louis Jourdain. Le Patriote était un journal catholique de gauche créé
pour compenser les insuffisances d’une presse de droite jugée insipide et pour aider le parti
catholique a retrouver le pouvoir’’. Le journal cesse de paraitre aprés ’invasion allemande
de 1914 et renait en 1915 comme journal clandestin sous le nom de La Libre Belgique. A
la fin de la guerre, La Libre Belgique remplace Le Patriote. La ligne éditoriale du journal
reste catholique et conservatrice jusqu’a la fin des années 90, période durant laquelle se
termine 1’ére des journaux d’opinion en Belgique’® pour aller vers une ligne plus
progressiste et générale. Le quotidien se positionne aujourd’hui comme un journal
d’information, de débats et d’opinion s’adressant «a des lecteurs actifs, cultivés,
recherchant une information de qualité (...). La Libre ne veut pas &tre un ghetto pour
intellectuels mais un journal accessible au plus grand nombre de lecteurs potentiels” ». Par
ailleurs, le journal rappelle aussi son indépendance par rapport a son actionnaire et aux
groupes de pression, son effort pour veiller a I’inclusivité dans le travail des journalistes et
a la transparence dans leurs démarches de travail via notamment The Trust Project (un
consortium de sociétés d’information a travers le monde qui partage des normes de
transparence)®’. La version print et pdf du journal ne comporte qu’une seule édition

nationale dont le bouclage se fait en deux temps, a 21h30 et a 00h30.

En mati¢re numérique La Libre, comme nous ’avions indiqué précédemment, ne
se dote d’un site web qu’en 2001, davantage pour répondre a la pression du marché que par
réel enthousiasme pour le multimédia (Degand, 2012). Les débuts sont laborieux. Méme si
le site fonctionne relativement bien en termes d’audience quelques années apres sa création,
les équipes de journalistes web et print travaillent comme deux entités purement distinctes
et ont du mal a trouver un terrain d’entente (Colson & Heinderyckx, 2008) : I’équipe web
travaillant deux étages plus bas que les journalistes print, les échanges sont limités ; les
journalistes web se sentent invisibles ; ceux du print n’ont que peu de considérations pour

le web. En janvier 2007, une tentative de regroupement des rédactions a lieu (Degand,

7 Christian Laporte (2014), La Libre Belgique, Du « Patriote » a « La Libre Belgique »,
https://www.lalibre.be/belgique/du-patriote-a-la-libre-belgique-53dbb5a835702004f7dac37d, consulté le 21
avril 2021 et le 9 novembre 2023.

8 Thierry Fiorilli (2023), Jean-Jacques Jespers : « La disparition de la presse d’opinion était inéluctable »,
https://www.levif.be/media/jean-jacques-jespers-la-disparition-de-la-presse-dopinion-etait-ineluctable/,
consulté le 23 février 2024.

" La Libre Belgique, Mission et Valeurs de La Libre Belgique, https://www lalibre.be/page/mission-
valeurs-la-libre-belgique/, consulté le 13 novembre 2023.

80 Idem.
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2012) mais I’équipe web ne participe pas a la vie de la rédaction et n’est pas conviée aux
réunions. Cinq mois plus tard, celle-ci déménage a nouveau pour étre placée pres du pdle
graphisme, « ce qui rameéne symboliquement et implicitement I’équipe en ligne a sa seule
dimension technique®! » (Colson & Heinderyckx, 2008, p. 149). Le manque de
communication et de clarté du management sur ses stratégies en matieére de multimédia est
¢galement pointé du doigt comme cause de 1’échec d’une « convergence éditoriale »
pouvant mener a la pleine intégration de 1’équipe web dans la rédaction (idem). Méme s’ils
ont depuis quitté les graphistes, les journalistes et éditeurs web sont encore physiquement
séparés de 1’équipe print. Au moment de notre immersion en mai 2022, La Libre n’a pas
encore complétement fait le choix du web first au sein d’une seule et méme rédaction®?.
Cette transformation est pourtant dans les cartons depuis la nomination de Dorian de Meets
au poste de rédacteur en chef en décembre 2017. « L’ensemble des secteurs économiques
sont engagés dans des transformations fondamentales du fait de la révolution numérique.
Le mouvement vers les médias numériques s’accélere, et notre objectif est de renforcer
notre organisation vers cette nouvelle convergence média », précisait alors Francois le

Hodey, CEO du groupe IPM?3,

La Libre Belgique est, apres Le Soir, le deuxiéme quotidien national le plus lu en
Belgique francophone. En 2022, son audience print et pdf est de 247 400 lecteurs. Le site
web est consulté quotidiennement par 182 000 visiteurs uniques®*. L audience totale sur
I’ensemble des supports est de 411 800, ce qui représente 11,9% de part de marché de
I’ensemble de la presse nationale et régionale francophone®®. La Libre Belgique fait partie
du groupe IPM détenu a 100% par la famille belge le Hodey. Outre La Libre, IPM possede
notamment le quotidien populaire La Derniere Heure/Les sports+ et le magazine Paris
Match. En janvier 2021, le groupe acquiert officiellement les Editions de L’Avenir et de

[’Avenir Hebdo (Moustique et Télépocket), se taillant ainsi une place importante sur le

81 “This symbolically and implicitly bringing the online team back to its mere technical facet” (Colson &
Heinderyckx, 2008, p. 149).

82 Cette transformation « web first » s’est effectuée en septembre 2023, soit cing mois aprés notre
immersion dans la rédaction.

8 La Libre Belgique (2017), Dorian de Meeiis nommé rédacteur en chef de La Libre Belgique,
https://www.lalibre.be/culture/medias-tele/2017/12/07/dorian-de-meeus-nomme-redacteur-en-chef-de-la-
libre-belgique-AIFIBMPOAZAT7TEPVMAFG4YSDB4/, consulté le 10 novembre 2023.

8 Centre d’information sur les médias (CIM), Belgian Publishing Survey 2023,
https://www.cim.be/fr/presse?date=2023%20-%20March&universe=National&page=1, consulté le 9
novembre 2023.

85 Centre d’information sur les médias (CIM), Belgian Publishing Survey 2023,
https://www.cim.be/fr/presse?date=2023%20-%20March&universe=National&page=1, consulté le 9
novembre 2023.
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marché belge francophone de la presse écrite partagé principalement avec le groupe Rossel.
En décembre de cette méme année, IPM rachéte la chaine de télévision d’information
continue LN24, complétant son offre médiatique dans les secteurs de la presse quotidienne,
régionale, magazine et radiophonique (avec la DH radio renommée LN Radio en aout 2022)
avec un média audiovisuel. La rédaction bruxelloise, organisée en plateau ouvert, est
commune a 1’ensemble des titres du groupe (a I’exception des Editions de [’Avenir) : les
quotidiens La Libre et La DH/Les Sports, ’hebdomadaire Moustique, le magazine Paris-
Match, la chaine de télévision et la radio LN24. La Libre Belgique emploie une
cinquantaine de journalistes salariés, auxquels s’ajoutent des indépendants. De nombreuses
synergies de contenus et de fonctions sont cependant observées entre les titres du groupe,
a commencer par le « Péle Images IPM » dans lequel sont rassemblés les six photographes
indépendants qui travaillent régulierement pour les titres du groupe, deux JRI et deux
spécialistes du montage et de 1’habillage vidéo. Ce pdle est chapeauté par un responsable
qui occupe également la fonction d’éditeur photo pour le journal La DH/Les Sports. Pour
La Libre Belgique, deux éditeurs photo, maquettistes de formation, se partagent la fonction

pour le journal papier uniquement.

2.3 L’Echo

Né en 1881 sous le nom de L ’Echo de la Bourse de Bruxelles, le journal traite au
départ, comme son nom 1’indique, de 1’actualité économique et financicre belge. En 1990,
le titre devient simplement L ’Echo, reflétant son évolution éditoriale vers une information
plus large que I’actualité boursieére. Depuis, méme si son ADN économique et financier est
encore trés présent, L ’Echo s’est ouvert a des sujets politiques et sociétaux plus généraux.
En 2017, Joan Condijts, rédacteur en chef de I’époque, définit la ligne éditoriale du titre
comme suit : « une information indépendante de qualité destinée a ceux qui entreprennent
tant professionnellement que personnellement®® ». L esprit d’entreprendre fait partie des
valeurs principales du journal qui prone I’innovation somme solution. Cela s’illustre a la
fois au travers de ses articles et rubriques dont une des plus importantes est

« Entreprendre », mais également au travers de Yaka!, « un programme pour booster

8 Johan Condijts (2017), L’Echo, Indépendance et qualité,
https://www.lecho.be/opinions/edito/independance-et-qualite/9938472 . html, consulté le 21 avril 2021 et le
9 novembre 2023.
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I’esprit d’entreprendre en Wallonie et & Bruxelles®” », lancé en 2022. « L’Echo n’est donc
pas mainstream, il entretient au contraire une certaine différence », pointe 1’Alliance des
médias d’information LAPRESSE.be dans ses fiches signalétiques®®. Pour autant, les idées
et les sujets sont abordés dans une logique constructive et accessible ne s’adressant pas aux

seuls spécialistes®.

Contrairement a ses concurrents que sont Le Soir et La Libre, le journal L’Echo —
dont I’audience quotidienne totale s’éleve a 180 700 lecteurs en 2022 sur I’ensemble des
supports — n’occupe pas une part de marché significative sur le marché de la PQN et PQR
francophones (5,2 % en 2022)°°. Mais si ce titre — économique et de taille modeste — a
toute son importance dans notre étude, c’est notamment du fait de son avance en matiere
d’innovation digitale et de transition numérique. L ’Echo et son homologue flamand De Tijd
appartiennent a Mediafin (joint-venture du groupe Rossel et Roularta Media Group),
présent¢ comme «le groupe de presse belge le plus avancé dans sa transformation
numérique®’ ». Depuis le début, L ’Echo se montre en effet précurseur en matiére digitale.
Une longueur d’avance qui serait influencée par son domaine d’expertise qu’est 1’actualité
économique (Degand, 2012). Le titre se dote d’un site web en 1996, d’un site mobile des
2008 et d’une version tablette depuis 2010. La direction se rend rapidement compte de la
nécessité d’avoir de bons journalistes web et d’organiser des synergies entre papier et web.
La politique du web first est mise en place depuis 2007 (idem). Mediafin est aussi le
premier groupe de presse a lancer un modéle payant sur le net (2008). L’Echo est trés
présent d’un point de vue multimédia, avec des projets d’envergure mélant textes et images
plusieurs fois primés (Prix Belfius en 2016, 2021, 2022, 2023)°2. En 2020, il s’est

¢galement lancé avec succes dans la production de podcasts.

87 L’Echo, Yaka!, https://www.lecho.be/yaka.html, consulté le 13 novembre 2023.

88 Georgia Lambillotte, (2023) Quvrir mon quotidien : nouveaux outils pédagogiques !,
https://www.lapresse.be/ouvrir-mon-quotidien-nouveaux-outils-pedagogiques/, consulté le 13 novembre
2023

8 Tdem.

%0 Centre d’information sur les médias (CIM), Belgian Publishing Survey 2023,
https://www.cim.be/fr/presse?date=2023%20-%20March&universe=National&page=1, consulté le 9
novembre 2023.

! Groupe Rossel, site officiel : https://www.rossel.be/societes/media-fin/, consulté le 9 novembre 2023.
92 Prix de la presse, (s.d) : https://www.belfius.be/about-us/fr/press-room/prix-de-la-presse, consulté le 13
novembre 2023 et le 28 mai 2024.
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En février 2021, la version papier de De Tijd et de L’Echo est reconceptualisée
comme « produit de luxe premium », caractérisée par la sélection des sujets d’actualité mais
aussi la refonte de la maquette faisant la part belle a la dimension visuelle. La photographie
y est mise en valeur, dans des espaces, pages ou rubriques spécifiques. De Tijd sera
d’ailleurs couronné « European Newspaper of the Year » fin 2021%3. Les deux quotidiens
se partagent un méme open-space mais aussi un seul et méme service photo, dont la
responsable, garante de 1’identité visuelle des titres, est néerlandophone. Lors de notre
venue en juin 2022, deux éditeurs photo de 1’équipe travaillent exclusivement pour L Echo,
avec pour mission de choisir les photographies publiées dans le print. L’un s’occupe de
I’édition quotidienne (du mardi au vendredi, le journal ne paraissant pas le lundi) et I’autre
de I’édition du weekend qui a pour particularité d’étre plus volumineuse (54 pages contre
24 en semaine) et d’étre vendue trois a quatre fois plus que celle de la semaine. Une
soixantaine de journalistes travaillent a la rédaction dont la majorité sont des salariés. Les
nombreux photographes belges et étrangers auxquels le journal fait appel sont, quant a eux,
tous indépendants. Le rédacteur en chef est secondé par deux adjoints responsables de

I’information et de 1’éditorial.

Si le titre a la possibilité de lui-méme entreprendre comme le refléte sa ligne
¢ditoriale, c’est notamment parce que le groupe Mediafin est en excellente santé financicre.
En 2018, son chiffre d’affaires enregistrait une hausse de 10% grace a 1’augmentation du
nombre de lecteurs et d’annonceurs. Le groupe avait alors annoncé investir 2,5 millions
d’euros dans I’innovation de ses produits®. En 2022, si ’audience totale de la presse
quotidienne belge francophone était en recul, L Echo est le seul titre a compter une légére
hausse (+0,6%). Au niveau de sa diffusion, le journal était également le seul, pour I’année
2021, a enregistrer une hausse des ventes (+6,2% par rapport a 2020). Prés de 41 000

personnes consultent quotidiennement le site de L 'Echo®>.

93 Le journal De Tijd couronné « European Newspaper of the Year » (2021), https://pub.be/fr/le-journal-de-
tijd-couronne-european-newspaper-of-the-year/, consulté le 6 décembre 2023.

9 Mediafin cloture 2018 sur des nouveaux records (2019), https://trends.levif.be/entreprises/mediafin-
cloture-2018-sur-de-nouveaux-records/, consulté le 9 novembre 2023.

%5 Centre d’information sur les médias (CIM), Belgian Publishing Survey 2023,
https://www.cim.be/fr/presse?date=2023%20-%20March&universe=National&page=1, consulté le 13
novembre 2023.
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24 Le Temps

Fond¢ en 1998, suite au regroupement de trois titres, a savoir Le Journal de Geneve,
La Gazette de Lausanne et Le Nouveau Quotidien, le seul quotidien généraliste
francophone de dimension nationale en Suisse est aussi le plus jeune de notre sélection. Sa
ligne éditoriale est qualifiée de libérale et humaniste. Dans sa charte rédactionnelle®®, Le
Temps se dit « attaché aux valeurs libérales fondamentales » (démocratie, droits et libertés
de I’individu et principes d’économie du marché, environnement, paix civique et justice
sociale). Il s’affirme comme un média indépendant « de tout parti politique, de toute
organisation économique, confessionnelle ou religieuse » avec des choix éditoriaux
«uniquement guidés par ’intérét de ses lecteurs ». Le journal a également inscrit sept
causes comme prioritaires dans son engagement, le climat, la créativité suisse ou encore
I’égalité des genres. Le Temps s’est, a ce titre, doté d’une charte en la maticre depuis
décembre 2019”7, Celle-ci indique notamment les objectifs du Temps en termes de

couverture médiatique mais aussi de ressources humaines.

En janvier 2021, I’actionnariat et la rédaction du journal Le Temps connaissent pas
mal de changements. Le groupe médiatique Ringier revend la totalité de ses parts dans le
journal. La société éditrice du Temps (Le Temps SA) devient alors majoritairement détenue
par une société a but non lucratif, la Fondation Aventinus (financée par trois fondations —
dont I'une est propriétaire du groupe d’horlogerie Rolex — et des banquiers privés). Ce
fonctionnement par « fondation actionnaire », similaire a celui d’autres titres de presse en
France comme Le Monde, Libération, Médiapart ou encore Quest France est une premiere
dans le paysage médiatique suisse. Cet actionnariat particulier permet au journal d’asseoir
son indépendance compléte puisqu’aucun membre issu de la fondation Aventinus ou des
fondations donatrices ne sont représentées au comité directeur et au conseil
d’administration de la société Le Temps SA%®. En janvier 2022, la Fondation Aventinus
augmente son actionnariat dans Le Temps SA pour atteindre 99,55%. Les parts restantes

sont détenues par le groupe Le Monde (0,21%) et la Société des rédacteurs et du personnel

% Charte rédactionnelle Le Temps SA, version 4.0 (2019),
https://www.letemps.ch/letemps/pdf/Charte_redactionnelle v4.pdf, consulté le 13 novembre 2023.

97 Charte de I’égalité des genres, Le Temps SA, version 1.0 (2019),
https://www.letemps.ch/letemps/pdf/Charte-egalite-genres-V 1.pdf, consulté le 13 novembre 2023.

% Le Temps : La Fondation Aventinus rachéte Le Temps SA d Ringier Axel Springer Suisse SA (2020),
https://aventinusfondation.ch/communiques-de-presse, consulté le 13 novembre 2023.
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du Temps (0,24%)°°. Suite a ce changement dans I’actionnariat, la rédaction a (re)déménagé
de Lausanne a Genéve, gardant de plus petits bureaux a Lausanne, Berne, Sion et Neuchatel

et ’ensemble des postes a responsabilités ont été remaniés!®.

Madeleine von Holzen, rédactrice en chef depuis le 1 janvier 2021, qualifie le
journal de « PME » servant a « proposer une information indépendante, solide, hiérarchisée,
avec un filtre autre que celui des algorithmes, qui permette a chacun de se repérer, a tout
instant, dans la masse de contenus qui nous inonde ». Elle défend un journalisme rigoureux
qui doit « servir de balise »'°!. C6té numérique, le journal est passé au web first depuis 2017
et il n’y a plus de rédactions séparées pour les journalistes web et les journalistes print
depuis lors'%. Le Temps défini sa stratégie numérique comme « consistant a proposer des
contenus a forte valeur ajoutée » en précisant étre « ouvert a tous les modes de narrations

103 La nouvelle

et canaux tant qu’il peut proposer des contenus de qualité a ses lecteurs »
rédactrice en chef a également impuls¢ une stratégie de traitement rapide de 1’information
au travers d’un desk web. Selon les chiffres de diffusion et d’audience 2023 de I’institut
spécialis¢ REMP, Le Temps comptabilise un lectorat de 90 0000 lecteurs. Le tirage total
print s’éléve, quant a lui, a 34 118 exemplaires pour 86 000 lecteurs'®. En mai 2023, la
RTS (radio et télévision publique en Suisse romande) annongait que le journal faisait face
a des difficultés financiéres et a des contestations en interne, notamment sur la ligne

éditoriale jugée « pas assumée », « pas claire » ou « trop a droite » par certains en interne,

ainsi que le management « trop vertical »!%.

Depuis la création du journal, la photographie a toujours occupé une place
particuliere, issue de son ancétre Le Nouveau Quotidien. « Ce journal offrait un statut

particulier a la photographie, comme Le Temps d’ailleurs. La photographie n’y était pas

% A propos (s.d.), https://www.letemps.ch/a-propos, consulté le 13 novembre 2023.

100 1 *Entreprise « Le Temps » prend forme (2021), https://www.letemps.ch/economie/lentreprise-temps-
prend-forme, consulté le 13 novembre 2023.

101 Madeleine von Holzen (2021), Le Temps, Les nouvelles ambitions du « Temps »,
https://www.letemps.ch/suisse/nouvelles-ambitions-temps, consulté le 13 novembre 2023.

102 Salerno, S (2018), Objectif web. La situation médiatique en Suisse romande, Etude réalisée sur mandat de
la Commission fédérale des médias. Genéeve : Université de Geneve.
https://www.emek.admin.ch/inhalte/Salerno RAPPORT COFEM version finale.pdf, consulté le 22 avril
2021.

103 4 propos (s.d.), https://www.letemps.ch/a-propos, consulté le 13 novembre 2023.

104 Impressum (s.d.), https://www.letemps.ch/impressum, consulté le 13 novembre 2023.

105 Raphaél Leroy (2023), Le Temps fait face a des difficultés financiéres et a des contestations a l’interne,
https://www.rts.ch/info/economie/14054483-le-temps-fait-face-a-des-difficultes-financieres-et-a-des-
contestations-a-linterne.html, consulté le 13 novembre 2023.
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seulement au service de 1’article, clle était un élément en soi », déclare Gilbert Coutaz,
directeur des Archives cantonales vaudoises (Suisse) dans une interview au Temps'®. Le
Nouveau Quotidien entretenait également des liens étroits (notamment en termes
d’actionnariat mais aussi éditorialement) avec le quotidien francais Libération, dont la
photographie est ancrée dans I’histoire et la ligne éditoriale (Chevret-Castellani, 2016). Le
Nouveau Quotidien est a1’époque le premier en Suisse a se doter de personnes responsables
de la photographie au sein de sa rédaction. Cet ADN particulier continuera d’influencer Le
Temps méme si les deux autres titres dont il est issu n’étaient pas particuliérement portés
sur la photo. En novembre 2022, le service iconographie du journal se compose de quatre
éditrices photo (dont I’une est responsable de 1I’ensemble du service), d’un photographe
salari¢ et d’un dessinateur. Ce dernier signe I’image de Une chaque mercredi et samedi. Le
service fait également appel ponctuellement & des photographes indépendants pour les
reportages en dehors de la Suisse. La rédaction dans son ensemble comporte environ 80

salariés, journalistes et éditeurs'?’.

2.5 Le Monde

Le premier numéro du Monde parait le 8§ décembre 1944 dans un contexte d’apres-
guerre ou de nouveaux titres naissent alors que ceux ayant collaboré avec I’ennemi sont
dissouts. Le journaliste Hubert Beuve-Méry fonde ainsi Le Monde sous I’impulsion du
ministre de I’information de 1’époque dans 1’optique d’en faire un grand quotidien national

d’information!®

. Depuis sa création, I’indépendance du titre par rapport a tout pouvoir est
un fer de lance. La Société des rédacteurs du Monde (SRM) est créée sept ans apres la
création du titre, en 1951, et entre directement au capital de la SARL Le Monde. Dés le
départ (et c’est toujours le cas aujourd’hui), aucune modification statutaire ne peut se faire
sans I’accord de la SRM et la nomination ou révocation du directeur doit obtenir son aval'®,

En 1968, la SRM devient méme actionnaire principal du journal jusqu’en 2010 ou, au bord

196 Gilbert Coutaz : « la photographie de presse est un patrimoine en péril » (2018, 2023),
https://www.letemps.ch/culture/arts/gilbert-coutaz-photographie-presse-un-patrimoine-peril, consulté le 7
décembre 2023.

197 Impressum (s.d.), https://www.letemps.ch/impressum, consulté le 7 décembre 2023.

198 Un nouveau journal parait, Le Monde, sous la direction d’Hubert Beuve-Méry (s.d.),
https://www.gouvernement.fr/partage/98 19-un-nouveau-journal-parait-le-monde-sous-la-direction-d-
hubert-beuve-mery, consulté le 13 novembre 2023.

199 1. "histoire du « Monde » au fil des années (2021, 2023), https://www.lemonde.fr/le-monde-et-
vous/article/2021/02/12/1-histoire-du-monde-au-fil-des-annees 6069693 6065879.html, consulté le 13
novembre 2023.
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de la faillite, Le Monde doit faire entrer de nouveaux actionnaires a son capital : Xavier
Niel, Matthieu Pigasse et Pierre Bergé (aujourd’hui décédé) détiennent alors 60% des parts
au travers de la holding Le Monde Libre. Les actionnaires historiques se réunissent sous la
banniére « Pole d’indépendance » et obtiennent des garanties d’indépendance au travers
d’une charte d’éthique et de déontologie'!’. En 2021, le Groupe Le Monde (Le Monde,
L’Obs, Courrier international, Télérama, Le Monde diplomatique...) est détenu a 25,4 %
par le Pole d’indépendance (société des rédacteurs, des personnels et des lecteurs,
actionnaires historiques) et a 72,5 % par Le Monde Libre (composé des actionnaires de
2010, du groupe de presse espagnol Prisa, mais également de Daniel Kretinsky — un
milliardaire tchéque entré au capital en 2018 sans 1’aval du Pole d’indépendance via le
rachat d’une partie des parts de Matthieu Pigasse). En avril 2021, Xavier Niel transfere ses
actions dans un fond de dotation nommé « Fonds pour ’indépendance de la presse ».
Celles-ci deviennent inaccessibles : elles ne pourront pas €tre vendues, et toute nouvelle
arrivée dans le capital doit désormais étre validée par le Pole!!!. En septembre 2023, les
parts de Kretinsky — revendues a Niel — et de Pigasse sont également transférées au Fonds

12 T autonomie du Monde est désormais totale.

pour I’indépendance de la presse

Le Monde, en tant que média francais d’information générale rend compte de
I’actualité internationale, nationale, économique et culturelle. Selon sa charte d’éthique et
de déontologie, il veut offrir «une information de qualité, précise, vérifiée et

113 Sa ligne éditoriale repose ainsi sur I’expertise, I’investigation et la

équilibrée »
pédagogie. Le Monde rappelle n’étre li¢ a aucun parti politique mais défend des valeurs
humanistes et progressistes telles que les droits humains, les libertés publiques, le

pluralisme des idées, la construction européenne ou encore le respect de

10 1.gq charte d’éthique et de déontologie du groupe Le Monde (2010, 2023),
https://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2010/11/03/la-charte-d-ethique-et-de-deontologie-du-
groupe-le-monde 1434737 3236.html, consulté le 13 novembre 2023.

1« Le Monde », une indépendance éditoriale totale et absolue (2021, 2023), https://www.lemonde.fi/le-
monde-et-vous/article/2021/01/27/le-monde-une-independance-editoriale-totale-et-

absolue 6067813 6065879.html, consulté le 13 novembre 2023.

12 [ ouis Dreyfus et Jérome Fenoglio (2023), Deux avancées importantes pour l'indépendance du Groupe
Le Monde, https://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2023/09/24/deux-avancees-importantes-pour-1-
independance-du-groupe-le-monde 6190791 3236.html, consulté le 13 novembre 2023.

13 La charte d’éthique et de déontologie du groupe Le Monde (2010, 2023),
https://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2010/11/03/1a-charte-d-ethique-et-de-deontologie-du-
groupe-le-monde 1434737 3236.html, consulté le 13 novembre 2023.
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t'14, Des valeurs qui le situent « plutét du coté des progressistes (...) au

I’environnemen
centre gauche », expliquait en octobre 2023 Gilles van Kote, directeur délégué aux relations

avec les lecteurs, lors du rendez-vous mensuel de tchat « Rendez-vous avec Le Monde »'13.

Le Monde se met au web en décembre 1995. Deux ans plus tard, 1’équipe web
compte douze personnes et, si elle partage tout d’abord les locaux de la maison mére, elle
est « a la cave, coincée entre Le Monde des philatélistes et les toilettes'!® ». Le Monde
interactif (nom de la filiale web a 1’époque) est ensuite délocalisé a une autre adresse et se
développe indépendamment du Monde ‘papier’. Aprés des débuts chaotiques avec le
lancement en 2000 du portail Tout.lemonde.fr proposant des contenus d’infos mais aussi
des services financiers, un espace boutique, des forums et la météo. Le Monde interactif
trouve ses marques avec a sa téte Jean-Frangois Fogel et Bruno Patino. Le site se
reconcentre sur I’information en temps réel. En 2002, méme si 1’offre gratuite est
abondante, une offre abonnée payante est créée. En 2005, le site est rentable. En 2009, la
rédaction du Monde.fr est réunie avec celle du Monde (print) dans un méme batiment'!”.
En 2012, la transition vers le web first est en route, le site est optimisé et la production
s’oriente vers une « information labellisée multi-supports » 18, Coté réseaux sociaux, Le
Monde a ouvert en 2008 sa page Facebook, suivront ensuite Twitter et Youtube (2009),
Linkedin et Instagram (2012), Snapchat (2016) et TikTok (2020). Dans la rédaction, il
existe aujourd’hui plusieurs services exclusivement numériques comme par exemple Les
Décodeurs (2014, vérification et pédagogie visuelle de I’info), Pixels (2014, évolutions

numériques) ou vidéos verticales (né Snapchat en 2016)'1°.

114 « Le Monde », un média généraliste et indépendant (2021), https://www.lemonde.fi/le-monde-et-
vous/article/2021/01/20/le-monde-un-media-generaliste-et-independant 6066942 6065879.html, consulté
le 13 novembre 2023.

115 Les réponses a vos questions sur la ligne éditoriale du « Monde », la vie de sa rédaction et son
actionnariat (2023), https://www.lemonde.fr/le-monde-et-vous/live/2023/10/03/le-monde-vous-repond-en-
direct-sur-sa-ligne-editoriale-la-vie-de-sa-redaction-son-actionnariat 6192180 6065879.html, consulté le
13 novembre 2023.

116 Raphaélle Bacqué et Ariane Chemin (2014, 2015), Le jour oit... « Le Monde » se met au web,
https://www.lemonde.fr/festival/article/2014/07/31/le-jour-ou-le-monde-se-met-au-

web_4465429 4415198.html, consulté le 13 novembre 2023.

17 Idem.

18 [ emonde.fr La nouvelle version est en ligne, décryptage (2012), https://www .frenchweb.fr/le-monde-fr-
la-nouvelle-version-est-en-ligne-decryptage-61018/53642, consulte le 13 novembre 2023.

19 ["histoire du « Monde » au fil des années (2021, 2023), https://www.lemonde.fr/le-monde-et-
vous/article/2021/02/12/1-histoire-du-monde-au-fil-des-annees 6069693 6065879.html, consulté le 13
novembre 2023.
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Si la photographie est absente des pages du journal a sa création en 1944, ce n’est
pas pour marquer une réelle volonté éditoriale, mais par manque de moyens financiers et

12011 n’empéche que celle-ci sera superbement ignorée

économiques pour I’y faire figurer.
pendant des années. Le premier dessin publi¢ a la Une date de 1972. La photo suivra
timidement dans les années 1990, « mais le journal est a ce point identifi¢ comme ne
publiant aucun cliché qu’il faudra dix a quinze ans pour que les lecteurs irréguliers prennent
conscience de cette évolution »'?!. En 1995, Le Monde adapte sa maquette et se dote d’une
direction artistique. Le véritable tournant se fait en 2005 avec une nouvelle formule du
journal apportant un rapport renouvelé entre le texte et I’image'?’. « La différence
essentielle entre Le Monde et la plupart des autres journaux, c’est que I’image devra gagner
sa place. Une photo ne sera jamais posée la pour boucher un trou ou pour ‘faire joli’, elle
doit étre une composante importante d’un article, ou bien elle ne sera pas la »'23. C’est,
depuis lors, la ligne éditoriale photographique du journal, qui s’est dot¢ d’une équipe
d’éditeurs photo conséquente. IIs étaient douze a la rédaction de Paris en janvier 2023 lors
de notre venue : un directeur de la photographie qui gére le service avec deux adjoints, et
neuf éditeurs et éditrices photo qui sont répartis dans les différents services du journal
(politique, économie, international, culture, société...) ainsi qu’au monde.fr. La rédaction
n’emploie pas de photographes salariés mais fait appel a de nombreux indépendants. En
2022, le service photo a commandé prés de 1300 reportages de terrain. Ainsi, 27
photographes différents ont par exemple ét¢ mandatés cette méme année pour couvrir la
guerre en Ukraine'?*. Selon le journal, cela ferait de lui « I'un des plus importants

producteurs européens d’images photojournalistiques'? ».

La taille du service photo — impressionnante par rapport aux autres titres de notre

sélection — est proportionnelle a celle de sa rédaction qui compte 500 journalistes sur

120 L aurent Greilsamer (2005, 2015), 1944-2005 : « Le Monde », une identité, plusieurs styles,
https://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2015/03/12/1944-2005-une-identite-plusieurs-

styles 4592677 3236.html, consulté le 7 décembre 2023.

21 Tdem

122 Robert Solé (2005), L alchimie d 'une nouvelle formule, par Robert Solé,
https://www.lemonde.fr/idees/article/2005/11/19/1-alchimie-d-une-nouvelle-formule-par-robert-

sole 712003 3232.html, consulté le 7 décembre 2023.

123 Sylvie Kauffmann (2005), « Créer un design compatible avec une vision »,
https://www.lemonde.fr/import/article/2005/11/07/creer-un-design-compatible-avec-une-

vision 707212 3544.html, consulté le 7 décembre 2023.

124 2022 Une année en photo (2022), https://www.lemonde.fr/le-monde-et-vous/visuel/2022/12/27/2022-
une-annee-en-photos-avec-le-monde 6155776 6065879.html, consulté le 7 décembre 2023.

125 2020 Une année en photo (2020), https://www.lemonde.fi/international/visuel/2020/12/23/2020-une-
annee-en-photo-pourlemonde 6064313 3210.html, consulté le 7 décembre 2023.
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I’ensemble des supports, sans compter les pigistes et correspondants. La direction de la
rédaction est assurée par une directrice, huit adjoints, un secrétaire général, une directrice
¢ditoriale et deux directeurs délégués. Il y a une dizaine de rédacteurs en chef (édition,
direction artistique, photographie, numérique...) et 22 chefs de service!'?°. Depuis 2020, Le
Monde est établi dans son nouveau si¢ge avenue Pierre-Mendes (Austerlitz) a Paris. Un
batiment que la rédaction — qui occupe le 4° et le 5¢ étage — partage avec les autres titres du
groupe bien qu’aucun rapprochement d’ordre éditorial ne soit prévu entre eux'?’. La
rédaction du Monde fonctionne 24 heures sur 24 avec un bouclage qui, contrairement aux
autres rédactions de cette recherche qui bouclent le soir, a lieu @ 10h30 le matin (10h le
samedi)!?®. Pendant la nuit frangaise, la rédaction du Monde a Los Angeles prend le relais

de ’information.

Le Monde touche environ 22 millions de lecteurs chaque mois sur I’ensemble de ses
supports. En 2022, 2,7 millions de personnes lisent Le Monde chaque jour dans sa version
imprimée ou numérique!?’. Cela en fait le premier quotidien national en termes d’audience,
et donc le plus gros quotidien francophone au monde. En 2021, le titre passait la barre du
demi-million d’abonnés. En aott 2023, ce chiffre était monté a 575 000, dont 500 000
uniquement en numérique. C’est le plus grand nombre d’abonnés numériques pour un

130 11 est intéressant de noter que Le Monde ne touche

média frangais d’information générale
pas un public exclusivement francais, ni francophone. En effet, 15% du trafic numérique
du Monde.fr et de ses applications se fait hors de France (52% en Europe, 22% en Afrique
et 17% en Amérique du Nord)!3!. Ses déclinaisons Le Monde Afrique et Le Monde in

English n’y sont sans doute pas étrangeres.

126 I "organigramme du « Monde », de la direction a tous les services, https://www.lemonde.fr/le-monde-et-
vous/article/2021/01/25/1-organigramme-du-monde-de-la-direction-a-tous-les-
services_6067575_6065879.html, consulté le 7 décembre 2023.

127 I ’histoire du « Monde » au fil des années (2021, 2023), https://www.lemonde.fr/le-monde-et-
vous/article/2021/02/12/1-histoire-du-monde-au-fil-des-annees 6069693 _6065879.html, consulté le 7
décembre 2023.

128 Laurent Borredon, Héléne Bekmezian, Philippe Broussard (2019, 2020), Les 75 ans du « Monde » :
vingt-quatre heures dans la rédaction, https://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2019/12/18/les-75-
ans-du-monde-vingt-quatre-heures-dans-la-redaction_6023248 3236.html, consulté le 7 décembre 2023.
129 Alliance pour les chiffres de la presse et des médias, https://www.acpm.fi/Support/le-monde, consulté le
7 décembre 2023.

130 Les audiences du « Monde » (2021, 2023), https://www.lemonde.fi/le-monde-et-
vous/article/2021/01/21/les-audiences-du-monde _6067105_6065879.html, consulté le 7 décembre 2023.

13! Idem
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3. L’acceés au terrain et aux acteurs

« Les gens veulent toujours savoir pourquoi vous étes 1a, ce que vous faites, d’ou
vous venez et qui vous a laissé entrer. Probablement que la partie la plus difficile — et
certainement la plus tendue — de I’expérience professionnelle est I’accés a une communauté
particuliére de personnes!3? », écrit Moeran (2009, p. 141). Nous tenons ici & expliquer
comment nous nous y sommes pris pour avoir acces aux rédactions préalablement
sélectionnées pour cette recherche et comment s’est déroulée la négociation d’entrée sur le
terrain. Nous formulons aussi nos hypothéses concernant la relative facilité¢ avec laquelle
cela s’est mis en place tant pour ’accés aux personnes qu’au terrain, contrairement a ce

que nous avons pu lire par ailleurs (Lardeau, 2008; Moeran, 2009).

3.1 Négocier son terrain

La premicre étape pour accéder au terrain est celle de l’introduction: il est
nécessaire pour le chercheur d’identifier les « futurs informateurs » avant d’étre autorisé a
commencer la recherche sur un terrain donné. Moeran (2009) divise cela en plusieurs
étapes : s’introduire dans I’organisation en tirant avantage de ses propres connexions (via
notre affiliation universitaire, nos connaissances personnelles...), trouver la bonne
« connexion » dont la fonction est en rapport avec l’objet de I’étude; au sein de
I’organisation, étre introduit aupreés du décisionnaire du groupe étudié, et enfin savoir
mener un pitch convaincant pour sa présentation personnelle et celle de sa recherche.
Marchive (2005) souligne, quant a lui, 'importance de la négociation d’entrée qui

détermine la qualité des relations futures et le bon déroulement de la recherche.

3.1.1 En Belgique

Nous avons globalement suivi ce processus en commengant par la prise de contact

dans les trois rédactions belges. Grace aux entretiens exploratoires menés un an auparavant,

132 «“pegple always want to know why you are there, what you are doing, where you have come from, and
who let you in in the first place. So probably the most difficult — certainly the most tense — part of the fieldwork
experience is gaining access to a particular community of people” (Moeran, 2009, p. 141).
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nous avions des points de contact au sein des rédactions. Lors de ces entretiens, nous avions
déja évoqué la possibilité de les recontacter pour la suite de la recherche, en expliquant que
celle-ci se baserait sur notre présence dans leur rédaction ainsi que sur des entretiens avec
leurs journalistes. Comme évoqué précédemment, nous bénéficions également d’un bon
réseau personnel et professionnel de connaissances travaillant dans les trois rédactions.
Comme I’indique Marchive (2005, p. 79) « s’il est un domaine ou la connaissance du terrain
peut aider, c’est bien dans ’investigation des lieux de recherche et dans 1’obtention des
multiples autorisations et accords nécessaires a sa mise en ceuvre ». Nous comptions bien

en profiter.

Pour Le Soir, la proactivité du secrétaire de rédaction, qui a trés vite compris et
ciblé les enjeux de la recherche, a facilité les échanges. C’était lui que nous avions
interviewé en phase d’exploration, ¢’est de nouveau vers lui que nous nous sommes tournés
en novembre 2021 pour obtenir un rendez-vous avec le rédacteur en chef. Nous avons été
recue quelques semaines plus tard dans le bureau du rédacteur en chef. Celui-ci a compris
assez vite notre projet et a marqué d’emblée son intérét. En quelques minutes de discussion,
il cible et nous cite les forces et les lacunes de son journal par rapport a I’image. Il a une
vision trés « produit » et trés « marque » du Soir, intégrée dans un groupe (Rossel). Cela se
ressent assez fort dans la discussion. On ne met pas les pieds uniquement dans la rédaction
d’un quotidien national mais dans une organisation faisant partie d’une entreprise plus
grande qui a des intéréts, des forces et des faiblesses. Dans la foulée de cet entretien
marquant I’accord du rédacteur en chef, le secrétaire de rédaction nous fait visiter une
premicre fois la rédaction et une date est fixée pour la semaine d’immersion en janvier
2022. Celle-ci sera finalement postposée a la semaine du 21 mars en raison des modalités
de télétravail obligatoire toujours en vigueur en Belgique début 2022. La rédaction du Soir
nous apparait a ce moment comme la plus indiquée pour y mener notre premiere immersion
en raison de la réactivité et de la compréhension du secrétaire de rédaction qui propose de
nous aider a organiser notre immersion. Il nous transmet une liste de contacts détaillée
(adresse e-mails et numéros de téléphone) dont les fonctions sont susceptibles de nous
intéresser pour les entretiens. Peu avant la semaine d’immersion, il nous propose une
réunion avec le responsable d’édition afin de définir les contours du planning de la semaine.
Le temps d’immersion n’étant pas trés long, il apparait fondamental que celui-ci soit
organis¢ le plus minutieusement possible en amont. Le planning prévu alors restera

¢videmment souple, mais répond a un double objectif : nous assurer que nous pourrons
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suivre toutes les personnes et fonctions que nous désirons dans le temps imparti (1) ;
essayer de minimiser les contacts virtuels et les réunions en ligne avec des personnes et/ou
fonctions clés et donc s’assurer que nous les suivrons lorsqu’elles travaillent depuis la

rédaction et non a domicile (2).

Pour les deux autres rédactions belges, nous n’avons pas de contact similaire a celui
du secrétaire de rédaction du Soir pour jouer le role de la personne-relais entre nous et le
rédacteur en chef et/ou entre nous et les journalistes aux positions managériales en relation
avec notre objet de recherche (chef d’édition, éditeur photo...). A La Libre Belgique, notre
réseau professionnel nous permet de contacter directement le rédacteur en chef avec qui
nous aurons une bréve discussion téléphonique en décembre 2021 aprés quelques
sollicitations par e-mail. Celui-ci marque rapidement son accord, sans restriction a notre
venue en rédaction. Nous évoquons le mois de mai pour effectuer celle-ci en raison du fort
taux de télétravail encore en vigueur avant cela. Il nous conseille alors de ne pas en parler
trop rapidement a ses journalistes stressés a cause de 1’épidémie de COVID-19. Nous
commengons les entretiens en février 2022 en faisant jouer nos différents contacts au niveau
personnel et professionnel au sein de la rédaction pour identifier et contacter les profils qui
nous intéressent. Nous procédons ensuite, comme indiqué dans la méthodologie des
entretiens, en demandant de nouveaux contacts a nos interviewés, et ainsi de suite. Notre
présence en rédaction au moment de mener les entretiens nous permet également
d’identifier et interpeller plus facilement les profils qui nous intéressent. L’ immersion a
lieu du 2 au 8§ mai 2022. Nous établissons nous-méme un planning prévisionnel similaire a

ce que nous avions fait au Soir afin de rencontrer les mémes objectifs.

En ce qui concerne la rédaction de L Echo, la prise de contact au-dela de 1’éditeur
photo interviewé lors de la phase exploratoire est moins aisée de prime abord. Le rédacteur
en chef vient de prendre ses fonctions lorsque nous le contactons par e-mail fin septembre
2021. Nous avons un entretien par visio-conférence un mois plus tard. Celui-ci est tres a
I’écoute du projet, se montre intéressé et ouvert a notre venue. Il se montre conscient des
lacunes au niveau du traitement de I’image dans sa rédaction, évoque le fait qu’il n’y a pas
grand-chose mis en place pour la photographie sur le web, et que les choses devraient
changer et évoluer. Tout en reconnaissant notre statut de chercheur, et sans perdre cela de
vue, son unique condition a notre venue dans sa rédaction est le partage de nos résultats et

interprétations. Il sera ensuite compliqué d’entrer en contact avec les journalistes. Nous
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ferons jouer de notre réseau pour obtenir quelques noms, mais les e-mails resteront sans
réponse. C’est finalement le rédacteur en chef adjoint qui nous sortira de I’'impasse en mars
2022, en envoyant lui-méme un mail a ses journalistes pour les avertir de notre prise de
contact et de notre recherche (il évoque des entretiens mais également notre venue en
rédaction en les enjoignant a répondre). Il nous transmet également une liste détaillée
(noms, fonctions, e-mails et téléphone portable) des personnes a contacter. Suite a cela,
nous pouvons enfin mettre un pied en rédaction, mener a bien notre dizaine d’entretiens et

réaliser la semaine d’immersion du 13 au 19 juin 2022.

3.1.2 En France et en Suisse

Pour I’accés aux terrains situés en dehors des frontiéres belges, nous avons
¢galement pu tirer avantage de nos connexions liées a notre réseau professionnel : dans les
deux cas, il s’agit d’un journaliste de la rédaction venu donner une conférence dans notre
institution a qui nous en profitons pour demander le contact de la « bonne connexion »
(Moeran, 2009), soit le responsable du département photographie (ou « iconographie »
comme ils I’appellent en Suisse). Au Temps, nous avons rapidement eu de bons contacts
avec la responsable de 1’iconographie qui a répondu favorablement et rapidement a une
demande d’entretien mené en décembre 2021. Celui-ci était davantage exploratoire. Ne
connaissant ni la personne, ni son journal, et étant une chercheuse étrangere, nous avons
d’abord préféré installer un climat de confiance avant de détailler complétement notre
démarche. Nous avons attendu le second entretien en mai 2022 pour expliquer plus
concrétement le projet d’immersion et demander a le réaliser dans la rédaction. Au Temps,
la responsable de 1’iconographie a pris le role de personne de contact privilégiée, c’est
d’ailleurs elle qui a exposé la recherche a la rédactrice en chef afin d’obtenir son accord
pour I’'immersion. Celui-ci se résumant en une phrase : « alors, la réponse est totalement
positive de la part de la rédcheffe. » Aucune remarque ou barriere n’a été posée concernant
notre venue. Elle nous a également fourni une liste de contacts des journalistes de la
rédaction avec lesquels nous pouvions nous entretenir avant la semaine d’immersion.
Contrairement aux rédactions belges, ceux-ci ont été beaucoup plus rapides a répondre a
nos sollicitations, et en 1’espace de quelques semaines avant I’immersion, qui a eu lieu du

14 au 20 novembre 2022, I’ensemble des entretiens ont été mengés.
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Concernant la France, nous I’avons mentionné, nous avions d’abord voulu choisir
le quotidien Libération. Des premiers contacts avaient été établis début 2020, avant
I’épidémie de COVID-19 aupres d’un secrétaire de rédaction. Nous devions profiter d’ une
visite de nos étudiants dans la rédaction quelques mois plus tard pour nous présenter
formellement a un département photo par ailleurs au courant de notre recherche et qui avait
marqué par e-mail un accord de principe a celle-ci, ce qu’avait également validé le
rédacteur en chef. La visite a été annulée pour cause de confinement, et le département
photographie du quotidien n’a plus donné de suite concréte a nos sollicitations par e-mail
et par téléphone lorsque nous avons tenté de reprendre contact en décembre 2021.
L’éditrice photo a d’abord évoqué étre « disponible mais harassée de travail », avant de
couper tout contact. Au Monde, nous avons contacté le directeur de la photographie par e-
mail en avril 2022 en mentionnant directement notre méthode compléte (entretiens et
immersion d’une semaine) ainsi que les autres rédactions dans lesquelles nous avions mené
pareille recherche. Celui-ci a répondu deux heures plus tard que « c’est avec plaisir que
nous vous répondrons, moi et mes adjoints(es) et que nous vous accueillerons ». Un
entretien exploratoire a eu lieu en juin 2022, et un second entretien en octobre 2022 a mené
aux autres entretiens avec divers membres de la rédaction du Monde dont les contacts nous
ont été transmis par le directeur de la photographie. Comme pour les Suisses, les
journalistes frangais ont été assez réactifs a nous répondre et ouverts aux entretiens comme

a la démarche d’immersion. Celle-ci s’est déroulée du 30 janvier au 5 février 2022.

3.1.3 Un accés sans restriction : tentative d’explication

Il est intéressant — et sans doute interpellant pour certains — de noter que, a
I’exception de Libération, toutes les rédactions contactées ont accepté de participer a notre
recherche impliquant la mobilisation de journalistes pour des entretiens et notre venue dans
leur rédaction pendant une semaine et ce, sans condition ni restriction, si ce n’est de ne pas
dévoiler immédiatement certaines informations telles que des exclusivités ou une
restructuration organisationnelle a venir, pour autant que cela soit techniquement
possible. Cela entre en contradiction avec, par exemple, le constat de Lardeau (2008) qui
veut mener une ethnographie dans les rédactions de presse quotidienne francaise afin
d’analyser comment évoluent les modeles économiques, organisationnels et professionnels

structurant le marché sous la pression de logiques économiques et managgériales. Il accuse
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huit refus sur les treize rédactions contactées. Cela ’améne a qualifier les rédactions de
PQN de « terrains sensibles » et « difficiles d’acces ». Selon lui, ce rejet peut s’expliquer
par la nature méme de la profession journalistique en France « traditionnellement peu
ouverte a I’observation extérieure et a I’autocritique » (Lardeau, 2008, p. 3), preuve en est

le nombre restreint d’ethnographies de rédaction menées dans le pays.

Prenons a présent les raisons avancées par les rédactions pour refuser leur accés au
chercheur : la sensibilité des problématiques abordées (1), le déni de fondement (2), la
perturbation de la rédaction (3), le manque de temps pour accueillir le chercheur et répondre
a ses questions (4), ’incompatibilit¢ de la démarche avec la culture d’entreprise (5)
(Lardeau, 2008). Concernant notre recherche, le refus de Libération s’inscrit pleinement
dans le quatriéme argument du manque de temps. Notre méthode et notre problématique
n’ont jamais été remises en question ou suscité la méfiance. Cela peut s’expliquer par deux
aspects. Premiérement, concernant la méthode, nous pensons que — en ce qui concerne les
terrains belges — notre réseau personnel et professionnel et notre relative connaissance des
rédactions ainsi que de certains de ses membres a joué en notre faveur. « Pouvoir compter
sur un réseau solide de ressources permet non seulement de trouver rapidement un terrain
adéquat au type de recherche engagée, mais procure I’assurance d’une écoute généralement
plus favorable » (Marchive, 2005, p. 79). En effet, notre université et I’école de journalisme
dans laquelle nous enseignons par ailleurs est connue des rédactions belges : nos anciens
¢tudiants y sont engagés, nous collaborons ponctuellement avec les rédactions pour des
projets de publication de travaux d’étudiants dans leurs pages, certains acteurs connaissent
personnellement les professeurs de 1’école, voire y sont eux-mémes réguli¢rement invités
pour donner cours. Nous pouvons y voir une certaine confiance dans I’institution qui nous
envoie, et une certaine continuité dans les relations et collaborations a travers ce travail de

recherche.

Le second aspect est relatif au caractére sensible ou non de la problématique. Dans
notre cas, « la place de I’image photographique dans les stratégies éditoriales et les
processus d’édition des rédactions de quotidiens francophones dans le contexte de leur
transition numérique'*? » ne semble pas relever de ce que les managers et responsables des

rédactions considérent comme ‘sensible’. Face aux nombreux défis que rencontrent la

133 Tel que formulé dans notre premier contact par courriel avec les acteurs des rédactions.
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presse quotidienne aujourd’hui, I’intérét pour le photojournalisme et la photographie de
qualité passe au second plan (Lab & Stefanikova, 2017). Nos entretiens soutiennent cette
thése, et nous avons rapidement pu constater qu’au niveau photographique, les rédactions
se reposaient majoritairement sur les acquis des derniéres décennies (souvent avec moins
de moyens, nous y reviendrons dans les chapitres suivants). Dés lors qu’il s’agit d’observer
les processus relatifs a la photographie dans les rédactions, il n’y a de prime abord pas de
« secrets » ni d’informations particulierement confidentielles que nous risquerions de
déterrer et révéler. En cela, le caractére a priori peu sensible de notre problématique a aidé
a ouvrir les portes des rédactions. Le manque de considération global pour le sujet, en
témoigne la « bataille » que ménent en permanence les photographes et éditeurs photo pour
étre ‘reconnus’ au méme titre que les journalistes (nous y reviendrons également), a aussi
joué un role dans 1’accord des rédactions francaise et suisse. A I'inverse des rédactions
belges, nous n’avons eu des contacts avant I’immersion qu’avec les responsables des
départements photo. Ceux-ci ont d’emblée adhérés a notre demande, sans doute flattés
qu’un chercheur s’intéresse a leur travail qui semble quelque peu délaissé et dévalorisé par
leurs pairs. « Ils étaient heureux de 1’attention que je leur portais et de leur travail, ce qui
peut contribuer a expliquer pourquoi ils m’ont permis d’observer en premier lieu'3* », écrit
Gans a ce sujet (1979, p. 75). Ce sont d’ailleurs ces mémes responsables qui ont négocié
I’accord de leur rédaction en chef pour notre venue sur le terrain, ce qui a probablement

¢galement joué en notre faveur.

Enfin, une dose de naiveté par rapport a la demande en elle-méme n’est sans doute
pas a exclure. Lors de cette étape d’introduction, nous n’avions que des hypothéses a
défendre sur ce que nous allions observer. « Le flou, I'imprécision sur I’objet de la
recherche ethnographique est bien souvent une condition de la recherche » (Marchive,
2005, p. 80). A ce stade, avant les entretiens, nous ne réalisions pas réellement ce
qu’impliquait la demande, a savoir I’acces a toute une rédaction, dans I’ensemble de ses

postes et de son fonctionnement, dans son espace physique comme virtuel.

134 “They were pleased by the attention I paid them and their work, which may help explain why they
allowed me to observe in the first place” (Gans, 1979, p.75).
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3.2 Gérer les attentes des acteurs

« L’ethnographe fait souvent 1’objet d’attentes fortes de la part de ceux qu’il
observe. Attentes qu’on peut estimer légitimes et auxquelles il est difficile de se soustraire.
Mais attentes auxquelles il ne peut pas toujours répondre avec toute la franchise voulue, au
risque de modifier son terrain ou de s’en interdire I’acces » (Marchive, 2012, p. 86). Nous
avons, a plusieurs reprises, dii gérer cette question des attentes des acteurs et, comme le
note Marchive (2012), la réponse a y apporter peut varier. Plusieurs fois, les éditeurs et/ou
éditeurs photo nous ont demandé notre avis concernant un choix de photographie a
effectuer. Nous nous retrouvions alors confrontée a un paradoxe. D’un c6té nous ne
voulions pas donner notre avis car celui-ci aurait pu influencer le choix de I’éditeur alors
que I’objet de notre recherche est justement de déceler les mécanismes, routines et valeurs
d’actualité qui menent a un choix. De I’autre, nous pouvions considérer cela comme un
exercice de « participation » et en profiter pour discuter ensuite de nos critéres de choix
avec ceux de I’éditeur. Nous avons finalement opté pour une approche mixte en refusant
ces sollicitations les premiers jours de I’immersion tout en réexpliquant notre démarche
mais en les acceptant vers la fin de la semaine ou nous considérions avoir déja pu
suffisamment observer les processus qui nous intéressaient sans les interrompre ou les
influencer. Il a par contre été plus compliqué de gérer les demandes de commentaires ‘a
chaud’ sur les choix des éditeurs puisque le temps de 1’analyse vient plus tard pour le
chercheur, la recherche se menant sur le temps long et non dans ‘I’urgence’ de la pratique
(Marchive, 2012). Nous avons donc, dans la majorité des cas, refusé de nous avancer sur
des analyses que nous jugions prématurées. Cette gestion fluide et réévaluée du rapport au
terrain a été suivie dans les cinq rédactions, méme si nous n’avons pas été partout sollicitée

de la méme manieére.

« On pourrait certes se réfugier derricre son statut de chercheur et refuser de donner
toute espece d’opinion ou d’analyse. Mais cette attitude n’est pas si facile a tenir »
(Marchive, 2012, p. 86). En effet, nous avons par exemple été confrontée a la demande
d’un rédacteur en chef qui nous a posé des questions relatives a nos premieres observations
apres seulement une journée et demi de présence. Une demande difficile a rejeter du fait du
statut de la personne en face de nous. L’exercice de devoir synthétiser et analyser

rapidement quelques menues observations n’a pas été aisé mais nous avons pu en partager
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certaines sur la mise en ceuvre du web first ou 1’organisation spatiale de la rédaction par
exemple. Finalement, sans trop nous avancer, cela a permis a notre interlocuteur de nous
¢clairer sur certains aspects et de donner un point de vue différent et intéressant sur ces

questions ‘a chaud’.

Enfin, nous I’avons mentionné, un rédacteur en chef a donné pour ‘condition’ a
notre venue dans sa rédaction le partage de nos résultats et interprétations. Cela peut étre
considéré, tel I’énonce Moeran (2009), comme un moyen de justifier notre présence dans
I’organisation, dans I’optique ou son responsable nous accepte comme chercheur. Nous
pensons que cela se marque aussi dans I’intérét et la volonté des acteurs observés de
consulter nos résultats les concernant. Dans cette optique, les observateurs sont également
de potentiels lecteurs. Marchive (2012) propose a ce sujet une éthique minimaliste du
chercheur : ne pas nuire a ceux qui lui ont fait confiance, sans s’autocensurer dans les

données essentielles qu’il se doit de partager.

3.3  Mener une recherche ethnographique en rédaction en 2022-2023

3.3.1 Aprésla COVID-19, gérer le télétravail et les outils de communication

virtuels

A la mi-mars 2020 (le 16 en Suisse, le 17 mars en France, et le 18 en Belgique),
débute un confinement de la population di a la propagation de 1’épidémie de la COVID-
19. Les citoyens sont obligés de rester chez eux et le recours au télétravail devient
obligatoire dans toutes les entreprises des secteurs qualifiés de non essentiels et pour toutes
les fonctions pour lesquelles cela est possible. Les rédactions des quotidiens de presse écrite
n’échappent pas a la régle. Du jour au lendemain, le journal papier ainsi que le site web
devront étre produits et alimentés loin de la rédaction, depuis autant de lieux distincts qu’il
y a de journalistes, éditeurs ou graphistes s’occupant de leur gestion. Pendant presque deux
ans, le télétravail obligatoire restera la norme dans les entreprises, avec plus ou moins de
souplesse en fonction de la situation épidémique dans les pays précités. C’est une premiere
pour des rédactions jusqu’alors peu familieres, voire complétement étrangeres, au mode de

fonctionnement en ligne.
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Au quotidien Le Soir, avant mars 2022, seuls certains journalistes pouvaient se
permettre de faire quelques jours de télétravail de maniere assez éparse. Des aménagements
étaient également possibles pour 1’équipe en charge de 1’édition du week-end et celle des
heures matinales. En mars 2020, il a fallu cinq jours a la rédaction pour passer toute la
production et la gestion du journal en distanciel a 100%. L’ensemble du personnel a di étre
équipé d’ordinateurs portables supportant les programmes et logiciels nécessaires pour
permettre a tous (journalistes, éditeurs, graphistes, éditeurs photo...) de travailler a
distance. Les outils de communication par messagerie instantanée ou permettant des
réunions a distance, tels que Slack ou Teams, ont été¢ généralisés. Avant la pandémie, la
pratique du télétravail au sein des rédactions de La Libre Belgique et de L’Echo était
¢galement rare et peu organisée. Les équipes ont donc également di s’adapter rapidement.
Depuis février 2022, si I’obligation du télétravail a été levée et que le journal est de nouveau
majoritairement concu depuis la salle de rédaction de chacun de ces trois titres, des routines
et des processus de travail adoptés pendant la pandémie persistent. Le télétravail est
désormais passé de minoritaire a une certaine normalité dans laquelle journalistes, éditeurs
et graphistes peuvent se permettre de travailler un a deux jours par semaine depuis leur
domicile. L’utilisation des outils de communication numériques au quotidien (tels que les
messageries instantanées, les documents partagés en ligne ou l’accés a distance aux
serveurs et programmes internes a la rédaction) est devenue indispensable et I’organisation
spatiale des rédactions s’est adaptée a un mode de travail désormais hybride, entre présence
physique et virtuelle. Lorsque nous commengons nos immersions en Belgique, en mars
2022, les rédactions sont encore marquées par deux ans de réglementations en matiére de

télétravail obligatoire.

Le quotidien Le Temps va également étre fortement impacté par cette période. Les
membres de la rédaction découvrent le télétravail et, suite a plusieurs bouleversements
d’ordre géographique (suite au changement d’actionnariat et de direction, la rédaction
déménage de Lausanne a Geneéve pendant le confinement) et organisationnel (il y a
désormais moins de places dans la rédaction que de journalistes susceptibles de venir y
travailler), beaucoup d’entre eux auront du mal a revenir au travail en présentiel. Lors de
notre immersion en novembre 2022, pres de la moitié des personnes qui travaille au journal
est en télétravail. Chacun passe en moyenne 50% de son temps de travail a domicile, y

compris pour ceux qui occupent des postes plus opérationnels. Aucune reégle (obligation de
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présence ou maximum de télétravail) en la matiére n’est préconisée par la direction : chacun
s’arrange avec son responsable hiérarchique. La situation est un peu différente pour Le
Monde ou nous nous rendons pres d’un an apres la levée compléte des mesures. Méme si
les journalistes continuent eux-aussi a réaliser une partie de leurs taches en télétravail, la
rédaction compte tellement de membres qu’il y a toujours plusieurs personnes remplissant

les fonctions que nous voulons observer disponibles en présentiel.

Cela étant, méme si les situations de toutes les rédactions ne sont pas complétement
identiques, il est impératif de prendre en compte le fait que I’ensemble des acteurs des
rédactions ne travaillent pas ou plus tous en permanence depuis 1’espace physique de la
rédaction. Il devient essentiel de pouvoir constater des changements opérés par le télétravail
et de faire entrer en ligne de compte les applications virtuelles des pratiques que nous allons
observer. Comment articuler une certaine forme d’ethnographie virtuelle avec
I’ethnographie « traditionnelle » d’observation et de participation physique du chercheur
sur le terrain de recherche ? Comment en définir les limites pour le chercheur, en termes de
temps, d’espace et de gestion du flux des données disponibles ? Une nécessaire adaptation
méthodologique doit étre menée. Nous avons donc effectué¢ une ethnographie combinée
(Hine, 2020) entre I’espace physique de la rédaction et les espaces de travail virtuels utilisés
par ses membres. Nous partageons ici les enseignements et limites que nous tirons, en tant
que chercheur, de la pratique de 1I’ethnographie de rédaction dans un milieu organisationnel
dont les méthodes de travail se sont hybridés a la suite des changements suscités par la

COVID-19.

3.3.1.1 Mise en place de |’'immersion sur terrain hybride

Si la délimitation du terrain physique — la salle de rédaction — est évidente et
clairement délimitée dans ’espace, il n’en va pas de méme avec le terrain virtuel. Tout en
faisant preuve de « sensibilité ethnographique » (Robinson et Metzler, 2016), nous avons
da déployer une certaine ingéniosité méthodologique pour récolter des données sur notre
terrain de recherche, car il n’existe pas une seule stratégie méthodologique commune
combinant la saisie du réel et du virtuel. Comme il nous est impossible de suivre le flux de
production de I’information 24h/24h, sept jours sur sept, nous avons adapté nos horaires de

présence en rédaction aux différentes périodes de travail en présentiel des personnes
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observées. Nous avons veillé a étre présente au moins une fois a chaque moment clé de la
vie du site ou du journal (par exemple, les premiers shifis web, la réunion de rédaction
matinale, le bouclage du journal papier, la dernicre veille du site web jusqu’a minuit...).
De cette manieére, nous avons pu assister au moins une fois, dans chaque rédaction, a
I’ensemble des processus quotidiens de production de 1’information tant pour le site web
que le journal papier. Pour autant, le chercheur pouvant étre physiquement sur un terrain et
virtuellement sur un autre (Robinson et Metzler, 2016), nous observions également en
simultané, via divers canaux virtuels sur notre propre ordinateur ou sur celui d’un acteur
observé (messageries instantanées, documents partagés, visioconférences), 1’activité des
journalistes et éditeurs absents physiquement de la rédaction mais travaillant depuis un

autre lieu a la construction ou a I’alimentation du journal et/ou du site.

Afin d’établir un cadre spatial le plus clair possible de notre activité de chercheuse,
nous avons volontairement choisi de ne pas nous impliquer de maniére trop intensive dans
I’activité de la rédaction en virtuel lorsque nous n’étions pas présente physiquement sur le
terrain de recherche. Nous nous sommes limitée a nous tenir au courant de 1’évolution des
sujets du jour et de leur traitement (via les documents partagés en ligne, par exemple), de
la composition des équipes via courriel et de la participation a d’éventuelles réunions 100%
virtuelles. Nous avons concentré nos observations sur les journalistes, éditeurs, éditeurs
photo et graphistes, soit toutes personnes travaillant pour 1’entreprise de presse engagées
dans 1’opérationnel (construction et/ou alimentation du journal papier et/ou du site web).
Les fonctions davantage décisionnelles et hiérarchiques (rédacteur en chef et adjoints,
responsables de service...) ont fait I’objet d’entretiens qualitatifs. Nous avons veillé a ce
que nos observations mélent le travail de recherche de sources, d’écriture et d’édition
« traditionnel » avec 1’utilisation des outils numériques. Nous avons, par exemple,
demandé I’acces a certains échanges virtuels (documents partagés en ligne), a étre intégrée
aux listes de diffusion s’adressant a I’ensemble de la rédaction ou a des services particuliers,
a étre admise tant que possible dans les services de messagerie instantanée et a participer

aux réunions, y compris en virtuel.
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3.3.1.2 La place du chercheur entre réel et virtuel : enseignements et limites

L’ethnographie virtuelle éléve certaines barriéres qui ne sont pas faciles a franchir
entre observateur et observé. Tout d’abord, plusieurs problémes d’acces se sont posés. Il a
par exemple été difficile de nous ajouter dans les canaux de discussions utilisés par les
rédactions, ceux-ci étant configurés de manicre a ce que seules les personnes disposant
d’une adresse courriel liée a I’entreprise de presse puissent y avoir acces. La lourdeur du
processus, voire I’impossibilité dans certains cas, de nous créer une adresse courriel et un
identifiant y donnant acces, pour une période trop limitée dans le temps, nous a empéchée
de suivre I’ensemble des échanges se tenant via ces canaux virtuels. Or, les personnes
observées physiquement dans la rédaction sont toutes en permanence connectées sur Slack,
WhatsApp et/ou Teams (en fonction du logiciel plébiscité par la rédaction) ou des groupes

de conversations d’équipe et inter-équipes y ont été créés.

De plus, nous avons pu observer que nos interlocuteurs participaient en simultané a
plusieurs conversations de groupes, parfois sur plusieurs plateformes différentes en méme
temps. C’est une importante quantité de maticre virtuelle a laquelle nous n’avions pas acces
directement. Cela a d’abord pu donner I’impression de perdre de I’information. Mais, face
a un flux si important, il n’est en réalité pas possible de traiter et trier I’ensemble des
messages, courriels, discussions et d’en sélectionner le contenu pertinent. Nous avons donc
compens¢ le manque d’accés a certains canaux (les messageries instantanées) par
I’observation des échanges virtuels directement a partir de 1’écran des personnes observées,
lorsque cela s’y prétait, en pratiquant le shadowing. Cette méthode consistant a suivre une
personne comme son ombre (Vasquez, 2013) nous a semblé particulierement indiquée pour
appréhender la partie virtuelle de notre collecte d’informations dans le cadre physique de
la rédaction. Par ailleurs, elle se révele également d’une grande pertinence pour répondre
aux questions initiées par les procédés de « zoom-avant » et « zoom-arriere » (Nicolini,
2009). Nous y trouvons comme avantage de pouvoir non seulement prendre connaissance
de ce type d’échanges, mais aussi d’avoir la capacité de poser des questions directement a
I’interlocuteur observé et d’échanger sans attendre avec lui sur ce type de pratiques.
Comme le soulignent Robinson & Metzler (2016, p. 455), «le fait d’étre présent sur le
moment pour assister a la frénésie des échanges lors d’un chat, par exemple, donne a

I’observateur une sensation plus authentique de I’impact du sujet ou de I’événement en
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salle de rédaction!* ». Cela étant, dans ce genre d’échanges trés rapides, il est généralement
difficile de saisir la nature des interactions fugaces qui prennent place dans ces espaces

(Gehl, 2016), ainsi que le sens que les acteurs leur donnent.

A cette difficulté s’ajoute également ce que nous nommons le « dédoublement de
communication » lorsque I’information passe a la fois par l’oral et le canal de
communication virtuel : certaines conversations commencent en virtuel et se poursuivent a
I’oral (et vice-versa). La compréhension est d’autant plus compliquée pour le chercheur
que I’information peut alors passer d’un canal auquel il a accées, a un autre qui lui est fermé,
ou I’inverse (une question générale via courriel a laquelle un interlocuteur répond par
messagerie instantanée par exemple). L’ingéniosit¢é méthodologique du chercheur sera
alors de relever les questions posées ou les informations transmises en partie par un canal
auquel il a acces et d’interroger ensuite les interlocuteurs, sur le terrain physique, par
rapport aux réponses qu’ils auraient apportées en virtuel, sur une plateforme interdite au

chercheur. Cela s’est révélé faisable dans la pratique.

Par ailleurs, nous remarquons que le choix des observés d’opter pour un canal de
discussion physique ou virtuel dépend notamment du type d’information a partager ou a
débattre et de son importance. Ainsi, [’oralité pourra étre approprié pour lancer une
conversation — « Regarde ce que je t’ai envoy¢ ! » (éditeur web) : interpellation orale d’une
personne assise a la méme table pour attirer 1’attention sur 1’information transmise de
manigére virtuelle — et se terminer en virtuel s’il s’agit de messages simples (validation d’un
post a publier, envoi d’un lien ou de I’image demandée, réponse courte a une question...),
ou encore, étre reprise a 1’oral si la question est sujette a un débat plus complexe. S’il n’est
des lors pas question de négliger I’information passant a travers les canaux virtuels, il
apparait que celle-ci implique souvent un retour ou une suite a I’oral si elle est suffisamment
complexe. Pour le chercheur, cela peut devenir un indice de pertinence de 1’information

dans un contexte de flux et de quantité difficile, voire impossible, a gérer.

I1 est cependant essentiel que les personnes observées incluent le chercheur le plus

souvent possible dans les échanges virtuels. Nous avons pu constater que, malgré une

135 « Being there in the moment to witness the flurry of exchange of a chat for, example, lends the observer
a more authentic ‘feel” for the impact of the news story of newsroom event » (Robinson & Metzler, 2016, p.
455).
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volonté de bien faire, il arrivait fréquemment que I’on oublie de nous transférer tel ou tel
courriel général ou de nous prévenir d’une discussion virtuelle intéressante. Le chercheur
doit des lors toujours étre réactif et demander a ce que ces informations lui soient
transmises. .. pour autant qu’il soit au courant de leur existence. On peut cependant avancer
que ce genre de difficulté, que I’on pourrait résumer par la nécessité d’étre présent « partout,
tout le temps, pour ne rien rater », ne difféere pas de questions qui se posaient déja lors
d’ethnographie de rédaction avant I’arrivée du web. Les ethnographes doivent depuis
toujours composer avec ce paradoxe. Le virtuel semble cependant amplifier le phénomene
a cause du flux conséquent et continu d’informations qui circulent. Pour ces raisons,
I’observation des espaces virtuels internes a une rédaction, bien qu’indispensable, reste

difficile a mettre en ceuvre.

Ajoutons a cela le caractere éphémeére et mouvant des discussions et documents
échangés via les canaux virtuels que le chercheur se doit d’archiver. Si un courriel peut étre
enregistré facilement, il n’en va pas de méme pour d’autres outils dont I’édition est partagée
entre tous les membres de la rédaction. Pour 1’archivage, le chercheur peut alors avoir
recours aux captures d’écran (qui seront le reflet du contenu d’un document a un temps
donné), au téléchargement de celui-ci & un moment précis, ou a ses notes manuscrites. Ces
contraintes soulévent encore une fois des questions de temporalité et de capacité en vue de
I’analyse. Quelle version du document veut-on garder, puisqu’il ne sera pas possible d’en
faire une pour chaque modification subie ? Encore une fois, la rigueur méthodologique, soit
I’application de regles établies sur la régularité de la collecte de données, adaptée au temps,
a ’espace et a la plateforme, peut aider le chercheur a dépasser cet écueil. Nous avons
essay€, dans la mesure du possible, de limiter le nombre de versions a enregistrer et de
captures d’écran a effectuer en n’exécutant ce type de sauvegarde qu’une fois par jour,

aprés I’heure de bouclage du journal papier.

Enfin, dans cette étude d’un flux aux limites floues — bien que nous ayons tenté d’en
définir les contours —, il peut sembler difficile pour le chercheur d’atteindre la saturation,
les possibilités du virtuel semblant infinies. Selon nous, la résolution de ce type de
questionnement se trouve alors dans le rattachement au terrain réel (physique) sur lequel
évolue le chercheur. Dans le cas de la saturation, c’est I’expérience de terrain qui va
conditionner la cloture de 1’enquéte puisque les données issues du virtuel ne prennent

finalement sens qu’en tenant compte du contexte physique dans lequel elles sont regues.
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Lorsque les nouvelles informations que 1’on collecte et les nouvelles données qui
s’¢laborent n’apportent plus rien de vraiment neuf (Deréze, 2019), tant pour le ‘réel’ que
pour le virtuel, la saturation est atteinte. La présence physique du chercheur sur le terrain
reste plus que jamais un impératif qui peut pallier les difficultés rencontrées avec le virtuel.
Il est par exemple difficile pour un chercheur d’interpréter des contenus envoyés via
messageries instantanées (Howard, 2002) et ceux-ci, hors de leur contexte d’émission et
d’interaction, peuvent étre totalement vides de sens, polysémiques ou impossible a

comprendre et a restituer de manicre fidéle.

En outre, sur les canaux virtuels, la communication informelle est presque
inexistante. Pour le chercheur, étre présent sur le terrain permet d’accéder a des discussions
informelles, riches en information et révélatrices de relations de travail, de mécanismes et
processus internes. Les personnes observées au sein des cinq rédactions s’accordent pour
dire que les échanges en ligne sont moins nombreux et moins riches, concentrés sur des
aspects purement opérationnels et pratiques, moins discutés qu’en présentiel. La valeur
ajoutée de ces outils dans les rédactions observées ne semble donc pas tres élevée. Selon
Boboc (2017), cela s’expliquerait notamment par les conditions particulicres de
fonctionnement de chaque contexte local dans lequel 1’utilisation et I’appropriation de ces
outils s’inscrivent. Benedetto-Meyer & Klein (2017, p. 37) ajoutent que « les entreprises
qui se définissent comme « digitales » mobilisent des outils numériques mais ne semblent
pas engager pour autant de transformations organisationnelles profondes, ce qui pourrait

expliquer les difficultés d’usage et d’appropriation de ces outils ».

La communication non-verbale est également trés difficile, voire impossible si le
chercheur est lui-aussi derriére un écran, a observer en ligne. Or, 1’organisation spatiale de
la rédaction et la manicre dont différentes fonctions s’y articulent et interagissent entre-
elles sont notamment des enjeux d’observation qui nous semblent révélateurs. Nous avons
pu nous en apercevoir lors de nos différentes immersions. Quand les postes opérationnels
sont par exemple répartis autour d’une seule table, cela facilite les échanges entre les
observés, mais aussi pour le chercheur. Cette organisation permet de passer aisément d’un
acteur a 1’autre et d’assister presqu’immanquablement aux débats et discussions. Cela
donne une vision directe et précise du travail collectif entre diverses équipes et fonctions et
de leur organisation hiérarchique. A I’inverse, les dynamiques entre personnes et entre

fonctions sont moins fluides lorsque celles-ci sont physiquement éloignées les unes des
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autres et il est plus difficile pour le chercheur de saisir les liens qui les unissent et les

relations qu’elles entretiennent les unes avec les autres.

3.3.2 Le paradoxe de I’observateur sur le terrain

Nous avons évoqué au chapitre précédent le paradoxe de I’observateur et la maniére
dont la présence du chercheur sur le terrain pouvait influencer le comportement et les
pratiques des personnes observées. Sur certains aspects que nous détaillons ci-dessous,
nous faisons le constat que, en fonction de la taille de la rédaction, et/ou des habitudes de
ses membres en maticre de « perturbations extérieures », I’effet de ce paradoxe peut étre

plus ou moins fort.

Lors de notre derniére immersion, a la rédaction du Monde, nous avons pu constater
que, contrairement aux autres rédactions, notre présence pouvait passer assez inapergue au
sein des acteurs dans certaines situations. Nous pouvions par exemple assister a certaines
réunions (les quotidiennes ou hebdomadaires qui suivent une certaine systématicité et
réunissent de nombreux membres de la rédaction) sans que personne ne se pose de
questions quant a notre présence. Au fil des jours, nous avons constaté qu’il n’est pas rare
— voire méme relativement habituel — que des visiteurs extérieurs (étudiants, lecteurs,
employés d’une société en visite...) assistent a ces réunions en spectateurs. Les journalistes
semblent donc habitués aux nombreuses et récurrentes présences extérieures et ne s’en
formalisent pas. Nous avons également remarqué que, compte-tenu de la taille de la
rédaction et du nombre de journalistes qui y travaillent, ceux-ci ne se connaissent pas tous
et ne peuvent pas situer tous les services dans la rédaction. « Je n’ai jamais eu besoin d’y
aller », nous répond un éditeur photo lorsque nous lui demandons de nous indiquer
comment nous rendre au service des Décodeurs. « Ca doit étre indiqué, demande-leur »,
nous dit une éditrice photo, pas plus au courant que son collégue, et nous renvoyant au
fléchage présent sur les murs et a une autre équipe installée non loin de nous. Dans ce
contexte, le turn-over sur certains postes et I’arrivée/le départ de stagiaires ou consultants
¢tant récurrent, les journalistes ne se posent visiblement pas trop de questions lorsque

quelqu’un qu’ils ne connaissent pas est présent.
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Dans les rédactions de plus petite taille, il y a un nombre réduit d’acteurs a mettre
au courant de la venue d’un chercheur, et avec qui nous pouvons interagir. Au Monde, la
taille de la rédaction a rendu I’immersion quelque peu différente sur ce plan car les acteurs
¢taient plus lents a intégrer la présence du chercheur. En revanche, dans les autres
rédactions, les journalistes, moins habitués a voir entrer de nouveaux visages, nous ont
systématiquement interpellée et questionnée sur notre identité et la raison de notre présence
au sein de leur rédaction. Cela a facilité notre intégration, car nous étions rapidement
présentée a tous. C’est également dans les plus petites rédactions que nous avons été
confrontée a quelques moments ou certains acteurs nous ont fait remarquer que notre
présence modifiait des comportements ou générait certains commentaires. Nous avons
mentionné huit occurrences dans notre carnet de recherche. Il s’agit d’une part de
conversations entre plusieurs acteurs (souvent de fonctions et de hiérarchies différentes)
lors de réunions ou de moments ritualisés. Par exemple, lors de la réunion de rédaction
print de ’aprés-midi entre les rédacteurs en chef adjoints, le chef d’édition et I’éditeur
photo, I’éditeur aborde un changement dans les pages d’ouverture qui va perturber la suite
du chemin de fer et donc les photos qui avaient été prévues. Un des adjoints s’ inquicte alors
de la présence de deux photographies carrées, alors que ce format n’est jamais utilisé. Apres
la réunion, I’éditeur photo nous expliquera que, selon lui, cette question a été posée car
nous assistions a la réunion. Il peut également s’agir de discussions informelles entre un
éditeur photo et un journaliste. Un journaliste est ainsi venu voir 1’éditeur photo pour lui
expliquer ce qu’il voudrait comme photographie dans sa page. « Deux photos horizontales
comme ¢a, moi, ¢a me fait saigner les yeux », évoque le journaliste devant la maquette.
L’éditeur photo nous confiera également que, d’apres-lui, notre présence a généré cette
conversation et I’envie du journaliste de venir débattre du choix de I’image. Est-ce une
supposition correcte de 1’éditeur photo ? Notre présence a-t-elle influencé le choix du
journaliste de venir discuter de la photographie et du rédacteur en chef adjoint de s’inquiéter

de son format dans les pages ?

Nous avons également remarqué que nos questions ou commentaires suite a
certaines actions ou discussions des acteurs pouvaient parfois influencer certaines
pratiques. Ainsi, lorsque 1’éditeur nous explique qu’il imprime les pages du journal papier
pour « pouvoir effectuer une lecture générale, avoir une vue d’ensemble des titres et
s’assurer que ceux-ci ne se ressemblent pas », nous lui demandons « et niveau photo ? ». 1l

répond alors par I’affirmative « oui, je vais également vérifier que la photo n’est pas
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similaire a celle de la page suivante » et se met systématiquement a vérifier cela aussi, alors
qu’il ne I’avait pas spontanément mentionné. Autre situation : un éditeur photo finalise un
choix de photo difficile pour un article destiné au journal papier. Nous lui montrons
I’équivalent qui a été publié sur le web (le choix d’image, effectu¢ par un éditeur ou un
journaliste, est différent). Parce que nous le lui montrons, il s’empresse d’aller changer la
photographie du web — jugée trop illustrative — par celle qu’il a choisie pour le print.

L’aurait-il fait si nous ne I’avions pas mentionné ?

A ces questionnements issus des différentes interactions que nous nous rendons
compte avoir peut-étre influencées, nous n’aurons pas la réponse définitive, et cela n’est
pas tellement problématique. Si nous avons relevé huit situations dans lesquelles nous
¢tablissons notre interférence, nous ne savons pas a quel point celles-ci ont été€ ou non plus
nombreuses. L important est, semble-t-il, de pouvoir s’en rendre compte, de les notifier, et
d’en tenir compte lors de I’analyse de ces discours et de ces actions particulieres. S’il est
clair que notre présence a influencé certaines pratiques au moment ou nous étions 13, il se
peut également que certains acteurs continuent a intégrer ces pratiques au quotidien. Des
discussions informelles que nous avons eues avec des journalistes de certaines rédactions
apres notre immersion révelent par exemple que notre présence et nos questions ont amené
certains acteurs a réfléchir a leurs pratiques, a ’attention qu’ils portaient (ou non) a la
photographie et a la maniére dont ils choisissaient ou articulaient celle-ci avec le texte.
Méme apreés son passage, le chercheur continuerait donc a modifier son terrain de

recherche.
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Chapitre 4 : Cadre théorique

1. Les Journalism Studies

De méme qu’il est complexe de donner une définition du journalisme, il est difficile
de décrire de maniére exhaustive ce qu’est I’étude du journalisme, soit cette discipline
nommeée « Journalism Studies », du fait de sa complexité, de sa diversité et de sa relative
jeunesse. Celle-ci tire en effet ses théories et méthodes d’une variété de travaux réalisés
dans d’autres disciplines souvent plus anciennes (Vos, 2018). Ce champ multidisciplinaire,
multiforme et vaste se nourrit donc de différents apports (politiques, économiques,
culturels, sociologiques, technologiques...) tout en restant sensible aux évolutions et
changements que rencontrent sans cesse la discipline.

« La diversification et la fragmentation des études sur le journalisme
peuvent également s’expliquer, du moins en partie, par le fait que le
journalisme en tant qu’objet de recherche a ét¢ déstabilisé et est devenu de
plus en plus glissant. Des concepts clés tels que le "journalisme" et le
"journaliste", autrefois considérés comme acquis, sont aujourd’hui
constamment remis en question et contestés. Ces défis sont susceptibles de
se poursuivre sans reldche et d’étre amplifiés par de nouvelles
transformations technologiques, sociales, économiques et politiques. Ceci,
a son tour, suggere un avenir d’enquéte dynamique, conduisant a une
diversification encore plus grande et a une plus grande multiplicité¢ de

traditions de recherche!3¢ » (Wahl-Jorgensen & Hanitzsch, 2019, p. 7).

Dans une tentative de définir ce qu’est le journalisme, Zelizer (2004) repére quatre
catégories qui composent ce champ : le journalisme comme une profession, comme une
institution, en tant que personnes, et comme pratique. Vos (2018) propose de réunir ces

différentes approches sous un seul concept en définissant le journalisme comme un travail

136 “The diversification and fragmentation of journalism studies can also be explained, at least in part, by
the fact that journalism as object of research has been destabilized and become increasingly slippery. Key
concepts such as ‘journalism’ and ‘journalist’, once taken for granted, are now subject to constant challenge
and contestation. These challenges are likely to continue unabated, and to be amplified by further
technological, social, economic, and political transformations. This, in turn, suggests a future of dynamic
inquiry, leading to even further diversification and a greater multiplicity of research traditions” (Wahl-
Jorgensen et Hanitzsch, 2019, p. 7).
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: « le journalisme est le travail socialement valorisé et structuré qui consiste a élaborer et a
distribuer des informations et des débats socialement significatifs'*” » (p. 4). Le
journalisme est alors a la fois étudié : (1) en tant que croyance dans la mesure ou le travail
journalistique refléte les valeurs culturelles, les attitudes et les idées ainsi que les rdles
institutionnels, les régles et les scénarios ; (2) en tant que forme, en tenant compte de ses
manifestations technologiques, géographiques et économiques ; et (3) en tant que pratique
en observant ce que les journalistes font, avec 1’idée que ces pratiques se manifestent
¢galement comme des formes organisationnelles permettant ainsi 1’étude des organisations
médiatiques (Vos, 2018, p. 9-10). Wahl-Jorgensen et Hanitzsch (2019) pointent deux
tournants importants dans I’histoire des Journalism Studies : ce qu’ils nomment « le
tournant empirique » (empirical turn) et « le tournant sociologique » (sociological turn).
Le tournant empirique marque 1’émergence d’études sur les personnes produisant
I’actualité (news people) et leurs valeurs professionnelles ainsi que sur les structures
éditoriales et les routines. Ces théories sont basées sur des recherches empiriques issues des
Journalism Studies telles que le modele du gatekeeping ou des valeurs d’actualité. Le
tournant sociologique apporte une attention croissante aux méthodes qualitatives et a
I’adoption notamment de I’approche ethnographique, spécifiquement en ce qui concerne

I’étude des pratiques.

Notre recherche s’inscrit pleinement au sein des Journalism Studies, tant sur le point
théorique que méthodologique. Notre objet d’étude, le role et la valeur de la photographie
de presse dans des médias d’informations quotidiens francophones est étudié sous le prisme
de la construction de I’information (ici, visuelle, a travers les photographies). Il répond au
tournant empirique, d’une part, mentionné par Wahl-Jorgensen et Hanitzsch (2019) car
nous ¢étudions, au travers la production, la sélection et la publication des photographies, le
role des acteurs au sein des différents processus ainsi que leurs pratiques. D’autre part,
notre méthode ethnographique s’ancre parfaitement dans le tournant sociologique des

Journalism Studies (voir chapitre 2 sur I’histoire de la méthode ethnographique).

137 “Journalism is the socially valued and structured work of crafting and distributing socially significant
news and discussion” (Vos, 2018, p. 4).

153



1.1  Qui influence qui ? Du modé¢le hiérarchique au role central de I’organisation
ou des pratiques

Pour comprendre les stratégies et processus liés a la photographie au sein de
rédactions de quotidiens de presse écrite, notre recherche prend comme point de départ
I’organisation médiatique, au moyen d’une ethnographie de ces rédactions. Or,
I’organisation, soit la rédaction, s’inscrit dans un cadre qu’il est important de prendre en
compte. S’inspirant des travaux de I’Ecole de Chicago, dans la lignée des études de White
(gatekeeping) ou Breed (contrdle social), Shoemaker et Reese s’interrogent sur la maniere
dont la construction des informations s’intégre dans une structure sociale plus large.
Puisque I’information est une construction sociale (Tuchman, 1978), ils se demandent
comment celle-ci peut-elle prendre forme, et selon quelles normes. En 1991, puis 1996
(seconde édition), ces auteurs proposent un modele conceptualisant les forces qui impactent
les pratiques journalistiques et exposent la manicre dont elles interagissent entre elles a
divers niveaux, du micro au macro : I’individuel, les routines, I’organisation, I’institution
et le systéme social. A travers I’analyse de ces niveaux, ils mettent I’accent sur les processus
par lesquels les journalistes pratiquent le journalisme. Convaincus de la pertinence du
modele dans I’écosysteme médiatique du début du XXI€ siecle, ils le réactualisent dans leur
ouvrage Mediating the Message in the 21st Century: A Media Sociology Perspective en
2014, prenant en compte les changements opérés dans le monde du journalisme et
particulierement 1’arrivée des technologies numériques (Shoemaker & Reese, 2016). Ils
redéfinissent les structures médiatiques, avec 1’idée que les organisations sont davantage
interconnectées, en réseaux, et non pas statiques ni préétablies, et considerent la technologie

comme s’intégrant dans la pratique a divers niveaux plutdt que comme une force exogene.

Le niveau le plus micro, se situe au niveau de 1’individu, des traits personnels des
travailleurs de I’information, des rdles professionnels qu’ils assument, des valeurs de
I’information auxquelles ils adhérent. Viennent ensuite les routines : « en tant que pratique
sociale, les routines sont les méthodes de travail qui constituent cette pratique, y compris

les régles non déclarées et les mises en ceuvre ritualisées qui ne sont pas toujours
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explicites'*® »  (Shoemaker & Reese, 2016, p. 399). Si I’adaptation des médias au
numérique a bouleversé les routines, en en créant de nouvelles et en en adaptant d’autres,
Shoemaker et Reese (2016) défendent leur pertinence, arguant qu’elles répondent aux
besoins de I’organisation, s’adaptent aux exigences des sources, controlent le flux du travail
et lui conférent du sens. Le troisiéme niveau s’intéresse a 1’organisation médiatique — dont
les formes et frontiéres sont désormais impactées par les technologies numériques. A un
niveau plus macro, arrive I’institution, dans une approche inter-organisationnelle, avec ce
qui lie et distancie les organisations médiatiques et la prise en compte d’institutions a la
périphérie du journalisme (Gafam, politique, publicité...) y exercant une influence. Enfin,
le niveau du systeme social renvoie aux idéologies et cultures qui peuvent expliquer la

construction de I’information.

Sans remettre la totalit¢ du modele en question, Ferrucci et Kuhn (2022)
questionnent la pertinence du caractére hiérarchique donné a ces différents niveaux. Selon
eux, les organisations médiatiques ont gagné en puissance et en autonomie par rapport a
I’institution et au systéme social et ont davantage de pouvoir pour faconner le contenu de
I’information en influengant les pratiques journalistiques. Ils proposent donc un nouveau
modele ou I’organisation se situe au cceur des influences sur la pratique du journalisme.
Chaque niveau (I’individuel, les routines, I’institution et le systéme social) a un impact sur
la construction de I’information mais en passant par 1’organisation qui peut décider des
forces faisant effet (ou non) sur la pratique (cf. figure 6). Au travers d’exemples tirés de
recherches récentes, Ferrucci et Kuhn (2022) démontrent I’influence de 1’organisation a
chaque niveau. Leur modele permet, selon eux, de ne pas se focaliser sur un niveau
uniquement micro (routines, identités, roles) ou macro (ignorer I’organisation et ce qui s’y
passe). Ils mettent alors 1’accent sur 1’étude de la culture organisationnelle, avec 1’idée que
s’il n’existe pas de culture journalistique universelle, chaque organisation, avec sa propre
culture organisationnelle, arrive a un résultat identique : la publication et la diffusion de
I’information. En étudiant la maniére dont les organisations prennent des décisions, on peut
alors comprendre comment elles traitent les forces a travers les niveaux d’analyse qui

impactent le travail journalistique. Ferrucci et Kuhn (2022) préconisent pour cela de

138 “As a social practice, routines are the ways of working that constitute that practice, including those
unstated rules and ritualized enactments that are not always made explicit” (Shoemaker et Reese, 2016, p.
399).
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combiner des méthodes (dont I’ethnographie et I’entretien) qui permettraient de
comprendre 1’influence du leadership, des employé€s journalistes et non journalistes, des
configurations physiques et virtuelles, des processus de création de sens et de prise de
décision.

« Le modele proposé ne présuppose pas nécessairement que chaque organe

de presse est une entité unique au sein de 1’écosystéme journalistique, mais

I’utilit¢ de ce domaine d’étude pourrait étre la formation d’archétypes

d’organes de presse... En outre, les expériences visant a comprendre

comment les journalistes prennent des décisions dans les salles de rédaction

permettraient également d’éclairer I’impact de la culture sur la pratique de

I’information, étant donné que les modeles de prise de décision sont souvent

a la base de la culture (Argyris 2004)'3? » (Ferrucci & Kuhn, 2022, p. 538).

Individuel

Individuel

Routines ‘

Routines

Organisation
Institution Organisation

Systéme social

Institution t

Systeme
social

Shoemaker & Reese (1996, 2014) Ferrucci & Kuhn (2022)

Figure 6 : Mod¢les des niveaux d’influence, I’un conceptualisé par Shoemaker et Reese
(1996, 2014), I’autre repensé par Ferrucci & Kuhn (2022).

139 “The model proposed does not, necessarily, presuppose that each news organization is a unique entity
within the journalism ecosystem, but rather the utility of this realm of study could be the formation of news
organization archetypes... Additionally, experiments that focus on understanding how journalists make
decisions in newsrooms would also illuminate how culture impacts news practice since decisionmaking
patterns often undergird culture (Argyris 2004)” (Ferrucci & Kuhn, 2022, p. 538).
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Firmstone (2023b) propose, quant a elle, un modéle d’influence, qui se veut
compléter les modeles de niveaux existants a travers le prisme de la pratique en s’attardant
sur des sphéres d’influence peu mentionnées précédemment (cf. figure 7). Pour elle, « le
contenu des informations est le résultat de pratiques de production d’informations qui
peuvent étre imaginées comme fagconnées par une série de facteurs opérant a la fois a
lintérieur et a I’extérieur des organismes de presse!*” » (p.39). Ces facteurs, au nombre de
cing, sont classés en fonction de leur proximité (sphéres intrinséques) ou €éloignement
(sphéres extrinseéques) avec les pratiques de production (divisées en trois étapes : recherche
de sources, sélection et rédaction) et n’implique pas de hiérarchie ou de niveau. La
premicre sphere intrinséque reprend les normes, valeurs et perceptions des roles du
journalisme. Firmstone lie ici normes, valeurs et roles journalistiques car la variété de ces
derniers caractérise les croyances des journalistes sur les normes et les valeurs. « La
manicre dont les journalistes comprennent, définissent et s’identifient a leur role guide
leurs attitudes et leurs comportements, ce qui affecte a son tour les types d’informations
qu’ils produisent'#! » (Firmstone, 2023b, p. 51). La seconde sphére consiste en I’éthique
ou la déontologie journalistique, jusque-la quelque peu négligée dans les modéles de
I’organisation sociale selon 1’auteure. La troisiéme sphére intrinséque concerne
I’organisation médiatique en tant que telle, I’auteure défendant ici I’importance de la prise
en compte du contexte organisationnel (la culture de I’organisation, sa structure...) dans
lequel I’info se construit afin de ne pas considérer uniquement I’approche sociale de

I’organisation du travail.

Les deux derniéres spheéres, extrinséques, concernent le public et les sources
d’information. Considérant les nouvelles approches du gatekeeping, par exemple, qui ont
montré I’importance de 1’influence du canal d’audience dans le processus de sélection de
I’information (Shoemaker & Vos, 2009), Firmstone ajoute le public comme sphére
d’influence. D une part, celui-ci est devenu un participant actif, voire méme un producteur,
de I’information. D’autre part, les outils technologiques permettent également aux

journalistes une meilleure compréhension de leur audience et donc d’axer leur production

140 «“News content is the result of news production practices which can be imagined as shaped by a range of
factors operating both inside and outside news organisations” (Firmstone, 2023b, p. 39).

141 “How journalists understand, define, and identify with their role guides their attitudes and behaviours,
which in turn affects the kinds of news they produce” (Firmstone, 2023b, p. 51).
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de I’information en fonction de ces connaissances. Firmstone mentionne les sources
comme dernicre sphére d’influence, et I’'importance d’étudier en profondeur les relations
que les producteurs d’information entretiennent avec elles. Enfin, la culture et la
technologie sont considérées comme ayant toutes deux un impact sur la production de
I’information, tant au niveau des pratiques que des cinq spheres d’influence. Elles font

donc partie intégrante de chacune des sphéres.

Contenu de I'info

Figure 7 : Cadre d’analyse des influences sur la production d’information proposé par
Firmstone (2023b).

1.2 Tenir compte de la dimension institutionnelle

Si nous avons établi notre recherche au niveau de 1’étude de la rédaction en tant
qu’organisation, certaines implications — comme notamment le fait d’avoir étendu I’étude
a cinq rédactions différentes et la volonté de lui donner une certaine dimension comparative
—nous amenent a réfléchir également la recherche dans une dimension institutionnelle qui
ne se limite pas a une seule organisation mais a ce qui lie celles-ci, a ce qui fait qu’elles

pourraient relever d’un ensemble commun.
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I1 est difficile de définir précisément ce que signifie le terme ‘institution’ dans la
mesure ou chaque chercheur, en fonction de sa discipline et de son angle de recherche,
utilisera sa propre interprétation du terme et de sa définition. Les Journalism Studies
n’échappent pas a la régle et s’y cotoient plusieurs visions de ce qu’est, n’est pas ou devrait
étre « I’institution du journalisme ». Une institution, d’un point de vue sociologique, peut
étre comprise comme un ensemble « de routines informelles, de scripts, de régles ou de
directives de comportement qui s’appliquent a I’ensemble des organisations'*? » (Ryfe,
2006, p. 5). L’institution se situe donc a un niveau d’analyse supérieur a celui de
I’organisation, et a été théorisé comme tel suite au constat d’une certaine homogénéité des
informations traitées par les organismes de presse. Or, si cette homogénéisation existe, c’est
par le caractere similaire des normes, pratiques ou routines qui ‘font’ le journalisme dans
les rédactions. Ce qui, comme le note Ryfe (2006), n’est pas une fin en soi, et ouvre a une
multitude de questions relatives a 1’origine de ces routines, a la maniere dont elles se
construisent, évoluent et aboutissent dans les organisations, a leur utilisation et
appropriation par chaque rédaction. A mesure que les organismes de presse et les individus
qui les composent adoptent des normes communes, ils partagent des pratiques similaires,
agissant de maniere homogene au sein d’un méme cadre institutionnel. Ce processus
d’isomorphisme institutionnel s’expliquerait par des volontés d’intégration et de
légitimation des entreprises de presse (Lowrey, 2018) et peut prendre trois formes :
I’isomorphisme normatif (transfert de connaissances entre collégues), I’isomorphisme
mimétique (imitation d’organisations similaires) et 1’isomorphisme coercitif (politiques

gouvernementales, cadres juridiques, normes culturelles) (DiMaggio & Powell, 1983).

L’institutionnalisation du journalisme s’est d’abord conceptualisée, pendant la
seconde partie du XX° siecle, en tant qu’entreprise, avec des pratiques routinisées, soumis
a un environnement de facteurs et de forces variables (Lowrey, 2018). Les chercheurs issus
de ces traditions (tels Fishman,1980 ou Tuchman, 1978) se concentrent sur 1’information
en tant que produit généré par 1’organisation et utilisent la notion de « routine »'*3 comme

des mode¢les de décisions similaires a tous les organes de presse (Ryfe, 2006). Dans un

142 “Informal routines, scripts, rules, or guidelines for behavior that span across organizations” (Ryfe, 2006,
p.5).

143 Définies comme des « pratiques et formes structurées, routiniéres et répétées que les travailleurs des
médias utilisent pour faire leur travail » (‘“Patterned, routinized, repeated practices and forms that media
workers use to do their jobs”) (Shoemaker & Reese, 1996, p. 105).
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second temps, des chercheurs ont davantage pensé ’institutionnalisation du journalisme a
un niveau méso, en élargissant le champ d’analyse a I’environnement institutionnel plus
large (Lowrey, 2018), ce qu’ils ont nommé¢ ‘le nouvel institutionnalisme’. « La nouvelle
approche institutionnelle part du principe que, dans certaines conditions, les organisations
rechercheront la 1égitimité publique en s’accordant avec leur environnement institutionnel
plus large (par exemple, le gouvernement, les grandes entreprises) plus qu’elles
n’analyseront de manire instrumentale les changements dans leur environnement
immédiat et n’optimiseront leur comportement!'* » (Lowrey, 2018, p. 132). Dans cette
idée, les journalistes disposent a la fois d’une structure et d’un pouvoir au sein d’un espace
collectif et délimité (la rédaction) selon un modele systémique. Au sein de ces espaces, il 'y
aurait a la fois des tendances a I’isomorphisme mais également des possibilités d’action et

de repositionnement.

Avec la digitalisation, s’ouvrent plusieurs mouvements : ceux qui remettent en
question la pertinence de I’institution et en diminuent la valeur, la considérant démodée a
I’¢ére de I’abondance numérique, tandis que d’autres estiment au contraire que
I’institutionnalisation du journalisme est plus que jamais importante pour en assurer la
1égitimité et ameénent a penser celle-ci autrement (Karlsson et al., 2023; Reese, 2022). Reese
(2022) en propose une définition appliquée au journalisme, s’adaptant aux nouvelles

formes institutionnelles de celui-ci dans un systéme médiatique hybride!® :

«une
institution est une structure sociale complexe, formée par un réseau imbriqué de regles et
d’activités, de roles, de technologies, de normes et de cadres collectifs de signification, qui
travaillent ensemble pour maintenir sa cohérence, son endurance et sa valeur'#® » (Reese,
2022, p. 5). L’auteur suggére ensuite un cadre conceptuel et une typologie permettant de
mieux cerner le caractére institutionnel du journalisme et les différentes manicres de
I’aborder. Ce cadre se base sur deux dimensions : le niveau d’analyse (macro ou micro) et

I’accent structurel (I’organisme de presse traditionnel ou un assemblage émergent). Avec

cette typologie en quatre cadres d’analyse (macro-organisation, micro-organisation, macro-

144 “The new institutional approach assumes that under certain conditions, organizations will pursue public
legitimacy via accord with their wider institutional environment (e.g., government, big business) more than
they will instrumentally analyze changes in their immediate environments and optimize their behavior”
(Lowrey, 2018, p. 132).

145 Terme utilisé par les chercheurs en journalisme, notamment Chadwick (2013, 2017) pour décrire la
transformation du paysage médiatique dans un environnement numérique en constante évolution.

146 “An institution is a complex social structure—formed by an interlocking network of rules and activities,
roles, technologies, norms, and collective frames of meaning—which work together to sustain its coherence,
endurance, and value” (Reese, 2022, p. 5).
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assemblage, micro-assemblage), Reese (2022) montre la complexité de 1’approche
institutionnelle du journalisme qui doit étre comprise comme 1’ensemble des cadres sans
surestimer ou sous-estimer [’'un deux. Cela revient a impliquer davantage les formes de
journalisme qui s’accomplissent en dehors des rédactions traditionnelles, et sortir d’une
forme d’institution du journalisme qui serait par nature stable et distincte des autres

systémes sociaux (Deuze & Witschge, 2018).

Tout en étant conscient de cela, et sans considérer que les activités pratiquées en
rédaction déterminent a elles seules ce qui fait le journalisme, notre étude se focalise
davantage sur le niveau micro-organisation. Au niveau ‘micro-pratique’ (Reese, 2022),
nous ¢étudions le journalisme a partir des organisations médiatiques traditionnelles qui le
composent et a D’intérieur de celles-ci, les routines, les normes, les lignes directrices
formelles et informelles, négociées par les travailleurs de I’information qui en découlent.
Dans la mesure ou cing rédactions composent notre étude, nous pourrons étre en mesure
d’identifier et comprendre les formes partagées par I’ensemble des rédactions et donc
comprendre en quoi une routine, une pratique, une norme acquiert ou non un caractere

institutionnel et selon quels criteres.

1.3  Le concept de convergence

1.3.1 Définition et mise en contexte

« Interrogez un éditeur actif dans la presse d’information d’aujourd’hui, et il vous
dira que son ou ses titres sont des ‘marques médias’. En effet, avec les vagues successives
de digitalisation, I’information se décline maintenant sur différents supports, dont 1’un est
le papier, et méme dans différents modes de communication, car le contenu n’est plus
nécessairement écrit » (Cools, 2022, p. 6). Ce a quoi Cools fait référence ici a été étudié
par les chercheurs sous le terme de « convergence ». Un concept au départ utilisé par
I’industrie des médias pour désigner le groupement technologique des médias avec le
secteur de I’informatique et celui des communications, formant ainsi un nouveau secteur

massif des médias et de la communication (Kiing, 2016).
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«Vu de loin, le secteur des médias classiques a été pris dans les époques
successives de la technologie grand public - du PC (a partir de 1985 environ) a
I’internet (a partir du milieu des années 1990) jusqu’a I’ére du mobile et de
I’informatique dématérialisée d’aujourd’hui. Il s’agit 1a d’une facette de la
convergence, mais peut-étre plus précisément d’une compréhension de la
convergence en tant que processus par lequel I’industrie des médias, tout en
conservant sa mission et sa culture distinctes, est néanmoins progressivement

subsumée dans le secteur technologique!*” » (Kiing, 2016, p. 131).

Ce concept demeure cependant considérablement vague, sa signification variant
selon les chercheurs, en fonction des objectifs des recherches. Larrondo et al. (2016)
décrivent alors un processus ‘multifacettes’ qui peut prendre une variété de formes selon
I’objet de recherche et permettant de conceptualiser la transformation du journalisme,
principalement depuis la digitalisation. La « convergence » peut donc prendre divers
aspects et concerner plusieurs domaines, que de nombreux chercheurs ont cherché a
classifier. Jenkins (2001) définit la convergence des médias en un ensemble de cinq
convergences : technologique, économique, sociale, culturelle et globale. Fogel & Patino
(2005) évoquent plusieurs formes de convergence en plus de la convergence technologique
et de la convergence « capitalistique », qui s’apparente a la convergence économique selon
Jenkins. Ces formes incluent la convergence des contenus (différentes versions d’une
méme information sur différents médias), la convergence rédactionnelle (une rédaction
unique pour plusieurs médias) et la convergence journalistique (journalistes capables de
travailler sur différents supports médiatiques). Dans le méme ordre d’idée, Gordon (2003)
aborde la convergence appliquée au journalisme selon cinq formes. Les deux premiéres
(convergence de propriété et convergence tactique) concernent les groupes médiatiques et
la maniére dont ils organisent des synergies entre leurs différents médias. Les trois
suivantes (la convergence structurelle, la convergence de la collecte d’information et la
convergence du storytelling) concernent la mani¢re dont I’information est produite et
construite dans les rédactions, avec 1’idée que cette production s’adapte et s’étend a travers

différents supports.

147 “Viewed from a distance, the classic media industry has been caught up in successive epochs of
consumer technology — from the PC (from around 1985), to the internet (from the mid-1990s) to the mobile
and cloud era of today. This is a facet of convergence, but perhaps more accurately an understanding of
convergence as a process by which the media industry, while retaining its distinct mission and culture, is
nonetheless gradually subsumed into the technology sector” (Kiing, 2016, p. 131).
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Ces trois dernicres formes correspondent a ce que Jenkins (2006), Singer (2008) et
Kiing (2016) nomment la ‘convergence des rédactions’ (newsroom convergence). Un terme
utilisé pour « décrire le passage d’un journalisme a plateforme unique — création de contenu
pour un journal ou un programme d’information télévisé par exemple — a un journalisme a
plateformes multiples impliquant plus d’un média'#® » (Singer, 2008, p. 157). Cela
implique la fusion des activités de création de contenu traditionnelle avec celles basées sur
internet (Kiing, 2016). Selon cette logique, Erdal (2011) propose de visualiser la
convergence journalistique en deux axes : 1’axe horizontal, qui concerne les différentes
plateformes sur lesquelles I’information peut étre publiée et/ou diffusée (dans le cas des
rédactions de presse écrite, cela se joue principalement entre le support print et le support
web, ce dernier impliquant en son sein plusieurs canaux comme le site desktop,
I’application mobile ou les réseaux sociaux) et 1’axe vertical qui renvoie aux processus de
production de I’information. C’est de cette maniére que nous aborderons le concept de
convergence dans cette recherche, nous intéressant a la fois aux différentes plateformes et
supports de publication/diffusion et a la maniére dont cela influence la production de
I’information dans les rédactions (convergence organisationnelle). Kiing (2016) mentionne
trois étapes ayant menées a la convergence des rédactions. La premiére a été la création de
nouvelles unités pour produire et distribuer les informations sur les plateformes
numériques. La deuxiéme étape consiste en leur intégration dans la ‘rédaction mere’,
«motivé, dans la plupart des cas, par la recherche de synergies et de gains d’efficacité
résultant de la combinaison de contenu, de personnel et d’autres ressources, toutes deux
devenues nécessaires alors que les revenus des produits analogiques diminuaient!* »
(Kiing, 2016, p. 129). Une intégration progressive et processuelle, également influencée
par les intentions stratégiques et éditoriales de la part de la direction des rédactions (Colson
& Heinderyckx, 2008; Fogel & Patino, 2005), qui n’a pas été sans heurts et qui reste encore
aujourd’hui un défi (Zecchinon & Standaert, 2022).

La stratégie web first, que nous avons déja évoquée dans le chapitre 3 lors de la

présentation des rédactions constitue la troisiéme étape de ce processus de convergence. 11

148 “It is used here to describe a change from single-platform journalism — creation of content for a
newspaper or a television news program, for example — to cross-platform journalism involving more than
one medium” (Singer, 2008, p. 157).

149 “This was driven in most cases by a search for synergies and efficiency gains arising from the
combination of content, staff and other resources, both of which grew in necessity as revenues from
analogue products diminished” (Kiing, 2016, p. 129).
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s’agit de privilégier le support numérique tant en termes de timing de diffusion du contenu
que dans I’attention stratégique et les investissements qui lui sont accordés (Kiing, 2016).
Selon Kiing, la priorisation du numérique découle principalement de deux facteurs : d’une
part, la reconnaissance d’internet comme la principale plateforme de distribution du
contenu médiatique offrant des opportunités de croissance potentielles qui pourraient
éventuellement remplacer les médias traditionnels ; d’autre part, la nécessité de gérer
efficacement les ressources, en réponse a la diminution des revenus traditionnels et a la
nécessité croissante d’investir dans le numérique. « Ces deux facteurs ont donné naissance
a une dynamique paradoxale observée dans les organisations médiatiques traditionnelles
confrontées a des difficultés financiéres, qui consiste a réduire les effectifs journalistiques

tout en recrutant simultanément des experts numériques cotteux!'>» (p. 129).

Il est important de noter que, malgré la tendance a la convergence dans les
rédactions ces derniéres années, celles-ci n’ont pas pour vocation d’atteindre une forme de
convergence ‘compléte’ ou ‘terminée’ : « la convergence est un processus et non une

finalité!>!

» (Jenkins, 2006, p. 16). La convergence se référe davantage a un processus de
changement continu (Peil & Sparviero, 2017) propre a chaque culture organisationnelle.
Chaque projet ou processus de convergence est en effet influencé par des facteurs
contextuels spécifiques, fagonnant ses dimensions et résultats. Par ailleurs, comme le
précisent Domingo et al. (2007), la convergence journalistique ne doit pas étre considérée
comme un simple « effet » de 1’évolution des entreprises de presse ou de la technologie,
soulignant plutot son enracinement dans des décisions professionnelles et économiques.
Les journalistes adaptent les nouveaux outils a leurs besoins, ce qui en fait un processus
complexe et contextuel qui n’est pas uniquement déterminé par la technologie. « Suivant
cette ligne de pensée, la convergence est pergue comme le processus de construction sociale
d’un nouveau systéme technologique pour la production d’informations, qui nécessite

I’adoption de nouveaux systémes et dispositifs de production, la redéfinition des pratiques

de travail et de I’agencement des salles de rédaction, la refonte des rdles, des valeurs et des

150 “These two factors have given rise to the contradictory-seeming phenomenon visible in legacy news
organisations of cash-strapped legacy newspapers shedding journalists, yet at the same time hiring
expensive digital specialists” (Kiing, 2016, p. 129).

151 “Convergence refers to a process, not an endpoint” (Jenkins, 2006, p. 16).
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compétences journalistiques, et la multiplication des plates-formes de publication!? »

(Spyridou & Veglis, 2016, p. 102).

1.3.2 Les effets de la convergence

Kiing (2016) souligne que « I’industrie des médias s’est traditionnellement définie
en fonction du contenu qu’elle crée, et la technologie a été subordonnée a la création de
contenu. Maintenant, alors que la technologie devient centrale pour la qualité du contenu,
sa portée, son engagement et sa capacité a monétiser, un défi central de convergence
concerne désormais la fusion du contenu et de la technologie ». La synthése du contenu et
de la technologie nécessite des lors des changements organisationnels importants, de
nouveaux processus éditoriaux et des investissements, celle-ci a donc des impacts sur la
structure des salles de rédaction, sur les pratiques, normes et valeurs d’actualité
professionnelles comme sur la forme et la diversité du contenu produit (Domingo et al.,

2007).

Spyridou & Veglis (2016) synthétisent ces effets en quatre points. Premiérement,
d’un point de vue économique, la convergence va favoriser la rentabilité de la production
en partageant les ressources et en coordonnant la distribution du contenu. Deuxiémement,
elle permet de créer de nouveaux modeles de revenus et d’opportunités publicitaires, tout
en mettant 1’accent sur I'immédiateté et le partage de contenu pour une actualisation
continue de Dl’information et des inventaires publicitaires gérés en flux continu.
Troisiemement, Spyridou & Veglis (2016) citent I'impact de la convergence sur la
redéfinition des rdles journalistiques en abordant notamment le changement que les
technologies ont eu sur le modele du gatekeeping, mais également sur les routines de travail
et les valeurs d’information. « Les technologies du web 2.0, le journalisme citoyen et les
modeles participatifs de journalisme impliquent de sérieux changements et des
déplacements de contrdle a tous les stades de la production d’informations. Ainsi, le

professionnalisme et 1’identité du journalisme — couramment utilisés comme forme de

152 “Following this line of thought convergence is perceived as the process of socially constructing a new
technological system for news production, which calls for the adoption of novel production systems and
devices, the redefinition of work practices and newsroom layouts, the rethinking of journalistic roles, values
and skills, and the multiplication of publication platforms” (Spyridou & Veglis, 2016, p. 102).
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contrdle professionnel — sont gravement perturbés'>3 » (p. 104). Enfin, un quatriéme effet
de la convergence est associé a la polyvalence. Dans le contexte de numérisation mais aussi
de réduction des effectifs et des ressources, il est demandé aux journalistes de maitriser de
plus en plus de compétences (le multiskilling, soit la polyvalence) et d’effectuer des taches

de plus en plus variées (le multitasking, soit le multitache).

1.3.3 Focus sur la coopération et la polyvalence

Comme le souligne Erdal (2011, p. 217), «la production d’informations
multiplateformes implique une série de formes de coopérations et de reproductions qui

s’entrecroisent!>*

». La notion de coopération est centrale dans le concept de convergence,
¢galement abordée par Jenkins (2006), faisant ainsi référence aux collaborations entre les
différents acteurs de contenu (journaliste, graphiste, développeur...) et médias pour
construire un univers narratif. Kiing (2016) mentionne 1’émergence d’équipes flexibles,
multidisciplinaires et interconnectées travaillant sur base de projets. « Ces évolutions
n’aplatissent pas seulement les hiérarchies, mais elles augmentent également la vitesse
d’adaptation stratégique, car de telles unités semi-autonomes peuvent expérimenter,
innover et faire avancer de nouveaux projets plus rapidement et rendre I’ensemble de

I’entreprise plus agile. La convergence entre les technologies numériques et les processus

du journalisme change la forme du journalisme!* » (p. 130).

Erdal (2011) propose ainsi quatre pratiques qui se situent a I’intersection de deux
axes. Le premier axe concerne le processus de production et est li¢ au concept de
polyvalence, qui implique qu’un journaliste puisse remplir plusieurs roles dans la création
d’un contenu médiatique, tels que I’interviewer, le cameraman et/ou le photographe, puis
rédiger et éditer I’article. La polyvalence est débattue quant a savoir si elle est positive ou

négative (Nygren, 2014). Le deuxiéme axe comprend les différentes plateformes sur

153 “Web 2.0 technologies, citizen journalism and participatory models of journalism connote serious
changes and control shifts in all stages of news production. Thus journalism’s professionalism and
identity—commonly used as a form of occupational control—are seriously disrupted.” (Spyridou & Veglis,
2016, p. 104).

154 “Multi-platform news production involves a range of intertwining forms of cooperation and
reproduction” (Erdal, 2011, p. 217).

155 “These developments not only flatten hierarchies, but they also increase speed of strategic adaptation,
since such semi-autonomous units can experiment and innovate and move new projects ahead faster and
make the company as a whole more agile” (Kiing, 2016, p. 130).
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lesquelles un reportage peut étre réalisé, telles que la presse écrite, la télévision, la radio et
le web. L’auteur se référe a cet axe comme étant « ’axe crossmedia du journalisme de
convergence ». De ces deux axes émergent quatre pratiques: le journalisme
multiplateforme a reporter unique (un journaliste produit un contenu sur deux plateformes
ou plus), le journalisme « sur disque dur » (un journaliste adapte un contenu existant pour
une autre plateforme), la coordination intra-plateforme (partage d’information) et la
production intra-plateforme (coopération et partage de contenu). Les trois dernieres
catégories relévent davantage du travail de coopération la ou les deux premiéres mettent en

avant les dimensions de polyvalence et de multitaches abordées ci-dessus.

Aujourd’hui, les journalistes utilisent des outils informatiques dans toutes les étapes
de construction de I’information, de la recherche d’informations jusqu’a la publication de
celles-ci. En conséquence, la numérisation a demandé¢ un travail d’adaptation aux nouvelles
technologies de la part des professionnels de I’information pour lesquels il est impératif de
maitriser un minimum de compétences en la matiére (navigateur internet, CMS,
messageries instantanées, réseaux sociaux...). Spyridou & Veglis (2016) constatent
¢galement qu’en plus de devoir maitriser les compétences journalistiques traditionnelles
(soft skills), les journalistes doivent également acquérir de nouvelles compétences
journalistiques (hard skills) consistant par exemple en une capacité a traiter des grands
ensembles de données, a coder ou encore a étre capable de maitriser différentes formes de
narration (captation de son et d’images). Nygren (2014) distingue deux types de
multicompétences (multiskilling) demandées aux journalistes : la prise en compte de
I’ensemble du processus (de la collecte d’information a la publication) ou le travail pour

différentes plateformes (par exemple produire pour le web et le print).

La recherche a examiné si cette demande accrue de multicompétences aupres des
professionnels de I’information pouvait étre considérée comme une déqualification (de-
skilling) ou une amélioration (up-skilling)/ requalification (re-skilling) du travail
journalistique. Ornebring (2010) considére par exemple le travail des « journalistes de
production », s’occupant principalement du recyclage de contenu ou de I’adaptation du
contenu a différentes plateformes (I’équivalent du ‘journaliste disque dur’ de Erdal),
comme de la déqualification, dans la mesure ou ils exercent peu de compétences
journalistiques traditionnelles. Pour Nygren (2014), la polyvalence dans les rédactions est

davantage une amélioration, en donnant plus de place a la créativité, et davantage de liberté
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aux journalistes pour prendre des décisions dans leurs tdches quotidiennes. L’auteur
démontre également que la polyvalence n’est pas directement liée a la réduction des
effectifs dans les rédactions et qu’il s’agit davantage d’une norme industrielle concernant
I’organisation du travail. Enfin, la polyvalence modifierait également la culture
journalistique, mettant 1’accent sur la production et I’adaptation du contenu aux différents

supports.

1.4  Des modeles de production de ’information au sein des organisations

Les chercheurs issus de la premicre vague d’études ethnographiques s’intéressant
aux salles de rédaction, et donc a la manic¢re dont I’information est produite (Fishman,
1980; Gans, 1979; Tuchman, 1978), vont démontrer que 1’information n’est pas le miroir
de la réalité, mais une construction sociale, fabriquée par les journalistes dans le cadre d’un
ensemble de contraintes (Firmstone, 2023a). Pour mieux comprendre comment fonctionne
cette construction, les chercheurs découpent en plusieurs étapes le processus de production
des informations. A une époque ou I’audience n’apparait pas encore comme pertinente dans
les études relatives a la construction de 1’information, Fishman (1980) découpe par exemple
celui-ci en quatre étapes : détecter des occurrences, les interpréter comme des événements
significatifs, examiner leur caractére factuel et les assembler pour en faire des récits.
Blobaum (2004, cité par Anter, 2023) évoque un ‘programme journalistique’ en quatre
phases : sélection, édition, coordination et distribution. Firmstone (2023), s’intéressant aux
pratiques de production, synthétise en: recherche de sources (sourcing), sélection
(selecting) et rédaction (writing) de I’information. D’autres modeles tiennent a 1’inverse
davantage compte du canal d’audience. Bruns (2005) propose trois étapes : ’input (la
collecte d’informations par les journalistes), 1’output (la publication des informations par
la hiérarchie éditoriale) et la réponse (les commentaires du public aux informations).
Domingo et al. (2008) affinent un mode¢le en cinq étapes, établissant en quelque sorte la
synthése des conceptions de Firmstone (2023) et de Bruns (2005) : I’acces et I’observation
(1), la sélection et le filtrage (2), I’édition et le traitement (3), la distribution (4) et
I’interprétation (5). Les chercheurs utilisent ce modele pour évaluer les formes de
participation citoyenne aux différentes étapes du processus de fabrication, mais la grille se

montre également pertinente pour d’autres recherches, notamment en termes d’étude des
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pratiques et des routines. Lewis & Westlund (2015) réutilisent le modéle dans le but de
comprendre comment et pourquoi d’autres acteurs que les journalistes (y compris les
publics et des acteurs non-humains comme les technologies) peuvent étre impliqués dans
les pratiques routiniéres qui jalonnent chacune des cinq étapes. Tandoc & Duffy (2020)
montrent que différentes routines plus ou moins institutionnalisées conditionnent la mise

en ceuvre de chaque étape.

1.5 Le modele du gatekeeping

Le concept de gatekeeping sert de base a une théorie permettant d’expliquer le
processus par lequel des informations passent par une série de « portes» avant d’étre
diffusées vers les audiences, soit le processus de sélection de 1’information (Tandoc Jr,
2018). Bro (2019) le définit comme une partie d’un processus de communication au cours
duquel quelqu’un ou quelque chose peut inclure ou exclure des informations avant qu’elles
n’atteignent un public. Kurt Lewin, un psychologue, est considéré comme le premier a
avoir utilisé ce concept du gatekeeping en 1943'5¢, Dans son cas, il s’agissait d’expliquer
la sélection des aliments qui se retrouvaient sur la table de chaque ménage. On doit la
premicre étude de gatekeeping dans un contexte journalistique au chercheur américain
David Manning White qui, en 1950, s’est intéressé a la manieére dont « M. Gates », un
rédacteur en chef, sélectionnait et écartait les informations fournies par les agences de
presse, contrdlant ainsi les nouvelles ne provenant pas de sa rédaction et publiées dans son
journal. Il en ressort a I’époque une vision trés fonctionnaliste de I’information (ou le
journaliste est le gardien absolu du flux d’information), trés rapidement remise en question,
dans laquelle le contexte et I’audience n’ont pas leur place (Tandoc Jr, 2018). White conclut
¢galement a la haute subjectivité de la sélection d’informations, basée sur les expériences,
attitudes et attentes du gatekeeper. Une conclusion qui sera largement remise en question,
White ne s’étant basé que sur une seule interview avec un rédacteur en chef anonyme pour
arriver a ces résultats. Des chercheurs démontreront que ce qui influence les rédacteurs en
chef dans le processus de décision n’était pas uniquement personnel (Giebers, 1956/1964,

cit¢ par Bro, 2019), dépendant notamment de processus de socialisation des salles de

156 Lewin, Kurt (1943). “Forces behind food habits and methods of change”. Bulletin of the National
Research Council. 108, pp. 35-65.
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rédaction (Breed, 1955, cité par Bro, 2019) et de valeurs d’actualités partagées (Galtung &
Ruge, 1965). L’approche de White a toutefois le mérite de considérer le gatekeeping
comme un processus effectué¢ par des personnes et non des organisations. En ce sens, les
individus, loin d’étre passifs, voient leurs décisions influencées par des valeurs et des
contraintes, mais ne sont pas les rouages interchangeables d’une machine médiatique
(Shoemaker & Vos, 2009). D’autres modéles préconiseront cette approche, comme celui
de McNelly (1959, cité par Shoemaker & Vos, 2009), montrant comment 1’actualité
internationale passe par de nombreux gatekeepers (correspondants étrangers, rédacteurs en
chefs, journaliste...) qui coupent, réorganisent, fusionnent éventuellement 1’information, la

transmettent ensuite a d’autres gatekeepers, avant qu’elle n’atteigne son public.

Il est clairement établi que le gatekeeping est bien davantage qu’une affaire de
sélection et qu’il renvoie a des enjeux beaucoup plus larges. Pour Shoemaker & Reese
(1991, 2014), les gatekeepers sont soumis au modele des cinq niveaux d’influence pouvant
affecter leur intention et leur capacité a ‘fermer ou ouvrir’ des portes. Cependant, comme
le constatent de Smaele et al., (2017) lors d’observations dans des rédactions, la pratique
journalistique différe parfois de la théorie, les journalistes témoignant d’un « sentiment de
I’instinct journalistique » (Schultz, 2007a). Ce sentiment instinctif implique tant des
valeurs d’informations explicites qu’implicites et peut donc jouer un réle dans la prise de
décision des journalistes. Berthaut (2013) explique, quant a lui, ce sentiment par ce qu’il
nomme ‘I’automatisme intégré’: « si les journalistes sur le terrain semblent parfois ne pas
se poser de questions et agir sur automatismes, c’est uniquement parce qu’en amont
I’ensemble composé par ces dispositifs et ce passé intériorisé et institué agit sur leurs

propres pratiques » (p. 94).

1.5.1 Evolution du modéle

Les évolutions du monde de I’information depuis la fin du XX siécle et I’arrivée
des nouvelles technologies (internet, presse en ligne, réseaux sociaux...) ne permettent plus
au modele de fonctionner tel quel et il a été¢ impératif pour les chercheurs de repenser le
concept. Les canaux d’acces a I’information se sont multipliés, de méme que le nombre de
sources d’information. Les contraintes d’espaces auxquelles étaient soumis les journaux (et

qui nécessitaient une sélection de 1I’information stricte et réfléchie) n’ont plus — ou moins
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— lieu d’étre sur le web. Le public peut devenir lui-méme producteur, sélectionneur et
diffuseur d’information, brisant le monopole des journalistes sur celle-ci (Tandoc Jr, 2018)
et entrainant une multiplicité des portes garantissant la publication d’une information, quel
que soit son relais dans les médias traditionnels (Vos & Heinderyckx, 2015). « Il y aura
toujours une porte ouverte quelque part’>” » (p. 6). Ce n’est pas pour autant qu’il n’est plus
intéressant ou pertinent de continuer a étudier de quelle maniére les médias sélectionnent
telle ou telle actualité au détriment d’une autre. La fonction méme de gatekeeper change
profondément avec la technologie numérique, on peut dire qu’elle est « en transition ». Le
role de ‘gardien de I’info’ et la notion de ‘contrdle de 1’environnement informationnel’
tendent a devenir obsolétes des lors qu’il ne s’agit plus de penser comment les journalistes
créent I’actualité puisque celle-ci peut déja exister sans passer par les canaux traditionnels
du journalisme (Vos, 2019). Le gateekeping est davantage considéré comme un role que
les journalistes remplissent, évoquant la responsabilit¢ du journaliste, au service de la
démocratie (Vos & Heinderyckx, 2015) et le controle ou la surveillance éditoriale (Vos &
Thomas, 2019, p. 410) : « les journalistes continuent de porter des jugements sur I’actualité
dans le cadre de leur rdle et il est utile de théoriser et de modéliser les influences qui

s’exercent sur leur jugement!>® ».

Un changement majeur dans la théorie du gatekeeping en journalisme, qui n’est plus
considéré comme linéaire, est la prise en compte de I’audience. Celle-ci devient active dans
la mesure ou elle peut intervenir dans la production et la diffusion des informations en
interagissant avec les producteurs de nouvelles a travers les blogs, le partage d’information
sur les réseaux sociaux, le journalisme citoyen ou participatif. En ce sens, Shoemaker &
Vos (2009) proposent une révision du modele en ajoutant un « canal d’audience » (audience
channel). « Nous devons considérer que les lecteurs ont leur propre portail et qu’ils
envoient des informations a d’autres membres du public lorsque 1’interaction entre
’actualité et la pertinence personnelle est suffisamment forte!> » (p. 124). Bruns (2005)
consideére ce public actif (blogueurs ou journalistes citoyens par exemple) comme des

gatewatchers qui filtrent, a la maniére d’un gatekeeper, le flux d’ information. Ils surveillent

157 “There will always be an open gate somewhere” (Vos & Heinderyckx, 2015, p. 6).

158 “Journalists still make news judgments as part of their role and it is worth theorizing and modeling the
influences that come to bear on their judgment” (Vos & Thomas, 2019, p. 410).

159 “We must conceptualize readers as having their own gate, and they send news items to others in the
audience when the interaction between newsworthiness and personal relevance is strong enough”
(Shoemaker & Vos, 2009, p. 124).
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les portes et indiquent a leurs lecteurs lesquelles prendre. Le public, a I’ére du numérique,

exerce donc une certaine forme d’influence sur la sélection des nouvelles.

Ces évolutions ne signent pas pour autant la mort du modéle mais bien son évolution
et méme son amplification. « Alors que le gatekeeping se concentrait traditionnellement
sur la manicre dont les éléments d’information passaient a travers une série de portes
controlées par les journalistes pour atteindre le public, il tient également compte de la
maniére dont les éléments d’information passent a travers les portes contrélées par d’autres
membres de I’audience. Les mémes ¢léments d’information peuvent toutefois emprunter
les deux canaux de maniére séquentielle ou simultanée, un processus que 1’on peut qualifier
de ‘gatekeeping amplifié’!®® » (Tandoc Jr, 2018, p. 248). Le canal de I’audience ne rend
donc pas nécessairement le canal des journalistes obsoléte. Au contraire, si des
informations passent par le canal des journalistes puis par celui du public, elles atteindront
un plus grand nombre de personnes. Si elles passent a I’inverse d’abord par celui du public,

puis celui des journalistes, elles auront davantage de 1€gitimité (idem).

Dans ce contexte, apparait la pratique du gatebouncing, qui se produit dans un
environnement d’information en réseau, ou les nouvelles et les informations circulent déja.
Alors que les gardiens traditionnels vérifiaient les faits avant leur publication,
I’environnement en réseau a « laissé sortir » I’information et le travail des journalistes, via
le fact-checking notamment, peut désormais permettre d’identifier et de signaler la véracité
ou non de ces informations (Vos, 2019). En examinant les déclarations américaines
vérifiées sur la pandémie de la COVID-19, Singer (2023) confirme cette évolution : « en
se pronongant sur la véracité de documents déja publiés plutét qu’en déterminant ce qui
doit étre publié, ce qui constitue le cceur du contrdle journalistique tel qu’il est
traditionnellement compris, les vérificateurs de faits se tiennent de 1’autre c6té d’une porte
métaphorique pour exercer une approche alternative qui est a la fois réactive et

rétroactive!'®! » (p. 345). Mais dans un contexte de surabondance de I’information et de

160 “While gatekeeping traditionally focused on how bits of information pass through a series of gates
controlled by journalists to reach audiences, it also now accounts for how bits of information pass through
gates controlled by other members of the news audience. But the same pieces of information can travel
through both channels sequentially or simultaneously, a process that can be referred to as amplified
gatekeeping” (Tandoc Jr, 2018, p. 248).

161 “In ruling on the veracity of previously published material rather than determining what should be
published in the first place, the core of journalistic gatekeeping as traditionally understood, fact-checkers
stand on the other side of a metaphorical gate to exercise an alternative approach that is both reactive and
retroactive” (Singer, 2023, p. 345).

172



prolifération de la désinformation via les canaux numériques comme les réseaux sociaux,
Zecchinon et Standaert (2024) constatent des influences dans la maniére dont peut s’exercer
la pratique du gatebouncing. En effet, les auteurs observent que les journalistes se fient
plutdt qu’a sa véracité. Ainsi, si une fausse information ne fait pas preuve d’une grande
viralité sur les réseaux sociaux, les vérificateurs de faits préféreront I’ignorer et ne pas la

démentir, de peur d’amplifier sa diffusion en la réfutant.

1.5.2 Le gatekeeping visuel

En ce qui concerne les processus de sélection des images, Lab & Stefanikova (2017)
ainsi que Klein-Avraham & Reich (2016) constatent par exemple que, grace a la
photographie numérique, le photojournaliste peut aussi devenir un gatekeeper et faire lui-
méme une pré-sélection des images qu’il présentera a 1’éditeur depuis 1’écran de son
appareil photo ou de son ordinateur. Les auteurs voient dans cette délégation de réle un
impact négatif sur le travail des photographes, arguant d’une part qu’ils pourraient manquer
de distance nécessaire pour réaliser une sélection pertinente, et d’autre part que cela ajoute
encore une tache supplémentaire au photographe et pourrait donc nuire a la qualité de son

travail.

De maniére générale, les études sur le sujet constatent un éclatement de la prise de
décision entre de nombreux acteurs (de Smaele et al., 2017; Nilsson, 2017). L’éditeur photo
n’est pas le seul a avoir son mot a dire sur la sélection des photographies. Les processus de
contrdles visuels se révelent étre collaboratifs (Seelig, 2005). Cinq étapes de gatekeeping
visuel sont passées au crible par de Smaele et al. (2017) : sélection de I’info par les éditeurs
(1), recherche de visuel correspondant (2), sélection d’un visuel par les éditeurs photos (3),
consultation avec les autres éditeurs (4), et décision finale (5). Lors de chacune de ces
étapes, interviennent toute une série d’acteurs qui ont leur mot a dire comme le rédacteur
en chef, 1’éditeur photo, 1’éditeur de mise en page ou le photographe. Mais la prise de
décision finale reléve en définitive d’un consensus ou d’une décision hiérarchique. Pour
Seelig (2005), I’éditeur photo a cependant un poids prépondérant et constitue ce qu’elle
appelle « I’¢lite visuelle » car, « plus que 1’éditeur d’information, il a un sens visuel qui met

en balance la valeur esthétique d’une photo avec 1’expression des idées affichées dans une
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photo d’actualité!'®?

» (p.179). Sur le web, la sélection des images semble encore davantage
morcelée entre les acteurs. Comme ’observe Nilsson (2017, p. 49) dans une rédaction
suédoise :

« Les rédacteurs en chef ont désormais un acces direct a des banques d’images

consultables a partir desquelles ils peuvent choisir et télécharger des images

pour I’édition numérique. [...] Tout le monde pouvait désormais participer

puisque I’édition numérique était ouverte aux collaborateurs, qui pouvaient y

télécharger des documents et apporter des corrections aux textes si nécessaire.

Selon ce point de vue, la responsabilité du contenu est partagée!'® ».

Le gatekeeping visuel, impliquant déja de nombreux acteurs au sein de la rédaction,
doit également tenir compte de l’environnement extérieur a 1’organisation. Avec le
numérique et les bouleversements que cela implique pour le monde photographique et
photojournalistique (voir chapitre 1), les journalistes ne controlent pas plus les informations
qu’ils ne controlent les images qui y sont liées. Dans ce nouvel écosystéme médiatique, que
devient la métaphore du gatekeeping ? Pour Schwalbe et al. (2015), qui étudient les
processus éditoriaux de sélection et de publication des photographies et autres matériels
visuels, les gatekeepers des salles de rédaction deviennent des gatecheckers. Ceux-ci
sélectionnent, vérifient et conservent les images « mais ne contrdlent plus seuls leur
distribution comme le faisaient les gardiens traditionnels. Le flux d’images est tout
simplement trop important!®» (p. 476-477). Cette fonction englobe divers roles allant du
fournisseur de contenu au validateur de I’exactitude de celui-ci. « Le role du gatechecker
est essentiel, d’autant plus que les spectateurs, ou qu’ils se trouvent sur la planéte, peuvent
créer, manipuler, partager et réagir a des images a 1’aide d’une application pour téléphone
portable, sans aucun contrdle de la part de M. ou Mme Gates'® » (p. 477). Les gardiens

d’autrefois se voient donc attribuer de nouvelles fonctions, surtout en ce qui concerne

162 “Photo editors are the visual elite because they, more than news editors, have a visual sense that weighs
the aesthetic value of a photo with the expression of ideas displayed in a news photo” (Seelig, 2005, p.

179).

163 News editors now had direct access to searchable image banks from where they could choose and upload
images to the digital edition. [...] Everyone could now participate since the digital edition was open for
staffers to go in and upload materials and make corrections to texts when needed. According to this
perspective, there was a shared responsibility for content” (Nilsson, 2017, p. 49).

164 “But no longer solely control their distribution the way traditional gatekeepers did. The stream of images
is just too large” (Schwalbe et al., 2015, p. 476-477).

165 “The gatechecker’s role is critical, especially because audience members almost anywhere on the planet
can create, manipulate, share, and react to images with the ease of a mobile phone app—without any control
by Mr. or Ms. Gates” (Schwalbe et al., 2015, p. 477).
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I’image. Selon les auteurs, le gatechecker devient par exemple protecteur des droits
d’auteurs, spécialiste du marketing et éducateur en matiere de culture visuelle. Son
autorité et ses compétences en la mati¢re lui permettent de faire ressortir I’information dans

I’immense flux auquel sont soumis les consommateurs d’images.

Schwalbe et al. (2015) proposent dés lors une adaptation du modéle du gatekeeping
en ce qui concerne le processus de sélection et de publication des photographies et autres
matériels visuels. Au mod¢le traditionnel, qui se focalise sur la sélection de 1’information
par le gatekeeper en tenant compte de diverses influences (Shoemaker & Vos, 2009) a
destination d’une audience présentée comme passive, ils ajoutent des éléments tels que le
journalisme citoyen (dont la production d’images est passée au crible par les gatecheckers
des médias traditionnels car publiées sur leurs plateformes), mais aussi I’audience active
qui peut générer des visuels et les partager sur les médias sociaux. Les auteurs pointent que
« de manicre informelle, certains publics actifs assument également une fonction de
gatechecking en commentant, critiquant et remettant en question 1’exactitude des visuels
partagés qui entrent dans le flux d’informations, mais ils le font sans la formation
journalistique des anciens gatecheckers'®® » (p. 478). Interviennent aussi dans ce modéle
les ‘fournisseurs de visuels axés sur I’agenda’ (politiques, organisations...) qui peuvent
contourner les traditionnels contrdleurs de médias et distribuer des images et des vidéos
directement dans le flux visuel. Tous les visuels générés n’intégrent pas pour autant le flux
d’info visuelles (visual news stream) ni ne seront partagés. L’influence directe de la
technologie (qui peut par exemple rendre une vidéo virale ou perturber le flux) est

¢galement a prendre en compte.

1.6 Pratique ou routine ?

Les chercheurs en Journalism Studies s’intéressant a la production des informations
s’accordent pour dire que les routines, bien qu’elles ne puissent suffire elles-seules a
expliquer le processus de production de l’information, en restent une composante

importante. Deux visions de la routine s’affrontent. Pour certains chercheurs (dans la lignée

166 “In an informal way, some active audiences also take on a gatechecking function by commenting,
criticizing, and challenging the accuracy of shared visuals entering the news stream, but they do so without
the journalistic training of legacy gatecheckers” (Schwalbe et al., 2015, p. 478).
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des ethnographies de rédaction menées avant la digitalisation de I’information), les routines
sont construites, exécutées, maintenues ou modifiée par les travailleurs de 1’information
qui se conforment & des normes et régles établies par I’organisation (Tandoc & Duffy,
2020). Elles sont structurées par le contexte organisationnel. Pour d’autres, les routines sont
intrinséques au processus d’information et sont basées sur la pratique. Elles sont fagonnées
et ¢élaborées dans le cadre de pratiques sociales concrétes et émergent des activités
quotidiennes et des performances des journalistes (Ryfe, 2016; Westlund & Ekstrom,
2019). Les débats subsistent également sur le fait qu’elles soient ou non réalisées

consciemment (Ryfe, 2016; Tandoc & Dufty, 2020).

1.6.1 La routine ancrée dans un contexte organisationnel

Le concept de routine émerge avec les recherches de la premicre vague
d’ethnographie de rédaction. Celles-ci démontrent, nous 1’avons évoqué, que la production
de I’information est une construction sociale et cela passe par I’expression de routines,
considérées comme « des pratiques et formes répétées et routinisées que les professionnels
des médias utilisent pour accomplir leur travail'®” » (Shoemaker & Reese, 1996, p. 105).
Les chercheurs expliquent leur existence — et ce faisant, 1’homogénéisation des
informations — comme résultant des pressions organisationnelles et économiques imposés
par les organisations médiatiques (Ryfe, 2016) : I’organisation développe et structure des
routines (au travers de régles, conventions, procédures, pressions...) qui sont ensuite mises
en action par les journalistes (Westlund & Ekstrom, 2019). Dans cette perspective, la
construction de I’information est une production organisationnelle et bureaucratique. La
routine permet de réduire I’incertitude liée par essence a une actualité dans un effort de
standardisation rendant le travail davantage prévisible. Pour les organisations, cela permet
a la fois ’efficacité, la rentabilité et méme une certaine forme de contréle (Tandoc & Duffy,
2020). Les routines sont tacites, partagées de manicre implicite, formant un consensus
homogene entre les organisations (Ryfe 2016). Elles sont également considérées comme
fixes et peu sujettes aux changements (Firmstone, 2023a). Cette vision de la routine a été
largement critiquée, notamment parce qu’elle ne laisse que peu de place aux compétences

individuelles au détriment d’une toute puissance organisationnelle et bureaucratique.

167 “The patterned, repeated practices and forms that media workers use to do their jobs” (Shoemaker &
Reese, 1996, p. 105).
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« Cette approche a pour conséquence malheureuse de positionner théoriquement les
journalistes comme de simples supports ou porteurs du systéme organisationnel, plutot que
comme des agents actifs et pensants qui produisent délibérément des informations par le

biais de leurs pratiques professionnelles!®® » (Cottle, 2000, p. 22).

Selon Ryfe (2016), une premiére évolution de la routine apparait lors d une seconde
vague d’ethnographie de rédaction menée des années 1980 aux années 2000. Dans celle-ci,
I’idée d’un consensus partagé autour des routines est remise en question. Celles-ci ne
seraient pas aussi stables et homogenes que cela, car le journaliste joue un rdle dans
I’argumentation et la négociation des routines (o, comment et quand les appliquer). Les
routines sont alors considérées comme des régles qui justifient la pratique. Dans cette
optique, « les routines d’information font référence a des schémas de comportement
orientés vers les résultats, structurés par des contextes idéologiques et organisationnels,
régulierement mis en ceuvre ou invoqués par les travailleurs de 1’information impliqués
dans la construction de [Dactualité, agissant individuellement mais pensant

collectivement'® » (Tandoc & Duffy, 2020, p. 1558).

Enfin, la digitalisation de I’information va marquer un tournant dans la maniére dont
les chercheurs vont conceptualiser la routine. « Les organisations ont des difficultés a
maintenir des routines bien établies et doivent également innover, en développant de
nouveaux types de routines qui impliquent un ensemble plus diversifié d’acteurs
sociaux'’? » (Westlund & Ekstrém, 2019, p. 77). Comprendre les routines en tant que
pratiques permet alors de mieux se rendre compte de la flexibilité, des négociations et des
évolutions dans la production de I’information, surtout dans une €re ou la production de
I’information n’est plus cantonnée aux seuls journalistes dans une salle de presse. « En
adoptant I’idée de routines comme pratique, les travaux les plus récents montrent comment
la régularité dans la production d’informations observée par les chercheurs de la premiéere

vague peut émerger précisément a partir des conflits et des contingences observés par la

168 «It has the unfortunate result of theoretically positioning journalists as mere supports or bearers of the
organizational system, rather than as active and thinking agents who purposefully produce news through
their professional practices” (Cottle, 2000, p. 22).

169 “News routines refer to patterns of outcome-oriented behavior, structured by ideological and
organizational contexts, regularly enacted of invoked by news workers engaged in constructing the news,
acting individually but thinking collectively” (Tandoc & Duffy, 2020, p. 1558).

170 “Organizations have difficulties simply maintaining well-established routines, and they must also
innovate, developing new kinds of routines that involve a more diverse set of social actors” (Westlund &
Ekstrom, 2019, p. 77).
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littérature de la deuxiéme vague'”! » (Ryfe, 2016, p. 128). Les chercheurs préconisent alors
une approche dynamique des pratiques et des interactions qui les fagonnent (par exemple
la maniere dont les routines sont invoquées et négociées). C’est ce que 1’on va appeler la
« théorie de la pratique », ou les routines ne sont plus 1’expression de pressions externes ou
organisationnelles exercées sur des journalistes passifs mais comme des ressources qui lient
les journalistes @ une communauté¢ de compréhension partagée (Ryfe, 2016). Cette vision
de la pratique donne un plus grand pouvoir aux journalistes dans le processus de production
des informations, et reconnait des évolutions face aux changements, par exemple 1’arrivée

des technologies.

1.6.2 Vers une théorie de la pratique

L’heure numérique — ¢re d’abondance d’informations, de multiplicité de
fournisseurs, producteurs et diffuseurs d’information — rend difficile la réponse aux
questions qui sous-tendent depuis longtemps les études en journalisme telles que : qui sont
les journalistes et qu’est-ce que le travail journalistique ? S’intéresser a la pratique devient
dés lors pour les chercheurs une voie pertinente pour répondre a ce type de questionnement
(Witschge & Harbers, 2018). Ils mettent en ceuvre une « théorie de la pratique » s’inspirant
des théories des sociologues de la pratique tels que Bourdieu, Latour ou Giddens, pour qui
la racine de 1’ordre social se trouve dans la pratique sociale, qu’il convient alors d’étudier.
Bien qu’il n’y ait pas d’accord commun sur ce qu’est la pratique entre ces sociologues,
Ryfe (2018) en propose la définition suivante : « une pratique est un ensemble d’actions,
ou de gestes et de paroles ; qui sont logiquement liées les unes aux autres de maniere a
former des blocs ou des bandes d’activité ; parce que 1’on appelle diversement des
conventions, des régles ou des stratégies ; et qui s’étendent dans le temps, ce qui signifie
que les pratiques persistent en tant qu’ensemble d’actions reconnaissables!” » (p. 219).
Witschge & Harbers (2018) ajoutent que la pratique émerge dans I’interaction, amenant

ainsi les notions de négociation et de compréhension collective.

171 “By embracing the idea of routines as practice, the most rencent work shows how regularity in news
production observed by fiesr wave scholars car arise precisely out of the conflict and contigency observed
by the second wave literature” (Ryfe, 2016, p. 128).

172 A practice is a set of actions, or doings and sayings; that are logically linked to one another so that they
form blocks or strips of activity; by what are variously called conventions, rules, or strategies; and they
extend in time, meaning that practices persist as recognizable sets of actions (Ryfe, 2018, p. 219).
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Witschge & Harbers (2018) mettent en avant quatre caractéristiques principales de
la théorie de la pratique. Premi¢rement, la relation entre le ‘faire’ (les actes) et le ‘dire’ (la
parole), soit entre 1’activité et la compréhension de 1’activité, qui composent tous deux la
pratique. Les activités routinieres, répétées, qui deviennent ‘standard’ au fil du temps,
présentent un intérét particulier pour 1’étude des pratiques puisque, pour ses théoriciens,
elles sont synonyme d’apparition de 1’ordre social (Ryfe, 2018). C’est aussi a travers elles
que le changement peut étre compris, car si les activités changent, elles établiront de
nouvelles normes et structures du journalisme. Deuxiémement, la pratique est considérée
comme un processus de négociation collective (a travers 1’exécution et le discours) qui
dépend aussi du contexte, des outils, des routines, de préférences et expériences subjectives
plutét que comme un phénomene rationnel, déterminé par des idées et des objectifs
abstraits. Troisiemement, les pratiques étant par nature dynamiques, les étudier revient a
comprendre comment évoluent les compréhensions collectives et les ensembles d’activités.
La négociation constante entre praticiens de ce qui est considéré comme une maniére
correcte ou non de pratiquer est en un sens une donnée importante, de méme que
I’émergence d’un vocabulaire partagé pour 1’évaluation. Si la compréhension collective est
au cceur de la pratique, ce qui est considéré comme la manicre idéale de I’exercer peut
différer entre les acteurs. L’étude des pratiques a travers leur négociation permet également
d’approcher cela, et de comprendre comment les praticiens les contestent et les négocient
a travers ce qu’ils disent et ce qu’ils font. Enfin, Witschge & Harbers (2018) insistent sur
la prise en compte du contexte matériel dans lequel s’ancre la pratique, puisque les
processus de production de I’information n’impliquent pas seulement des individus mais
¢galement des conditions matérielles (tels que les outils technologiques par exemple). Les
auteurs mettent en garde a ne pas tomber dans le déterminisme technologique ni le
technocentrisme, 1’idée étant davantage de prendre en compte et de comprendre le role des

technologies dans la production de I’information.

Une étude de la pratique permet donc de mieux appréhender certaines questions
courantes dans les études en journalisme, en nous amenant & mieux comprendre « la
manicre dont le journalisme est défini dans le cadre d’une négociation collective entre une

variété d’acteurs, dans laquelle les paroles et les actes du journalisme jouent un role tout
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aussi important!’3

» (Witschge & Harbers, 2018, p. 113). Les chercheurs nous aménent a
penser « ce qui constitue le travail journalistique », plutdt que « qui est journaliste ». En ce
sens, la pratique du journalisme peut étre comprise comme le résultat (provisoire) de
négociations collectives d’activités, de régles, de routines. Ce focus sur la pratique située
et contextualisée (approche micro) peut aider a comprendre la maniere dont les regles et

les routines fonctionnent dans un ensemble plus large qu’est I’institution journalistique

(approche macro) (Witschge & Harbers, 2018).

1.7  Les valeurs d’actualité

Les valeurs d’actualité!’* (news values) sont reconnues dans la littérature comme
étant ce qui définit I’intérét ou le caracteére d’actualité d’un contenu (newsworthiness). Les
chercheurs défendent cependant différentes visions de la nature et du statut de ces valeurs
d’actualité. Bednarek et Caple ont mené de nombreux travaux sur la question des valeurs
d’actualité¢ (Bednarek & Caple, 2012, 2014, 2016) qu’ils reprennent dans 1’ouvrage The
discourse of news values : how organizations create newsworthiness (2017). lls distinguent
quatre manicres de les étudier : la perspective cognitive (les croyances et perceptions des
journalistes sur I’intérét de I’information) ; la perspective matérielle (les qualités percues
d’éveénements matériels) ; la perspective discursive (les valeurs percues dans les
informations publiées ou diffusées) ; la perspective sociale (les critéres de sélection que les
journalistes appliquent). Selon cette derniére, les valeurs d’actualité sont alors, en quelque
sorte, les motivations, les raisons, les critéres qui guident le choix des professionnels de
I’info a propos des informations a publier ou a diffuser (Harcup & O’Neill, 2019). Avoir
recours a ces valeurs constitue une des routines adoptées par les journalistes pour définir,

sélectionner et diffuser les informations (Sumpter, 2009).

173 “The way journalism is delineated in a collective negotiation between a variety of actors, in which both
the sayings and the doings of journalism play an equally important role” (Witschge & Harbers, 2018, p.
113).

174 Nous préférons ici traduire le terme news en « actualité », bien que « information » puisse également
convenir, pour marquer la différence avec ce que I’on peut retrouver dans la littérature scientifique
francophone sous ’appellation « valeur de I’information » ici considérée dans une perspective économique
et de marché (voir par exemple Lamoureux, 2021).
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Au fil du temps et des recherches, différents chercheurs ont établi des listes de
valeurs d’information. L’étude fondatrice de Galtung & Ruge, The Structure of Foreign
News (1965), synthétise douze facteurs (qui seront renommés ‘valeurs’ par les recherches
futures) en tant qu’outil de prédiction de la valeur d’information d’un événement. Certains
facteurs ‘culture-free’ (Bednarek & Caple, 2017) se focalisent sur des
perceptions (fréquence, univocité, signification, consonance, inentendu, continuité,
composition) ; d’autres sont davantage liés a la culture et aux élites (référence aux nations
d’¢élites, référence a 1’¢élite, référence a des personnes, référence a quelque chose de négatif).
Cette liste a ét¢ largement débattue et critiquée. On lui reproche par exemple de se focaliser
uniquement sur 1’événement (perspective matérielle), donnant aux valeurs d’actualité un
caractere intrinseque a celui-ci, sans tenir compte des intentions des journalistes. Une autre
critique pointe une minimisation de la question de 1’idéologie (car on n’explique pas
pourquoi c’est digne d’intérét). Le modele s’applique aussi difficilement a des dispositifs

visuels comme la photographie.

Cependant, il est également fortement cité et réadapté dans de nombreuses études.
On va par exemple s’intéresser au caracteére universel de ces valeurs, et constater qu’elles
varient selon de nombreux critéres (notamment les types de médias et les plateformes ou le
type de presse — régionale, nationale, populaire...). D’autres vont distinguer des valeurs
d’information « traditionnelles » de valeurs « commerciales », partant du principe que
I’information est a vendre et qu’il faut donc prendre en compte des critéres commerciaux
(Allern, 2002, 2011). Les listes de valeurs d’actualité ne sont donc jamais exhaustives. Non
seulement, les valeurs elles-mémes varient en fonction des époques, des lieux, des secteurs,
des formats et plateformes médiatiques, mais leur sélection est également influencée par de
nombreux autres facteurs (I’environnement de travail, le public, le contexte socio-politique,
le temps dont disposent les journalistes, les sources, la hiérarchie...). Elles ne peuvent
expliquer a elles seules ’ensemble du processus de décision. « Par conséquent, il n’est
probablement pas possible d’examiner les valeurs de I’information de maniére significative
sans préter également attention aux routines professionnelles, aux budgets, au marché et a

I’idéologie, ainsi qu’a des considérations sociétales, culturelles, économiques et politiques
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plus larges!” » (Harcup & O’Neill, 2019, p. 225). Nous renvoyons a ce titre aux modéles
d’influence présentés plus haut. Ceci pris en compte, 1’identification et 1’étude des valeurs
d’actualité restent pertinentes dans la mesure ou elles permettent de mieux comprendre
comment est sélectionnée et construite I’information (Bednarek & Caple, 2017; Harcup &
O’Neill, 2019), en rendant plus transparentes ou ‘accessibles’ toute une série de pratiques.
C’est, en quelque sorte, ouvrir une porte d’acceés a la boite noire de la construction de

I’information.

Bednarek & Caple (2017) ont remarqué que les chercheurs utilisaient diverses
valeurs d’actualité tout au long du processus de fabrication des informations, mélangeant
différentes perspectives. Bell (1991, cité dans Bednarek & Caple, 2017) va essayer de
classer les valeurs proposées par Galtung & Ruge en trois catégories : celles qui impliquent
le contenu des informations, celles concernant la collecte des informations et celles qui se
manifestent au travers du traitement des informations. Classement utile, selon les auteurs,
mais reprenant in fine une variété d’¢léments tres différents. Dans un souci de clarté, tant
au niveau des appellations et de la multiplication des valeurs d’actualité dans les différents
classements, qu’au niveau de la perspective avec laquelle la valeur est envisagée, ils
proposent une liste de dix valeurs d’actualité envisagée dans une perspective discursive et
applicables tant a I’image qu’au texte (cf. figure 8). Les valeurs d’actualité concernent ici
la valeur informative (newsworthiness), soit ce qui rend I’événement digne d’étre publié ou
diffusé, telle qu’elle est évaluée et déterminée par les professionnels de 1’information dans
la pratique. Bednarek et Caple excluent les objectifs de la rédaction de I’information (la
clarté¢, la couleur...) et les facteurs de sélection de I’information (les pressions
commerciales, les délais, ’analyse de I’audience...). Ils écartent également les valeurs
¢thiques/déontologiques et commerciales, qui ne font selon eux pas partie de la valeur
informative pure. Pour limiter le nombre d’items dans la liste, ils incluent les concepts

connexes a une méme valeur d’actualité en choisissant le terme le plus général et englobant.

175 “Therefore, it is probably not possible to examine news values in a meaningful way without also paying
attention to occupational routines, budgets, the market, and ideology as well as wider societal, cultural,
economic, and political considerations” (Harcup & O’Neill, 2019, p. 225)
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Valeur d’actualité

Définition

Attrait esthétique
Consonance

Elite

Impact

Personnalisation

Positivité /
Négativité
Proximité
Superlativité

Actualité!’®

Construit de 'assemblage entre qualités techniques et
composition, ce qui reléve du « beau »

Ce qui est attendu (prévisibilité) : les aspects stéréotypés
d’'un événement ; 'adhésion aux attentes

Le statut élevé ou la notoriété des personnes, des
organisations ou des nations impliquées dans un
événement.

L’importance d’'un événement en termes d’effets ou de
conséquences (impact pas nécessairement sur le public
cible)

L’aspect personnel ou « humain » d’'un événement, y
compris les rapports de témoins oculaires, a I'exception
des élites (personnes « ordinaires »)

Les aspect positifs (acte héroique, découverte
scientifique...) ou négatifs d'un événement (conflit,
catastrophe, acte criminel...)

La proximité géographique ou culturelle d’'un événement
pour l'audience cible

La grande portée ou I'échelle d’'un événement

La pertinence d’'un événement en termes de temps :

récent, en cours, sur le point de se produire ou pertinent
(actuel, saisonnier)

Inattendu Evénement sortant de I'ordinaire d’'une maniére ou d’une

autre (rare, bizarre, étrange)

Figure 8 : Valeurs d’actualité et définitions d’apreés Bednarek et Caple (2017).

1.7.1 Les valeurs d’actualité au temps de ’information numérique

Une donnée importante a prendre en compte dans I’étude des valeurs d’actualité
est celle des bouleversements technologiques et numériques auxquels les rédactions sont
confrontées. Ces technologies numériques, omniprésentes dans le monde médiatique
actuel, affectent 1’application et la signification de valeurs d’information existantes, et en
produisent de nouvelles. La compétition pour les audiences entre les médias, accentuées
par les technologies numériques, ameéne a la reconsidération de ce qu’est I’information, et
donc les valeurs d’actualité. « Les journalistes luttent pour maintenir ou changer I’équilibre

entre ce dont les audiences ont besoin pour fonctionner dans la société et ce qu’ils

176 e terme « actualité » nous a semblé le plus approprié pour traduire la valeur « timeliness » en anglais.
Celle-ci faisant référence a la fois a I’idée de nouveauté ou de récence mais également de temporalité plus
large (voir définition).
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désirent'”” » (Sumpter, 2009, p. 1004). La question « qu’est-ce qui est jugé digne d’intérét
par les journalistes ? » devient « qu’est-ce qui fonctionne sur les réseaux sociaux ? ».
Depuis que les professionnels de I’information ont constamment des feedbacks sur ce qui
fonctionne ou non (via les outils métriques ou les commentaires des lecteurs par exemple),
la prise en compte de I’audience devient nécessaire et joue un role dans 1’orientation des
roles journalistiques (Bélair-Gagnon et al., 2020). On remarque alors un intérét accru pour
I’info lifestyle ou I’actu people, que certains chercheurs catégoriseront par exemple en

valeur d’actualité de divertissement.

Dans cette optique, Harcup & O’Neill, qui avaient déja proposé une liste de valeurs
d’actualité en 2001, actualisent celle-ci en 2017 en tenant compte des bouleversements
technologiques et de l’apparition des médias sociaux. Ils examinent les informations
sélectionnées par les journalistes d’une part et celles les plus partagées par les lecteurs sur
les réseaux sociaux. Ce qui permet, dans une certaine mesure, de comparer les notions de
valeurs d’information décidées par les journalistes et par le public. Ils en concluent que, en
ligne, les ‘mauvaises nouvelles’ restent un sujet populaire mais que la valeur la plus
courante est celle du divertissement. Enfin, bien que la recherche ait montré que les valeurs
d’actualité¢ définies avant I’ére numérique pouvaient toujours s’appliquer au journalisme
numérique (parfois moyennant réadaptation), de nouvelles valeurs font également leur
apparition. Harcup & O’Neill (2017), remarquant que les nouvelles amusantes étaient
davantage partagées, suggerent la ‘partageabilité’ (shareability) comme nouvelle valeur
d’information au méme titre que 1’exclusivité (que 1’on retrouve également chez Hartley,
2011). Ils notent également que les éléments audio-visuels obtiennent un score élevé de
‘partageabilité’ sur les médias sociaux, et ajoutent donc une valeur d’actualité labelisée
‘audio-visuel’. Cela ne fait que renforcer I’importance du visuel et de son utilisation dans
la presse en ligne, constat partagé par de nombreux auteurs (Bednarek & Caple, 2012, 2016,

2017; Harcup & O’Neill, 2017; Seelig, 2005, 2006).

Dans la méme lignée, Usher (2014) introduit notamment les valeurs d’immédiateté,
d’interactivité et de participation. Kristensen (2023), s’intéressant aux mesures d’audience,

remarque que certaines valeurs d’actualité existantes vont étre nuancées (par exemple la

177 “Journalists struggle to maintain or change the balance between what audiences need in order to function
in society with what they want” (Sumpter, 2009, p. 1004).
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valeur « actualité » (timeliness) qui varie en fonction du caractére payant ou gratuit du
contenu) et propose d’ajouter une valeur de « réception attendue » pour désigner la nature
de I’influence du public par le biais de plateformes numériques ou d’intermédiaires. A
I’inverse, Hartley (2011) ajoute la valeur « d’attrait du public » couplée a celle d’exclusivité
dans I’étude des valeurs d’actualité entourant le breaking news. 1l conclut toutefois que ces
valeurs sont « difficiles a mettre en ceuvre dans la pratique mais trés présentes en tant
qu’idéal dans la production journalistique en ligne!”®» (p. 84). Toutes les études ne
s’accordent cependant pas sur le fait que les valeurs d’information des articles plébiscités
par le public différent forcément de celles sélectionnées par les professionnels. Karlsson
& Clerwall (2011) ont noté que les journalistes s’efforcaient de trouver un équilibre entre
les valeurs ‘professionnelles’ d’actualité et I’indépendance éditoriale d’une part, et le fait
de donner au public ce qu’il semble vouloir d’autre part. Bednarek et Caple (2017), comme

mentionné, préférent n’analyser que les valeurs professionnelles.

1.7.2 Les valeurs d’actualité appliquées a la photographie d’information

Bednarek et Caple (2016, 2017) appliquent la notion de valeur d’actualité a la
photographie d’information dans une approche discursive sur ‘ce qui fait une bonne image’
a travers les valeurs d’actualité que celle-ci peut véhiculer. Ils soutiennent que « les images
d’actualité ont le potentiel de faire plus qu’illustrer une histoire, car elles peuvent construire
et construisent effectivement des valeurs d’actualité!”® » (Bednarek et Caple, 2017, p. 172).
Ils relévent trois facteurs principaux régentant la valeur médiatique d’une photographie : le
jugement et les valeurs propres au journaliste, la routine professionnelle et les facteurs
techniques. Les intéréts des médias, I’idéologie et les forces extérieures sont par contre
considérés comme moins importants. Leur analyse se fait selon trois composantes : le
contenu (ce qu’il y a dans I’image), la composition de I’image et ses caractéristiques
techniques (ces deux derni¢res sont rassemblées sous le terme de ‘capture’). Ces
composantes peuvent étre appliquées a la liste des dix valeurs d’actualité (voir figure 8),
méme si la valeur d’information se construit cependant principalement par ce qui est

représenté dans les images (le contenu), et seulement dans certains cas par la composition

178 “Hard to achieve in practice but very much present as an ideal in online journalistic production”
(Hartley, 2011, p. 84).

179 “News images have the potential to do more than illustrate a story, as they can and do construct news
value” (Bednarek et Caple, 2017, p. 172).
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et la technique. Si I’on prend par exemple la valeur d’actualité d’attrait esthétique, celle-ci
peut se manifester a travers le contenu d’une photographie d’une personne ou d’un paysage
culturellement considéré comme beau (comme une aurore boréale) et a travers la technique
par des effets de composition (lignes, effets de symétrie...) ou de maitrise de la lumiere (jeu
d’ombres...). Prenons en second exemple la valeur d’actualité d’¢lite. Celle-ci pourra se
manifester dans le contenu d’une photographie d’un lieu ou d’une personne connue (Barack
Obama, la tour Eiffel...) ou reconnaissable dans ses attributs (tenue officielle, contexte de
I’activité en arriere-plan...). Au niveau de la technique, I’utilisation du grand angle (pour

les lieux) ou de la contre-plongée (pour les personnes) renforcent le sentiment de pouvoir.

Bien que leur étude ait une visée disruptive, il est intéressant de coupler celle-ci a
une approche sociale de la valeur d’actualité, plus axée sur les pratiques de sélection. Seelig
(2005) révele que les éditeurs photo cherchent a la fois des valeurs d’actualité
traditionnelles comme la personnalisation, la proéminence (1’¢lite chez Bednarek & Caple)
et la proximité mais aussi des valeurs esthétiques. Ces dernieres sont d’autant plus prises
en compte lorsque les éditeurs photo remplissant le role de gatekeeper font partie de ceux
que la chercheuse nomme les « élites visuelles ». Les images sélectionnées uniquement
pour leur contenu et non leur esthétisme sont nommées content-driven photos (Seelig
2005). Le plus souvent, la sélection des images semble étre une savante combinaison des
deux (contenu — esthétisme). Ce que les éditeurs photo interrogés par Seelig (2005)
annoncent rechercher, ce sont des images pouvant fournir des informations que le lecteur
ne pourrait pas obtenir du texte. Il est intéressant de noter également que la disposition et
la taille des photos sur la page entrent également en compte dans la prise de décision, et
pour certains projets, les éditeurs cherchent les valeurs d’actualité sur une suite d’images

qui fonctionnent ensemble et pas sur I’image unique (Seelig, 2005).
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2. La sociologie du travail et des organisations dans une approche
interactionniste

Méme si notre étude est pleinement ancrée dans les Journalism Studies (voir point
1 de ce chapitre), il nous semblait important d’également ancrer celle-ci dans un second
cadre emprunté a la sociologie du travail et des organisations. Ces deux ancrages ne sont
pas antinomiques puisque les Journalism Studies puisent elles-mémes leurs racines dans la
sociologie. Nous verrons d’ailleurs que certains auteurs et méthodes — tels Robert Ezra Park
et I’Ecole de Chicago a 1’origine des études empiriques ou encore Anselm Strauss et la
grounded theory — permettent des ponts évidents entre ces disciplines aux fronti¢res
poreuses. La sociologie du travail, de méme que la sociologie des organisations, offrent un
cadre analytique pertinent pour comprendre les dynamiques qui sous-tendent le
fonctionnement des entreprises, ainsi que les interactions entre les individus au sein de

I’organisation (hiérarchie, processus décisionnels, négociation...).

2.1 Travail et organisations : deux paradigmes et des liens

Bien que la sociologie du travail et celle des organisations tiennent de traditions de
recherches différentes, ces deux approches sont cependant poreuses entre-elles et ne cessent
de se recouper. La ou I'une se concentre sur P’activité¢ (le travail), I'autre étudie les
structures dans lesquelles il s’exerce (les organisations). On considére Emile Durkheim
comme le ‘pére de la sociologie du travail’ — et méme de la sociologie francaise dans son
ensemble (Mucchielli, 2009) — grace a la publication, en 1893, de I’ouvrage De la division
du travail social dans lequel 1’auteur affirme que le travail est un rapport social, a I’origine
du lien qui unit les membres d’une collectivité. Y apparaissent les concepts de division du
travail et d’interdépendance ainsi que de conscience collective. Les sociologues du travail
en France s’empareront de ces notions apres la Seconde Guerre mondiale, se focalisant sur
I’organisation du travail et ses évolutions telles que le salariat, la population ouvriére ou les
luttes et conflits inhérents a la relation de travail (Barabel et al., 2013). « Aussi, la
sociologie du travail se présente-t-elle a la fois comme une sociologie industrielle et une

sociologie des rapports sociaux » (p. 123).
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Frederick W. Taylor (1856-1915) est, quant a lui, considéré comme précurseur de
la sociologie des organisations en raison de ses recherches visant a optimiser ’efficacité et
la productivité dans les organisations (le taylorisme), mettant I’accent sur la division du
travail et la standardisation des procédures. Ces notions ont influencé le développement
ultérieur de la sociologie des organisations en fournissant un terrain fertile pour 1’analyse
des structures, des processus et des relations au sein des entreprises. Avec une tout autre
approche, Max Weber est également considéré comme un pionnier de la sociologie des
organisations en raison de sa contribution a 1’étude du pouvoir (Economie et société, 1921)
qui a abouti a une analyse des mécanismes de fonctionnements des organisations humaines.
Il utilise la notion de bureaucratie pour comprendre la montée en puissance des grandes
organisations qui encadrent le travail. Dans les années 1950, le sociologue américain
Robert Merton examine les limites de la bureaucratie telle que présentée par Weber et lui
préfere le terme d’organisation. En France, Michel Crozier (Le Phénomeéne bureaucratique,
1963) s’inscrit dans cette double filiation en montrant comment les dysfonctionnements
bureaucratiques mettent en lumiére les jeux de pouvoir informels au sein des organisations
et comment les routines organisationnelles conduisent a «un cercle vicieux
bureaucratique ». Les défenseurs d’une ‘sociologie des organisations’ voient alors celle-ci
comme un processus plutdt qu'un contenu et semblent désormais davantage intéressés par
les facteurs qui maintiennent la cohésion d’un groupe humain, soutenant que la vie en
société requiert une organisation et des institutions minimales. Ainsi, la compréhension des
régles et des dynamiques de fonctionnement de cette vie collective devient un domaine

d’étude distinct (Barabel et al., 2013).

Ces deux objets de recherche, le travail et I’organisation, issus de deux paradigmes
distincts, ne cessent cependant de se recouper, notamment au travers de 1’objet
« entreprise », mis en lumiere par Renaud Sainsaulieu. Dans L ‘identité au travail (1977),
il explore les dynamiques liées a I’identité professionnelle, mettant en lumiere I’interaction
entre les individus et les organisations et les processus de socialisation dans les entreprises.
11 identifie plusieurs types d’identités au travail, dont la négociation. Dans L 'entreprise,
une affaire de société (1992), il montre que I’entreprise n’est pas une organisation comme
une autre, mais une institution centrale de la société contemporaine, ayant la capacité
d’établir une certaine régulation des rapports sociaux. Sainsaulieu partage avec Crozier la
conviction que les organisations émergent comme des constructions sociales découlant des

interactions entre acteurs agissant de maniere stratégique. Sainsaulieu considere cependant
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que certains acteurs sont plus stratégiques que d’autres, cela dépendant de facteurs a la fois
internes et externes (dimension culturelle) a I’organisation (Herreros, 2008). Cette vision
des organisations en tant que constructions sociales, en tenant compte des interactions qui
se déroulent entre ses différents acteurs, peut &tre étudiée selon une perspective
interactionniste et, nous le verrons, a partir du concept de mondes sociaux qui nous

intéresse particuliérement.

2.2 L’interactionnisme symbolique

L’interactionnisme symbolique est une forme de sociologie compréhensive. « Cette
sociologie s’efforce de dégager les significations vécues par les acteurs et de mettre en
évidence les logiques qui sous-tendent leurs actions » (Le Breton, 2012, p. 3). Elle se
construit en opposition a une sociologie explicative comprenant des courants comme le
fonctionnalisme (dont est par exemple issu Durkheim) et le structuralisme, mouvements
laissant peu de place a I’acteur (celui-ci subit le systéme social) et cherchant a expliquer les
phénomenes sociaux en mettant I’accent sur les structures sociales et les relations causales.
L’interactionnisme symbolique, quant a lui, s’établit autour de la notion concréte des
relations interindividuelles et pose 1’interaction comme unité d’analyse. « Le monde social
n’est pas préexistant a la maniére d’une structure dont il faudrait s’accommoder, il est
constamment créé et recréé par les interactions a travers des interprétations mutuelles
suscitant un ajustement des acteurs les uns par rapport aux autres » (Le Breton, 2012, p. 6).
Ce mouvement prend ses racines au début du XX¢ siécle autour des sociologues de I’Ecole
de Chicago tels que Thomas, Park puis Mead, principalement. Ce dernier construit une
théorie du sujet, propose la notion d’interaction pour conceptualiser la connexion entre
I’individu et son environnement en utilisant des symboles, introduit la réciprocité et le Soi,
c’est-a-dire I’idée que chaque individu a une perception de lui-méme, peut s’adresser et
agir envers lui-méme comme il peut le faire pour autrui (Lacaze, 2013). Bref, il pose les
bases de I’interactionnisme, formalisé par Blumer, son éléve, dans les années 1930 (Le
Breton, 2012). Des sociologues comme Goffman, Strauss ou Becker y apporteront, tout au

long du XX¢ siecle, des contributions importantes.
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Dans I’interactionnisme symbolique, 1’acteur occupe une place centrale, il dispose
de ressources, de sens, de capacit¢ d’interprétation face aux normes et
reégles. « L’interactionnisme ne prend cependant pas I’individu comme principe d’analyse,
mais raisonne en termes d’actions réciproques, c’est-a-dire d’actions qui se déterminent les
unes les autres » (Le Breton, 2012, p. 50). L’interactionnisme exprime la volonté de repérer
les dynamiques a I’ceuvre dans une société en cours de construction, se focalisant davantage
sur ce qui est en train d’étre établi que sur ce qui est déja établi. Les normes et les regles
font I’objet d’une réévaluation constante et d’une négociation sociale, émanant non pas
d’une imposition extérieure, mais plutdt de la maitrise des acteurs, leur efficacité résultant
de leurs actions mutuelles (Le Breton, 2012). L’attention est portée au processus du rapport
entre les individus. L’interactionnisme est dit symbolique a partir du moment ou le
processus d’interaction I’est : il est un échange de signification, d’interprétation d’un acteur
par rapport a des références sociales et culturelles plus ou moins partagées au sein d’un
groupe. L’interaction est donc symbolique car les acteurs interprétent les comportements
d’autrui et reéglent leurs actions sur ces interprétations (et inversement). Les
interactionnistes préconisent les méthodes empiriques : leurs analyses se construisent a
partir d’études de terrain, d’observations de comportements et d’interactions concrétes et
d’entretiens, ce qui leur vaut d’ailleurs certaines critiques — identiques aux reproches faits
aux études empiriques et qualitatives — concernant un certain manque de généralisation di

aux micro-niveaux d’analyse privilégiés limités a des contextes spécifiques.

2.3  Une perspective en termes de monde social

Le postulat de I’interactionnisme symbolique — explorer les interactions humaines
et leurs significations — trouve une extension dans la notion des mondes sociaux, ou les
interactions ne sont pas des actes isolés mais s’intégrent dans des contextes sociaux plus
larges. La perspective interactionniste nous amene donc a concevoir les mondes sociaux

sous I’angle des interactions entre les individus.
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2.3.1 Le monde social selon Becker et Strauss

L’approche en termes de monde social a notamment été développée et utilisée par
deux grandes figures de I’interactionnisme que sont Anselm Strauss (il 1’applique
notamment a une institution comme 1’hopital) et Howard Becker (qui étudie le monde de
I’art par ce prisme dans Arts World, 1982). Le ‘monde social’ tel que défini par ces auteurs
est avant tout une maniére de voir et d’interpréter des activités collectives. Celui-ci est
davantage descriptif que conceptuel. Becker préfere en effet penser en termes de ‘mondes’
que de ‘champs’ (en référence a Bourdieu), terme qu’il trouve trop métaphorique (Becker
& Pessin, 2006). La définition d’un *'monde’ pourrait étre la suivante, nous dit Becker
(Becker, 1983, p. 405) : « ’ensemble des individus et des organisations (les acteurs) dont
I’activité est nécessaire pour produire les événements et les objets qui sont caractéristiques
de ce monde ». Ces acteurs coordonnent leurs activités et arrivent a un objectif final par
référence a un ensemble de conventions. Celles-ci sont comprises comme des modalités
(pratiques communes, représentations collectives, routines, normes...) sur lesquelles les
acteurs s’entendent pour coopérer (Becker, 1982). « Ils développent graduellement leurs
lignes d’activité, prenant note de la fagon dont les autres répondent a ce qu’ils font, et en
ajustant ce qu’ils vont faire de maniére a essayer de faire en sorte que cela convienne a ce
que les autres ont fait et vont probablement faire » (Becker & Pessin, 2006, p. 406).
L’action collective, qu’elle soit collaborative, négociée ou conflictuelle est incontestable.
Celle-ci s’organise en chaines de coopération (Becker, 1982), sorte de réseau de
collaboration entre les différents acteurs pour mener a bien le processus de I’activité. Les
acteurs obéissants chacun a des normes et préoccupations qui leurs sont propres, c’est alors
que peuvent intervenir conflits et dissensions. Pour Becker, penser en termes de monde
social revient a répondre a la question « qui fait quoi, avec qui, et selon quelles

conventions » ? (Becker & Pessin, 2006).

Cette méme vision est affichée par Anselm Strauss (1992), selon qui un monde
social émerge dés lors qu’il y a une activité commune et des échanges autour d’elle. Pour
Strauss, n’importe qui, a n’importe quelle échelle, peut former un monde pour autant qu’il
y ait de I’interaction. Il voit I’étude des mondes sociaux comme un moyen de mieux
comprendre les processus du changement social, et insiste sur cette dimension de
‘processus’ cheére aux interactionnistes. Il va également plus loin que I’interactionnisme en

rappelant que « nous devrions étre attentifs a ne pas nous confiner a la simple observation
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des formes de communication, de symbolisation, des univers de discours, mais nous
devrions aussi examiner des faits palpables comme des activités, des appartenances, des
sites, des technologies et des organisations spécifiques a des mondes sociaux particuliers »
(Strauss, 1992, p. 272). Il rappelle également que 1’étude d’un monde social implique aussi
I’¢tude de I’histoire de celui-ci pour le replacer dans un contexte et ainsi pouvoir étudier
son évolution. Chaque monde social est organisé autour d’au moins une activité, celle-ci se
déroule sur un ou des sites (espaces physiques) au moyen de technologies (maniéres
héritées ou innovantes d’accomplir les activités). Les mondes sociaux selon Strauss (1992)
sont fluides, s’entrecroisent, se segmentent (en ‘micro-mondes’). Partout ou ils
s’entrecroisent, se forment des arénes, soit des espaces de rencontre, de débats, de

négociations entre les représentants de différents micro-mondes.

2.3.2 Le monde social appliqué a I’organisation

En appliquant le prisme du monde social a I’organisation, nous pouvons envisager
la compréhension des dynamiques internes, des relations interpersonnelles et explorer la
construction partagée de significations et les processus de négociations a I’ceuvre dans une
entreprise donnée. Il n’est pas surprenant de considérer 1’organisation comme un monde
social. Durkheim, dans La division du travail social (1893) posait déja les bases de cette
notion en s’interrogeant sur les fondements du lien social dans les sociétés modernes
(Paugam, 2013). De méme, Bernoux (2009) considére le modéle interactionniste
particulicrement pertinent pour étudier les organisations. « Méme si le poids de
I’environnement et des structures joue un role, notre hypothése est que celui-ci est
suffisamment intégré dans la logique d’acteur et les structures de ’entreprise pour qu’il
suffise de décrire la relation entre ces derniers » (p. 40). L application de théories générales
sur les phénomenes sociaux est, selon 1’auteur, dépassée. Il s’agit désormais de comprendre
les stratégies des acteurs en les étudiant en fonction de 1’organisation dans laquelle elles se

déploient.

Renaud Sainsaulieu (Sainsaulieu, 1997) s’inscrit dans cette logique en analysant
I’entreprise par le prisme du monde social dans une économie ou celle-ci est sujette aux
risques et doit s’adapter face aux menaces (Osty et al., 2007). « Dans des circonstances

particulieres de pressions extérieures sur leurs activités, les hommes sont capables de mettre
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en ceuvre des solidarités, de véritables capacités d’échanges et de contacts collectifs avec
une richesse de normes et de valeurs portées par les personnes. Le lien social qui en résulte
fonde la pertinence des réactions collectives et devient un véritable multiplicateur de
solidarités actives » (Osty et al., 2007, p. 11). Il en propose méme un cadre théorique : « il
s’agit alors d’intégrer, dans un méme dessein théorique, la diversité des approches
sociologiques et de gestion, qui explicitent la manieére dont se construisent des rapports
sociaux de production dans la situation contemporaine de pressions aléatoires et continues
de I’environnement » (p. 12). Le triangle S-I-C (cf. figure 9) explicite trois régulations
sociales nécessaires a la création d’un équilibre collectif de production dans les contextes
instables et menacants de I’économie de marché (Osty et al., 2007). Dans chacun de ces
axes intervient la notion de lien social, et méme de négociation, que ce soit dans ’analyse
et la résorption des dysfonctions (S-1), dans I’analyse des identités au travail, acquises dans
les rapports de pouvoir, de mobilité, d’innovation ou d’implication (I-C), ou encore lors de
la régulation sociale par le biais de logiques dominantes ou communes (C-S). Ce dernier
nous intéresse particulicrement dans le cadre de cette recherche, notamment pour étudier
la négociation a I’ceuvre entre les acteurs d’une organisation (Allain, 2004; Thuderoz,

2020).

Structure

Légitimation Organisation

Culture L Interactions
Socialisation

Figure 9 : Mod¢le de sociologie de I’entreprise d’apres Sainsaulieu R, Sociologie de
I’entreprise, Presses FNSD-Dalloz, Paris, 1996 repris dans Osty et al., 2007, p.16.
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2.3.3 Les mondes sociaux du journalisme

« Les mondes sociaux sont caractéristiques de n’importe quel domaine particulier »,
écrit Strauss (1992). Langonné et al. (2019) et Pereira et al. (2018) montrent
qu’effectivement, il existe des « mondes du journalisme » organisés autour de ’activité
journalistique. La perspective en termes de monde social s’applique donc non seulement
au journalisme, mais est tout a fait pertinente dans le cadre d’études comme la ndtre
s’intéressant aux rédactions et aux conditions de production de I’information. Etudier des
espaces, des acteurs et des processus qui développent des routines, des pratiques et des
valeurs, voila qui semble s’accorder a la perfection avec la description des mondes sociaux
telle que nous venons de la faire. La rédaction est alors percue comme une organisation, et
ses acteurs comme les individus d’un monde social (voire de mondes sociaux) qui
collaborent autour d’activités. « La perspective du monde social offre une double
interprétation : elle peut représenter un espace de représentations partagées autour
d’activités communes et révéler simultanément un ensemble d’activités qui se déroulent

lors des interactions entre ses participants » (Langonné et al., 2019, p. 20).

L’interactionnisme, et le monde social, est entiérement basé sur les acteurs. Cela est
particulierement intéressant lorsqu’on s’intéresse au journalisme puisque I’approche des
mondes sociaux vise a prendre en compte tous les individus qui participent au processus de
production, de circulation et de consommation des informations. Cela nous invite donc a
prendre en compte les journalistes (dans toutes fonctions différentes au sein d’une méme
d’une appellation), mais également les sources, les publics, les techniciens, les amateurs. ..
C’est accorder de I’attention a des acteurs qui ont pu étre ignorés, c’est également partir de
I’idée que des acteurs composent avec d’autres — du « personnel de renfort », aux « acteurs
intégrés » en passant par les « francs-tireurs » selon les classifications des acteurs de Becker
(1982) — et organisent leur travail en fonction de contraintes (médias sociaux, algorithmes,
données...). « Le journalisme peut ainsi étre envisagé comme un ensemble composite de
réseaux de coopérations distincts » (Pereira et al., 2018, p. 104). La notion de conventions
est également intéressante a prendre en considération. Celles-ci « cadrent de maniére
informelle la coopération entre les gens dans les modes du journal » (Langonné et al., 2019,
p.19). Ces « conventions », en ce qu’elles peuvent étre des pratiques, des normes, des
routines, peuvent étre interrogées, notamment au sein des ‘arénes’ de Strauss (1992) ou

elles sont débattues, négociées puis intégrées et assimilées. Décrire ces coopérations entre
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acteurs distincts aux roles multiples, s’intéresser aux conventions qu’ils partagent et
négocient, prendre en compte les contraintes qui pesent sur les acteurs permet de voir et
comprendre comment « les mondes du journalisme » bougent (Langonné et al., 2019). En
fait, il revient a appliquer au journalise le « qui fait quoi et selon quelles conventions ? » de
Becker et en venir a comprendre « qui fait quoi et comment les choses changent », comme

le font remarquer Langonné et al. (2019).
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3. Articuler ces théories dans la recherche

Notre recherche, ancrée dans les Journalism Studies, vise a étudier le journalisme
en tant que pratique (Vos, 2018), en observant ce que les journalistes font. A I’instar de
Vos, nous considérons que ces pratiques se manifestent également comme des formes
organisationnelles, ce qui constitue le fondement de notre analyse centrée sur des
rédactions. L’organisation médiatique est cependant soumise a diverses influences. La
construction de I’information se voit donc ancrée dans un cadre plus large que celui de
I’organisation, permettant de comprendre les processus par lesquels les journalistes
pratiquent le journalisme (Shoemaker & Reese, 2016). Nous adoptons le modele de
Ferrucci et Kuhn pour postuler que I’organisation joue un rdle central dans les influences
sur la pratique journalistique. L’individuel, les routines, I’institution et le systéme social,
pour reprendre les niveaux de Shoemaker et Reese (2014) ont un impact sur la construction
de I’information, mais passent tous par 1’organisation qui peut décider des forces faisant
effet ou non sur la pratique. Cela nous améne a porter le regard sur la culture
organisationnelle propre a chaque rédaction: en examinant la maniére dont chaque
organisation prend des décisions, nous pouvons saisir comment elles traitent les forces a
travers différents niveaux d’analyse qui impactent le travail journalistique. A ce titre, le
modele d’influence proposé par Firmstone (2023b) se révele particulierement important
pour notre recherche basée sur les pratiques. L’auteure insiste notamment sur une sphére
d’influence intrinséque reprenant les perceptions des roles journalistiques, auxquelles notre
recherche se devra de porter attention. Elle distingue également 1’influence extrinseéque de
I’audience et des sources. Enfin, elle ajoute I’'impact de la culture et de la technologie sur
toutes les spheres d’influence. Il sera utile pour nous d’utiliser le concept de convergence
afin de comprendre comment les rédactions intégrent la production de contenu

journalistique avec le numérique, ainsi que les étapes menant au web first (Kiing, 2016).

Nous centrons notre attention sur les rédactions en tant qu’organisations, ce qui
nous amene a recourir également a un apport théorique de la sociologie du travail et des
organisations. Pour comprendre la culture organisationnelle et les processus qui conduisent
les journalistes a construire I’information au sein de ces structures, il est pertinent
d’examiner les modéles de prise de décision et de négociation entre les différents acteurs

impliqués. La sociologie du travail et des organisations offre ainsi un cadre analytique
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approprié pour appréhender les dynamiques internes des entreprises et les interactions entre
les individus au sein de 1’organisation. Nous trouvons, dans I’interactionnisme symbolique,
et la perspective d’envisager I’organisation comme un monde social (Osty et al., 2007), une
bonne manicre d’analyser les interactions, les négociations et les coopérations entre les
acteurs. Il s’agit de comprendre, comme ’explique Becker (1983) qui fait quoi et selon

quelles conventions.

A ce titre, nous utilisons le concept de gatekeeping, propre aux Journalism Studies,
pour décortiquer le processus de construction de I’information, en examinant comment une
information devient une actualité au sein des rédactions. Bien que les gatekeepers n’aient
plus un contrdle total sur I’environnement informationnel, ils continuent de jouer un rdle
de gardiens en décidant quelles informations seront publiées, quand et comment, tout en
tenant compte des influences extérieures. Notre méthode, combinant enquéte
ethnographique et entretiens, nous permet de mener une ‘étude de la pratique’ dans les
rédactions (Witschge & Harbers, 2018). Celle-ci nous améne a porter notre attention sur la
relation entre les activités effectuées et la maniere dont les acteurs les comprennent, les
processus de négociation collective et leur évolution tout en tenant compte du contexte,
notamment technologique. Il sera alors pertinent de s’intéresser par exemple aux effets
concrets de la convergence dans les rédactions, comme le recours a plus de polyvalence et
de multitache au sein des équipes. Enfin, le concept des valeurs d’actualité¢ nous aidera a
comprendre les critéres de sélection des photographies et les influences sur les choix des
acteurs du gatekeeping visuel dans la construction de I’information via la photographie. En
¢tudiant ces différents éléments, nous pourrons mieux appréhender les processus
complexes qui régissent la pratique journalistique et la construction de I’information et
ainsi comprendre le role et la valeur de la photographie au sein des rédactions des médias

d’information.

197



Chapitre 5 : Quelle place pour la photographie en rédaction ?

Avant d’analyser le parcours d’une photographie en rédaction, les négociations et
les pratiques qui s’y rapportent & un niveau davantage ‘micro’, il nous parait essentiel de
resituer, d’un point de vue ‘macro’, I’environnement particulier dans lequel s’inscrit la
place de I’image photographique dans une rédaction aujourd’hui et les implications que
cela engendre pour les organisations médiatiques observées. Nous avons abordé dans le
premier chapitre de cette thése deux éléments contextuels qu’il faut absolument considérer
lorsque I’on s’intéresse au role et a la valeur de I’image photographique dans une rédaction
de presse écrite dans les années 2020 : 1a situation économique dans laquelle ces rédactions
se trouvent et la cohabitation entre support papier et support digital, initiée depuis le début
des années 2000 et depuis lors en constante évolution. En d’autres termes, suivant le
modele d’influence de Shoemaker et Reese (2016), il convient de porter tout d’abord le
regard sur les influences externes aux organisations pour ensuite s’intéresser a la fagon dont
celles-ci les négocient. A [D’instar de Ferrucci et Kuhn (2022), nous considérons
I’organisation comme étant centrale et étant capable d’influencer chaque élément du fait de
sa culture organisationnelle!®®. Nous le verrons, les cinq rédactions de notre étude ne sont
pas impactées de la méme manicre et n’adoptent pas exactement les mémes stratégies quant
aux contextes €¢conomiques et technologiques dans lesquels elles évoluent, et cela en
fonction de différents facteurs qui leur sont propres (taille de I’organisation, moyens

financiers, réalité territoriale, mais aussi la culture visuelle et I’histoire de 1’organisation).

130 _a notion de « culture organisationnelle » définie par Schein (1990) comprend une composante
comportementale comme les pratiques professionnelles, une composante cognitive et une composante
émotionnelles telles que les valeurs ou le sentiment d’appartenance.
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1. L’influence des contextes économiques, technologiques et culturels

Nous ’avons évoqué (voir chapitre 1), la presse est confrontée a plusieurs vagues
de limitation de ses colits de production depuis les années 1990. L’arrivée du web a
complétement changé la dynamique du marché, notamment en réduisant les chiffres de
vente du papier et les revenus publicitaires qui y étaient liés. Trouver d’autres maniéres de
générer du revenu, notamment via ’information en ligne, s’est révélé compliqué, tout
comme le développement de la presse en ligne et la cohabitation entre print et digital dans
des rédactions historiquement dédiées au modéle papier. Ces derniéres années,
I’augmentation du prix du papier, la hausse du cotit de I’énergie et le contexte inflationniste
général de la société au sortir de la crise due a la COVID-19 en 2020-2021 et a la guerre en
Ukraine en 2022 (tant en Belgique qu’en France ou en Suisse), accentuent les difficultés
financieres déja connues des quotidiens de presse écrite. Dans ce contexte d’innovation
technologique continue et de développement du journalisme en ligne, tout en devant
composer avec des budgets plus serrés dus au changement du modele d’affaire et au
contexte macroéconomique extérieur, I’ensemble du processus de production, de sélection
et de publication des photographies dans les rédactions se retrouve affecté (Klein-Avraham
& Reich, 2016; Lab & Stefanikova, 2017). L’attrait indéniable pour les images et la
photographie, reconnues comme ‘porte d’entrée’ vers l’article, générateur de clics
(Simonsen & Evensen, 2017) ne suffit pas a favoriser les investissements et empécher les
économies dans ce domaine au sein des rédactions. Cela se manifeste a différentes échelles
dans les rédactions de notre étude ou certains services photo comptent parmi les ‘victimes’
de la restructuration des organisations médiatiques. Le role d’éditeur photo, comme le
recours a des photojournalistes professionnels, n’est pas ou plus considérés partout comme

un impératif.
1.1  Le modele rejet-adaptation-capitulation

Simonsen et Evensen (2017) soutiennent qu’il y a des variations dans la manicre
dont les personnes et les organisations médiatiques font face a ces défis. Ils examinent et

caractérisent I’attitude des départements photo de trois médias norvégiens face a la crise.

Selon eux, ceux-ci peuvent réagir de trois manieres différentes : le rejet (le concept méme
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de crise est rejeté, nié) ; I’adaptation (la crise est reconnue mais les départements disposent
de leviers pour y faire face et restent en mesure d’influencer les processus décisionnels au
sein de I’organisation) ; la capitulation (les départements photo acceptent passivement,
voire avec approbation, ce que leur hiérarchie considére comme les meilleurs plans
d’urgence. Leur marge de manceuvre est limitée ou inexistante). Les chercheurs posent par
ailleurs I’hypothése que les départements photo dotés d’une forte « compétence éditoriale

181

visuelle'®" » seront plus résistants a un climat marqué par des changements perturbateurs,

et tenteront de développer des réponses créatives et flexibles.

La ou Simonsen et Evensen (2017) se focalisent sur les attitudes des départements
photo face a la crise, nous proposons d’englober davantage les attitudes et les positions de
I’ensemble de la rédaction sur la place de la photographie. En effet, toutes les rédactions de
notre panel ne disposent pas ou plus d’un département photo comparable, de méme que les
décisions éditoriales et stratégiques vis-a-vis de la photo ne dépendent pas uniquement de
ces départements mais également de postes managériaux (direction, rédacteurs en chefs et
adjoints) qu’il nous semble important de prendre en compte pour comprendre comment les
rédactions intégrent la question photographique dans les contextes économiques et
technologiques précédemment cités. Nos observations et entretiens dans les cing rédactions
qui composent notre étude démontrent que, méme si certains départements photo
témoignent d’une résistance importante a la crise et arrivent a maintenir leurs acquis, aucun
n’est en mesure de rejeter et de nier complétement la situation économique difficile dans
laquelle se trouve leur rédaction. Nous ne relevons donc aucun exemple parfait de la
position de « rejet ». De méme, on ne peut pas non plus constater pleinement de phénoméne
de « capitulation » dans la mesure ou, méme si les postes visuels et les moyens ont diminué
ces derni¢res années, aucune des cinq rédactions n’a complétement abandonné la
dimension visuelle et photographique de ses préoccupations. Nos cinq rédactions
pourraient donc se situer dans une posture d’« adaptation », catégorie que nous proposons

deés lors d’affiner en plusieurs niveaux.

181 Concept défini par les auteurs comme : « une grande considération éditoriale pour 1'image
photographique en tant qu'outil journalistique, mais aussi une inclusion supérieure a la moyenne du
photojournalisme au niveau de 1'organisation » (Simonsen & Evensen, 2017, p. 89).
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1.2 Critéres et analyse

Comme le rappellent Osty et al. (2007) au travers de leur modéle de synthése de
sociologie de I’entreprise (cfr Figure 9), les volontés managériales de procéder a des
réformes — nécessaires pour renouveler un état de structure formelle en difficulté —
empruntent plusieurs voies. Nous nous intéressons ici a la voie reliant la structure aux
interactions, celle-ci révélant « toute une structure de jeux collectifs plus ou moins négociés
ou conflictuels, qui rendent compte d’une véritable capacité collective de création et
d’ajustements de régles vers une rationalité meilleure » (Osty et al., 2007, p. 14). Dans une
perspective répondant a I’interactionnisme symbolique, nous nous attardons notamment sur
les relations et interactions entre le département photo, les photographes et les figures
managgriales et leurs capacités d’influence les uns sur les autres. Ce sont en effet plusieurs
visions qui s’affrontent au travers des individus, des fonctions qu’ils occupent au sein de la
rédaction, et du niveau hiérarchique de celles-ci. A travers leurs interactions et décisions,
ils créent, entretiennent ou affaiblissent la culture visuelle de I’organisation et sont a
I’origine des choix qui déterminent la place de la photographie dans la rédaction. I1 est
¢galement important de tenir compte de I’axe relatif au lien entre la structure et la culture
de I’organisation qui donne de la 1égitimité et oriente les compromis entre différentes
logiques (commerciales, éditoriales...). « Cette régulation de 1égitimité construit en fait
I’entreprise comme institution fiable, au-dela des seuls impératifs rationnels de
I’organisation productive » (p.15). Cet axe nous parait impératif dans la mesure ou, comme
I’énoncent Simonsen et Evensen (2017), la culture de [’organisation ainsi que la
compétence éditoriale visuelle des professionnels de la photographie au sein de la rédaction

vont influencer la position des départements photo face a la crise.

Nous analysons dés lors la situation dans laquelle se trouvent les départements
photo et/ou les professionnels de la photographie (photographes, éditeurs photo) ainsi que
leur considération par les rédactions au travers de trois criteres : la situation économique
du titre, la culture visuelle de 1’organisation et la compétence éditoriale visuelle des
professionnels de la photographie au sein de la rédaction. Nous considérons par exemple la
présence d’éditeurs photo formés, d’un département photo capable d’apporter une
dimension éditoriale aux choix d’images effectués, et d’un responsable capable d’insuffler

une politique et une orientation visuelle au sein de la rédaction comme des critéres de

201



compétences éditoriales visuelles. La force de ces critéres dans les rédactions nous
permettent de classer celles-ci en différentes sous-catégories d’adaptation : d’une part la
situation d’équilibre, dans laquelle les trois critéres sont rencontrés positivement (situation
économique positive, bonne culture visuelle de I’organisation et forte compétence
¢ditoriale visuelle) ; d’autre part la situation d’équilibre menacé, dans laquelle un ou deux
des trois critéres ne sont pas pleinement satisfaits ; et enfin la situation de déséquilibre avec

des déficiences pour I’ensemble des critéres.

1.2.1 L’équilibre : L’Echo, jeune premier

Sur les trois quotidiens belges, seul L ’Echo dispose d’un réel département photo
compos¢ de professionnels de I’image qui sélectionnent les photos a publier uniquement
pour le journal papier. En effet, 4,2 ETP occupent la fonction d’éditeur photo pour les deux
titres du groupe (De Tijd et L’Echo). Deux personnes (’une a temps plein, ’autre a 3/5°)
travaillent exclusivement pour L Echo, une indépendante vient ponctuellement en renfort
ou en remplacement. Le titre ne salarie aucun photographe et fait quotidiennement appel a
des indépendants (dont certains de maniére récurrente) pour diverses commandes
photographiques. La rédaction est abonnée a de nombreuses banques d’images d’actualité.
En outre, les éditeurs photo peuvent réguli¢rement aller puiser dans d’autres agences pour
acheter des images a la picce.

« Je n’ai jamais été coupé dans mes ¢lans par une question budgétaire. Oui, il
est arrivé qu’on change nos tarifs avec des photographes. On a arrété de payer
a la photo publiée mais plutot au reportage car ¢a coingait avec le web. C’est la
seule fois ou on a discuté budget. Mais je ne m’empéche jamais de rien. Je ne
dois jamais demander pour envoyer mes photographes et il n’y a pas de souci a
utiliser des photos payantes. Cela n’arrive pas tous les jours, mais réguli¢rement
quand méme. Si ¢a a du sens et qu’elle apporte quelque choque que les autres

ne proposent pas, alors c¢’est justifié et ¢a passe » (niveau 3 visuel, L Echo).

Le journal semble en effet peu impacté par des restrictions budgétaires. Son
actionnaire, le groupe Mediafin, est en excellente santé financicre et I’audience comme la
diffusion de L ’Echo ne font qu’augmenter (voir chapitre 3, présentation des rédactions). En
termes de stratégie financicre, la photographie ne semble pas désavantagée par rapport a

d’autres projets (comme le podcast ou le multimédia, fortement développés par le titre ces
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derniéres années) et les éditeurs photo ne craignent pas de diminution de budget.
Historiquement, L 'Echo, dans son ADN économique, n’était pas forcément porté sur la
photographie ou sur I’esthétisme du journal. L existence d’une équipe dédiée pour le choix
des photographies date de 2012, lorsque toute I’iconographie a été repensée. Ce n’est qu’a
partir de ce moment que la dimension visuelle acquiert réellement de I’importance et que
le journal se dote tout doucement d’une certaine culture en la matiére qui continue a étre
entretenue au travers des stratégies et discours mis en place par les hautes fonctions
managgriales. Le rédacteur en chef cite en effet I’esthétisme comme faisant partie des six
caractéristiques constitutives de son titre (avec 1’information, 1’inspiration, I’accessibilité,
I’indépendance et I’innovation). La photographie est pergue comme un investissement en
termes d’image de marque et de visibilité¢ d’un journal qu’ils savent cher (I’abonnement
numérique est & quarante euros par mois contre douze euros pour La Libre et quinze au
Soir).

« J’imagine bien qu’il y a une volonté de raboter sur les cofits marginaux dans

certaines rédactions. Mais, a mon sens, ce n’est pas un cotit tellement marginal de

stimuler I’ceil. Chez nous, c’est vrai, cela renvoie a une atmosphere de travail plus

générale qui n’est pas limitée a la question de la photo. A savoir que Mediafin est

un groupe rentable, et ¢a change tout. On n’est pas en mode défensif. Dans une

approche d’investissement, de différenciation, c’est un axe sur lequel on peut se

différencier » (niveau 1, L ’Echo).

A cela s’ajoute une autre caractéristique culturelle mais également
organisationnelle, I’influence de son pendant néerlandophone De Tijd, avec qui L Echo
partage notamment son actionnaire, son open-space, et son département photo. Au 7ijd, la
culture visuelle et les compétences visuelles éditoriales sont particulierement mises en
avant. « L’importance flamande est considérable chez Mediafin et la personne responsable
du service photo est flamande. Or, les Flamands n’ont pas la méme fagon de voir
I’esthétique que les francophones. Il y a un c6té froid, une esthétique un peu dure, puriste
» (niveau 1, L’Echo). Cela étant, tant la culture visuelle de 1’organisation que les
compétences visuelles éditoriales des éditeurs photo ne sont développées qu’au niveau
imprimé du journal et restent encore fortement limitées sur le web. Un manquement dont
le rédacteur en chef, ses adjoints, les chefs de département web et multimédia ainsi que les

éditeurs photo sont parfaitement conscients. De plus, la culture photographique se construit
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petit a petit et plus difficilement auprés des journalistes et éditeurs pour qui la dimension
visuelle de I’article n’est pas forcément une préoccupation.

« La culture photo et I’image d’entreprise, cela se construit sur plusieurs années

et se cultive. C’est assez difficile a mettre en place. Ce n’est pas uniquement des

moyens humains et financiers. Et la plupart des journalistes n’ont pas cette

culture, ils ne pensent pas a la photo. C’est vraiment ce qui vient en dernier pour

eux. C’est «mince, la photo... Regardons Belga, peut-on envoyer un

photographe ? » Mais c’est parfois déja trop tard. Et puis, la plupart, s’ils doivent

faire les choix eux-mémes, ils font des choix vraiment mauvais dans les images

qu’ils proposent » (niveau 2, L Echo).

Nous placons dés lors la rédaction de L’Echo dans une situation d’équilibre en
raison de la bonne situation financiére propice aux investissements et négligeant les coupes
budgétaires dans laquelle 1’entreprise se trouve. La culture visuelle de 1’organisation, bien
que récente, se développe positivement au sein de 1’organisation, de méme que la
compétence éditoriale visuelle, incarnée par un service photo de professionnels de I’image
influencés par la culture visuelle néerlandophone du T7ijd, «au niveau d’exigence

incomparablement supérieur » (niveau 1, L’Echo).

1.2.2 L’équilibre menacé, 1" cas : Le Monde, I'image en quéte de reconnaissance

Le Monde a beau étre le quotidien francophone le plus lu et distribué au monde,
bénéficiant des plus importantes ressources matérielles et humaines, il n’en reste pas moins
perméable a I’augmentation des colts industriels et énergétiques et au contexte d’inflation
général du moment. En 2022, le groupe, tout en restant bénéficiaire, a enregistré pour la
premiére fois en quatre ans une baisse de 55% de sa profitabilité!®2. La raison évoquée est
principalement la hausse des cofits d’exploitation. Le groupe rappelle cependant sa volonté
de continuer a investir massivement dans le numérique ou sa base d’abonnés augmente
(nouvelles applications, développements des contenus vidéo sur les plateformes comme

Tik-Tok, Snapchat et Instagram, podcast L heure du Monde...). Le Monde est loin d’avoir

132 Louis Dreyfus & Jérdme Fenoglio (2023), Groupe Le Monde : des résultats bénéficiaires en 2022
malgré des charges industrielles alourdies, https://www.lemonde.fr/le-monde-et-
vous/article/2023/07/05/groupe-le-monde-des-resultats-beneficiaires-en-2022-malgre-des-charges-
industrielles-

alourdies 6180643 6065879.html#:~:text=Notre%20Groupe%2C%20tout%20en%?20restant,%2C3%20mil
lions%20d'euros, consulté le 21 février 2024.
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de réelles difficultés financiéres, ce qui n’empéche pas une volonté de faire des économies
sur certaines dépenses. Au niveau de la photographie, cela se manifeste par exemple par la
réticence d’achats de photographies auprés d’agences auxquelles le titre n’est pas abonné
ou par des limitations de commandes aupres de photographes (des dizaines d’indépendants
partout dans le monde, appelés ponctuellement, de quelques fois par mois a quelques fois
par an).

« La restriction de budget, le fait qu’on ne soit pas toujours préts a payer pour

de la photo, ¢a peut se ressentir. Le premier réflexe reste quand méme d’essayer

de trouver dans les agences. On achéte une photo seulement si on ne trouve rien.

Mais sur tous les sujets, la commande ou acheter des photos, on fait valider par

le chef référent » (niveau 3 visuel, Le Monde).

La photographie au sein du journal Le Monde occupe également une place
particuliere liée a la culture historiquement peu visuelle de I’organisation (voir chapitre 3,
présentation des rédactions). Ce n’est que depuis 2005 que I’image a pris une certaine
importance, mais celle-ci reste difficilement comprise par tous au sein de la rédaction.
Malgré le nombre important d’éditeurs photo (douze a Paris) et la présence d’un directeur
de la photographie sur le méme plan hiérarchique qu’un chef d’édition, ceux-ci doivent
constamment se démener pour que la dimension éditoriale et journalistique de leur travail
soit reconnue, et rappeler la pertinence et I’importance de la présence de photographies
dans les articles. « Méme si la maquette est séduisante et les photos superbes, ce n’est pas
le plus important finalement. La direction du journal en a conscience et s’en sert aussi pour
nous remettre a notre place : Le Monde est un journal de texte dans lequel on s’échine a
mettre des images » (niveau 2, Le Monde). Cette bataille quotidienne est partagée par
I’ensemble des fonctions visuelles :

«1Il'y a un fourre-tout des métiers visuels. C’est peut-&tre un héritage culturel en

France mais particuliérement dans cette rédaction qui a mis du temps a les

intégrer. J’essaie d’expliquer que quelqu’un qui fait des dessins techniques n’a

pas les mémes compétences que quelqu’un qui fait du motion design, de la

photographie, ou encore de ’illustration... mais la direction a encore du mal a

comprendre notre besoin d’autant de gens et de compétences différentes. Alors

on pourrait voir le verre a moitié vide et se dire que les investissements visuels ne

sont pas géniaux. Mais si on le voit a moitié¢ plein, la ou il y a un débouché

économique clair pour la direction, il n’y a pas de tabou. Je pense qu’ils pourraient

aller chercher plus d’abonnements avec davantage de formats infographiques sur
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le numérique que ce qu’ils font maintenant, s’ils comprenaient ce que sont nos

métiers et a quoi ils servent » (niveau 2, Le Monde).

En vingt ans, la culture visuelle de 1’organisation s’est construite et consolidée,
notamment au travers des compétences visuelles éditoriales du département de
photographie. La présence d’un directeur et de deux adjoints en dehors de la routine des
services laisse la possibilité et la disponibilité de porter un regard éditorial sur ce que doit
étre la photographie au sein du journal, sur ce qu’il faut ou non en faire, sur des possibilités
de projets et d’innovations utilisant la photographie. De plus, depuis 2022, les différents
éditeurs photo travaillent directement dans les services dont ils ont la charge au coté des
journalistes et éditeurs dédiés, et non plus ensemble dans un méme espace. Cette nouvelle
configuration a aidé a une meilleure compréhension de la photographie de la part des
journalistes et éditeurs ainsi qu’a valoriser la présence, le role et les compétences des
éditeurs photo. En raison de la situation économique relativement bonne du groupe, mais
appelant toutefois a certaines économies, et de la culture visuelle de 1’organisation
difficilement acquise, mais évoluant vers une prise en considération de plus en plus
importante de 1’image grace a des compétences éditoriales visuelles fortes de la part d’un
département photo conséquent, nous placons Le Monde au rang d’équilibre modérément

menacé.

1.2.3 L’équilibre menacé, 28™ cas : Le Temps, dans une ére de changements

Le Temps dispose d’un département photo composé de trois éditrices a temps partiel
(2,2 ETP) ponctuellement secondées par deux indépendants, d’un photographe salarié a 0,8
ETP et d’une responsable de service a 0,9 ETP. Selon celle-ci, le budget dédié¢ a la
photographie n’a pas augmenté ces derni¢res années, mais est resté stable, ce qu’elle
considére comme un véritable «tour de force» compte tenu la situation du titre
(changement d’actionnaire, difficultés financiéres — voir chapitre 3, présentation des
rédactions). Les nombreux abonnements aux banques d’images de presse ont également été
maintenus. « Il y a plutot une tendance a négocier a la baisse les salaires des photographes,
illustrateurs, intérimaires et autres indépendants, ce qui nous en fait perdre certains. C’est
dingue comme leur pouvoir d’achat a diminué¢ drastiquement ces derni¢res années. On
milite donc pour se caler sur les barémes, sinon plus personne ne va vouloir bosser. Je dois

parfois aussi négocier pour ne pas faire passer du marketing sur notre budget photo »
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(niveau 2 visuel, Le Temps). Une attention particulicre est mise sur les achats de
photographies en dehors des abonnements, pour lesquels les éditeurs photo sont limités et
contrdlés, de méme que pour le mandat de photographes indépendants. « En ce moment on
essaie de trouver des productions déja faites, des choses qui existent déja plutot que de faire
appel au photographe. En période de vache grasse, on I’aurait fait. Mais maintenant, on est

quand méme dans une période de restriction » (niveau 1, Le Temps).

Le changement d’actionnariat et de direction marque le début d’une période
d’adaptation pour Le Temps. La nouvelle rédaction en chef n’est pas pergue unanimement
comme ayant une grande sensibilité pour la question photographique. « La priorité donnée
a ’image est moins forte » (niveau 3 visuel, Le Temps). Le titre reste cependant sur ses
acquis en la maticre, bénéficiant de la culture visuelle historique héritée du Nouveau
Quotidien dont il est issu. De la rédaction en chef adjointe aux éditeurs, subsiste également
une certaine conscience collective de la reconnaissance du 7emps en Suisse romande pour
son iconographie différenciante. Une caractéristique que beaucoup d’anciens continuent de
défendre. « La photo a toujours été prise au sérieux, avec un service icono super organisé
et des débats autour de 1’image. J’espere que Le Temps va maintenir ce cap, précisément
parce qu’on a une offre pléthorique de photos dans notre quotidien et que c’est plus que
jamais le réle d’'un média de trier, hiérarchiser et montrer ce qui a vraiment du sens »
(niveau 1, Le Temps). Le Temps peut pour cela compter sur une forte compétence éditoriale
visuelle de ses professionnels de I’image, a défaut peut-Etre du reste de la rédaction.

« On est soutenus, mais j’ai I’impression qu’il n’y a pas vraiment de réflexion.

C’est a nous de I’apporter. C’est moi qui provoque la discussion. Parfois, j’ai

envie d’entendre la rédaction en chef dire ‘la on met I’input, 1a on ne le met pas’.

Je regrette qu’il n’y ait pas plus de discussions éditoriales qui englobent 1’image,

et pas seulement le texte. Mais ¢a nous donne aussi beaucoup de libertés que de

ne rien avoir comme ‘obligations’ » (niveau 2 visuel, Le Temps).

Le département photo s’appelle d’ailleurs « I’iconographie », composé d’éditeurs
photo ici nommés « iconographes ». Une manicre pour ses membres de défendre, y compris
par leur appellation, la dimension éditoriale et journalistique de leur role qui n’est pas
simplement de trouver des images pour illustrer un article. Soulignons tout de méme — et
I’ensemble de la rédaction s’en montre consciente — les lacunes en maticre de

développement d’une culture visuelle et de compétences éditoriales visuelles au niveau du
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web puisque 1’iconographie se concentre sur le journal papier. Tant la culture visuelle de
I’organisation que les compétences visuelles éditoriales des éditeurs photo ne sont
développées qu’au niveau imprimé du journal et restent encore fortement limitées sur le
web. « L’icono qu’on pratique au Temps, et qui fait Le Temps, pour le moment, elle n’est
pas sur le web » (niveau 2 visuel, Le Temps). Le Temps maintient donc ses acquis
historiques en mati¢re de photographie, grace a la compétence éditoriale visuelle forte de
ses professionnels de 1’image sur le print uniquement, face a un changement de direction
pour qui P’entretien de la culture visuelle est moins prioritaire qu’auparavant, dans un
contexte économique et financier difficile pour le titre. Pour ces raisons, nous placons

¢galement Le Temps dans la catégorie d’équilibre menacé.

1.2.4 Le déséquilibre, 1° cas : Le Soir, d’autres priorités

Si le studio photo a disparu et que le matériel s’entasse dans les armoires des locaux
réservés au montage vidéo, Le Soir est le seul quotidien belge francophone qui emploie
encore trois photographes salariés (ils étaient une dizaine il y a trente ans). Deux éditeurs
photo a mi-temps, issus de I’ancien département d’archivage et de documentation du
journal ont pour role d’aider les journalistes et éditeurs a trouver des images lorsque ceux-
ci font face a des difficultés. Cette fonction n’a pas vocation éditoriale, comme la défendent
les éditeurs photo des trois rédactions précédentes. L’absence d’un éditeur photo qui
viendrait apporter de la cohérence et une politique visuelle au journal est regrettée par les
photographes et certains journalistes, graphistes et éditeurs. Ceux-ci qui déplorent le
manque d’une fonction pouvant apporter une ligne directrice et une vision claire de la place
de la photographie qui pourrait étre défendue a un niveau plus éditorial et stratégique du
journal.

« Ce n’est pas qu’ils n’en veulent pas, c’est que ¢a coute. Et ils ne veulent pas

mettre ces moyens-la. Du coup, tout le monde devient un peu expert en tout et

trop de personnes ont la main sur un certain nombre de décisions. Ca part dans

tous les sens, et nous on essaie de composer. On fait au mieux mais on n’a aucun

retour sur notre travail. On en vient a se demander & un moment s’ils en ont tout

simplement quelque chose a faire » (niveau 3 visuel, Le Soir).

La rédaction en chef est consciente des lacunes en la matiére, mais se retrouve

difficilement en mesure, dans le contexte actuel, d’y apporter réponse. « Si je n’avais qu’un
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journal papier, ma politique actuelle serait différente. J’aurais trois éditeurs photo, un par
cahier comme a I’époque. Mais il n’y avait pas le web, pas de podcasts, pas de vidéos, pas
de fidélisation et d’acquisition. Toutes ces choses-1a ont pris de I’importance. Et la photo
en a un peu patit » (niveau 1, Le Soir). Ces dernieres années, Le Soir s’est concentré sur
plusieurs transformations, notamment au niveau de sa transition numérique et de son équipe
d’¢édition. La photographie reste pour le moment « le chantier en perpétuelle reconstruction
sur lequel on doit continuer a travailler. Mais la période qui nous occupe aujourd’hui n’est
pas propice pour mettre ce genre de projet en branle » (niveau 1, Le Soir). Comme les
autres titres, Le Soir souffre du contexte économique défavorable a la presse traditionnelle.
Ainsi, 40% de ses revenus sont issus de la publicité, que Le Soir génére principalement
grace a la publication de vidéos sur ses pages web.

« Aujourd’hui, il est presque plus important de faire le bon choix de vidéo que le

bon choix de photo. J’assume cela. Je ne dis pas que la photo n’a pas d’importance

mais dans I’info qui passe maintenant, on va d’abord pusher avec une vidéo et la

premicre photo qui tombe. Aprés, quand on a un produit fini, on va réfléchir

davantage a I’image. La photo, ce n’est pas qu’elle ne rapporte pas d’argent : c’est

de la fidélisation, c’est de la marque » (niveau 1, Le Soir).

La rédaction en chef mise pour I’instant davantage sur une « intelligence » et une
prise de conscience collective de la rédaction sur la question photographique, avec un
contrat de lecture clair sur ce qui est attendu de la photographie, sans que cela ne soit déja
mis en place au moment de nos observations. La photographie est portée de maniére non-
structurée sur la Une de la version imprimée du journal et sur certains projets particuliers
qui demandent également une attention sur 1’esthétisme global. La situation économique
peu optimale pousse le titre a devoir concentrer ses investissements sur d’autres priorité.
Le développement numérique et la vidéo, la culture visuelle de 1’organisation, qui ne peut
pas compter sur des acquis historiques et sur laquelle on ne se concentre pas actuellement,
ainsi que le manque de compétences éditoriales visuelles au sein de la rédaction, placent

Le Soir dans une situation d’adaptation en déséquilibre.

1.2.5 Le déséquilibre 2 : La Libre, I’injonction économique

La Libre ne s’en cache pas, le contexte économique défavorable est particuliérement

difficile a gérer pour le titre. La photographie se retrouve en premicre ligne des postes sur
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lesquels il n’y a tout simplement ‘plus de budget’. C’est une phrase que nous entendrons
souvent pour justifier ’abandon des postes a compétences éditoriales visuelles ou le
manque d’ambition relatif a Dentretien d’une culture visuelle inhérente a
I’organisation. « Essentiellement pour des raisons budgétaires, la place de la photo et de
I’iconographie a perdu de sa force de frappe et de sa valeur ajoutée. Pourtant elle reste
primordiale pour attirer le lecteur et le regard, tant sur le web que sur le papier » (niveau 1,
La Libre). A La Libre, existe un pdle image pour I’ensemble des titres du groupe IPM. Le
role de son responsable est plus large que celui d’éditeur photo (dont il occupe le poste pour
le quotidien sportif et populaire La Derniere Heure/Les Sports). 1l s’occupe également de
la vidéo, pour laquelle I’investissement est réel, du fait de 1’apport financier direct que
celle-ci peut apporter.

« Sur le multimédia, la vidéo est un business en soi. Si on n’est pas conscients

de ¢a, a un moment donné, on va fermer la porte quand on n’aura plus le papier

parce qu’on n’aura pas réussi a étre rentables en vidéo, rentables sur le web.

Alors le service vidéo est la seule entité de la rédaction a avoir un budget

constamment en hausse alors que le budget de tous les autres services baisse.

En photographie, on n’a aucun retour financier. Donc il faut trouver 1’équilibre

entre gagner de I’argent, faire de I’argent et comment se restreindre » (niveau 2

visuel, La Libre).

Face a la hausse du colt du papier, La Libre a modifié¢ la maquette du journal et
réduit par deux fois sa pagination, passant de 64 a 56 puis 48 pages. En conséquence, la
photographie s’y retrouve réduite, tant en nombre qu’en place. « Le rdle de I’image est
devenu purement illustratif. On met une photo pour ne pas avoir que du texte. A la limite,
peu importe ce que I’on met, du moment que ¢a acre la page » (niveau 3, La Libre). Sur le
web, la rédaction en chef reconnait que « I’'image n’est pas la priorité ». Le studio photo,
a quant a lui, été déplacé dans la cave pour permettre d’accueillir la rédaction de la chaine
télévisée LN24 fraichement acquise par IPM. La Libre a fait le choix, depuis 1997, de ne
travailler qu’avec des photographes indépendants, dont trois travaillent de maniére quasi
exclusive pour les différents titres du groupe IPM (principalement La Libre et La Derniére
Heure/Les Sports). Pour La Libre uniquement, on compte deux éditeurs photo, maquettistes
de formation, qui s’occupent de remplir le journal papier et gérent le planning des
photographes indépendants. Leur fonction, telle que nous 1’avons observée, est en passe de

disparaitre puisque la fusion des CMS print et web en un seul CMS commun, qui devrait
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avoir lieu quelques mois apres notre venue, prévoit un changement de role des éditeurs
photo. Ceux-ci ne devraient désormais que ‘surveiller’ les choix d’images dorénavant
effectués par les journalistes.

« Je trouve qu’il est important de garder quelqu’un dont la fonction est de choisir

les images, mais ¢a ne dépend pas toujours de moi. Je suis rédacteur en chef, je suis

responsable d’une rédaction et de son offre rédactionnelle, pas toujours de 1a ou on

met nos moyens. Avant, nous avions aussi plus de maquettistes, plus

d’infographistes, plus de relecteurs maison... Il se décide de couper dans les frais

pour des raisons souvent tout a fait pragmatiques et objectives. Ce n’est pas

toujours mon choix » (niveau 1, La Libre).
Les photographes et journalistes — dont des indépendants dans des situations parfois
précaires — n’ont pas la force de se battre pour la revalorisation de compétences éditoriales
visuelles alors qu’ils doivent déja batailler pour défendre leur propre situation. « Le sujet
de la photo, je le remets de temps en temps en avant a la société des rédacteurs. Mais ¢a ne
prend pas. Soit on me dit que c’est une question de gout, ou bien qu’ils sont ensevelis sous

d’autres problémes a gérer, donc ¢a passe a la trappe » (niveau 3, La Libre).

Le contexte économique et financier est donc particuliérement préoccupant pour le
journal La Libre. Celui-ci ne favorise pas le développement d’une culture visuelle au sein
de I’organisation, ni le maintien de postes a forte compétence éditoriale visuelle dans la
mesure ou les investissements sont considérés comme a faire dans d’autres domaines que
la photographie, qui n’est pas la seule a souffrir de la situation. Pour ces raisons, nous
placons La Libre, au méme titre que Le Soir, dans une catégorie d’adaptation en
déséquilibre (mauvaise situation économique, manque de culture visuelle et de

compétences éditoriales visuelles au sein de la rédaction).

1.3  Premiere synthése

I1 apparait que dans un contexte de difficultés économiques se traduisant par des
budgets serrés, la direction éditoriale et la direction économique doivent trouver des
compromis, la recherche de rentabilité les poussant a faire des économies dans certains
domaines tout en maintenant un impératif dans d’autres - comme le numérique et les

nouvelles technologies - (Standaert, 2016). Il est important de souligner que la
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photographie n’est pas la seule a étre impactée par les restrictions budgétaires. Mais son
apport financier indirect ou inférieur par rapport a un médium comme la vidéo par exemple,
et la difficulté qu’ont les rédactions a lui trouver un traitement adapté et qualitatif sur le
web (cela fera I’objet du point suivant), en font une donnée fragile. La logique ou les envies
éditoriales peuvent des lors passer au second plan face aux impératifs économiques et aux

injonctions du numérique.

Selon Lindblom (2015), les photojournalistes sont plus sensibles aux conditions
défavorables : il est plus facile de les laisser partir, car ils n’ont pas la méme position solide
au sein du champ journalistique. Il peut étre considéré que les photojournalistes ne
contribuent pas suffisamment au contenu journalistique, la photographie est per¢ue comme
principalement illustrative et secondaire par rapport au texte (Ritchin, 2013; Zelizer, 2010).
S’il convient de relativiser une toute puissance des injonctions économiques sur les
stratégies éditoriales, la question financiere reste cependant omniprésente. A charge pour
les responsables éditoriaux de démontrer en quoi le visuel —y compris la photographie —
peut leur étre a tous bénéfique. Nos résultats montrent que la présence et 1’entretien d’une
culture visuelle propre a I’organisation, qu’elle vienne des fonctions a haute responsabilité
managgériales et responsables éditoriaux ou de 1’héritage historique du titre, couplée a une
forte compétence éditoriale visuelle incarnée par la présence de professionnels de I’image
en rédaction, favorisent une situation d’adaptation en équilibre relative a la place de la
photographie. Rappelons que, conformément aux catégories de rejet, adaptation et
capitulation proposées par Simonsen et Evensen (2017), nous ne plagcons aucune rédaction
en situation de rejet car toutes sont impactées d’une maniére ou d’une autre par le contexte
¢conomique, et aucune en phase de capitulation car, méme si elle peut étre fortement
réduite, il reste dans chaque rédaction une place pour la photographie. Nous constatons
donc que la position de la photographie s’affaiblit ou se renforce proportionnellement a la
robustesse ou a la fragilit¢ de la culture visuelle de 1’organisation et des compétences

¢ditoriales visuelles des professionnels de I’image.
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2. L’influence du support et de la temporalité

Nous avons évoqué I’influence du contexte économique et de la culture visuelle de
I’organisation sur la place accordée a la photographie au sein des rédactions de notre panel.
Il apparait également que le support sur lequel la photographie sera publié¢e/diffusée (le
print ou le web) et le rapport que I’information entretient avec 1’actualité en termes de
récence (de I’actu « chaude » a I’actu « froide ») influencent également le traitement

réservé a la photographie dans la rédaction et I’investissement qui lui sera attribué.

2.1 Un modéle en escalier

Nous observons une forme de hiérarchie du traitement de la photographie dictant le
traitement éditorial (cf. figure 10) avec la primauté du support papier sur le support web.
Nos observations montrent que le papier bénéficie toujours d’un certain prestige par rapport
au numérique aux yeux des journalistes. Les ventes du journal papier, malgré une courbe
descendante, sont néanmoins toujours indispensables a la survie de la plupart des quotidiens
(voir chapitre 1). C’est aussi sur ce support que s’est historiquement développée la place
accordée a la photographie : il s’y concentre ’essentiel des compétences visuelles
éditoriales, du soin et de ’attention apportés a la photographie. La photo y est reconnue
pour son pouvoir informatif, c’est d’ailleurs ici qu’interviennent la plupart des éditeurs
photo. Nous 1’avons mentionné, au Temps, & L ’Echo et a La Libre, ceux-ci ne sont mobilisés
que pour le choix des photographies a destination du journal papier. La sélection y est
minutieuse, réfléchie et discutée voire négociée en interne (parfois en dehors des seuls

éditeurs photo, nous y reviendrons).

Sur le web, la place de la photographie va varier en fonction du rapport a I’actualité
du contenu de I’article. Le contenu « chaud » est un contenu d’actualité suscitant un intérét
direct et immédiat de la part du public dans un court laps de temps. Cette catégorie
s’apparente a des papiers de type « dépéches » (sans plus-value et travail journalistique
ajoutés par le titre) qui doivent s’accompagner d’une photographie car c¢’est une prérogative
du web. I1 s’agit le plus souvent d’articles accessibles gratuitement aux internautes. Aucune

compétence éditoriale visuelle n’est mobilisée pour le choix des photos effectué par les
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éditeurs du web pour qui la réactivité et la rapidité d’exécution est cruciale dans la maniere
dont I’information et la photographie vont étre traitées. Le choix de ce type d’images a
destination du web chaud ne fait pas — ou trés peu — 1’objet de réflexions et de négociations
en interne. Le traitement photographique des articles au contenu plus « froid » (moins lié a
I’actualité directe et suscitant un intérét pouvant durer dans le temps) publiés sur support
web, accessibles au moyen d’un abonnement payant, oscille entre celui réservé au print et
au web chaud. Le traitement photographique va ici se manifester en fonction de plusieurs
facteurs propres a I’organisation des rédactions, liés aux processus de convergence que

celles-ci mettent en place.

Froid

PAPIER

Chaud
WEB

Figure 10 : Traitement éditorial de la photographie en rédaction en fonction du type de
support et du rapport temporel a 1’actualité.

La primauté du support papier par rapport au web en ce qui concerne le traitement
photographique peut paraitre paradoxale alors que les ventes print sont en décroissance
permanente, que les abonnements numériques augmentent et que les rédactions disent
toutes orienter leurs stratégies éditoriales et organisationnelles vers le web first.
Aujourd’hui, il ne s’agit plus d’essayer d’augmenter le nombre de lecteurs du format papier
mais bien d’attirer I’audience via les formats web (site desktop et app mobile), convertir
cette audience en abonnements et fidéliser les internautes. Idéalement, au plus la rédaction
montre une certaine convergence organisationnelle, technologique et culturelle et moins la
primauté du papier sur le web — et dans une moindre mesure celle du froid sur le chaud —
dans le traitement photographique est marqué. Le web peut alors aussi devenir un espace
de développement et de mise en valeur de certains formats ou rendez-vous particuliers,
pour lesquels la photographie joue un rdle plus important et de facto informatif. Dans la

pratique, les processus de convergence mis en place pour y arriver integrent difficilement

214



la photographie dont le traitement peut se retrouver défavorisé par les changements mis en

place.

2.2 Des processus de convergence restructurant les rédactions

S’intéresser aux processus de convergence a I’ceuvre dans les rédactions, c’est, en
quelque sorte, se demander « qui fait quoi, avec qui, selon quelles conventions ? » (Becker,
1983) ou plus précisément, dans le contexte de transformation que connaissent ces
rédactions, « qui fait quoi et comment les choses changent ? » (Langonné et al., 2019).
Dans cette perspective des mondes sociaux appliqués au journalisme, nous considérons
chaque rédaction comme un monde social et 1’étude des processus de convergence comme
un moyen de mieux comprendre comment les processus du changement sont mis en ceuvre
dans ces différents mondes sociaux. Lors de la présentation des différentes rédactions (voir
chapitre 3), nous avons décrit comment chacune d’elle avait opéré son entrée dans le
numérique et aménagé, a des rythmes et ampleurs différents, des espaces pour la
construction de I’information a destination du numérique. Aucune ne s’organise
exactement de la méme maniére, mais toutes suivent la trajectoire générale d une rédaction
« multi-supports » suivant une stratégie web first selon laquelle les contenus produits le
sont d’abord pour le web, et publiés dans une logique propre a celui-ci, avant d’étre
éventuellement déclinés dans une version papier. De maniére générale, les rédactions
s’organisent autour de rubriques thématiques composées de journalistes qui travaillent a la
production de contenu pour le titre et non pour un support particulier (a 1’exception du
service « desk » ou « web » qui traite de 1’actualité chaude a publier immédiatement). S’y
ajoutent des équipes d’édition pour travailler la mise en forme du contenu sur le web. Si
celui-ci est également destiné a étre publié sur le print, il est pris en charge par une équipe
dédi¢e. En fonction des rédactions, les éditeurs photo peuvent se retrouver a la fois dans

I’équipe d’édition web et 1I’équipe d’édition print, ou bien uniquement dans cette dernicre.

Dans cette perspective, nous essayons de discerner comment les acteurs des
rédactions coordonnent désormais leurs activités dans ces processus convergents,
d’identifier les nouvelles chaines de coopération qui sont mises en place pour mener a bien

cet objectif du web first, et de comprendre pourquoi la photographie s’intégre difficilement
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dans ces dynamiques. Pour chaque rédaction, nous avons dégagé une forme de convergence
organisationnelle particuliecre que nous trouvons pertinent de développer en nous
intéressant a la manic¢re dont cela influence le traitement photographique. Ceci permet
¢galement d’expliquer notre modele en escalier reflétant une certaine domination du print

sur le web froid puis sur le web chaud.

2.2.1 La Libre, deux CMS et le cas de La Libre Eco

Lors de notre observation ethnographique en mai 2022, La Libre n’a pas encore
totalement implément¢ la stratégie web first, dans les cartons depuis plusieurs années. En
cause : un systéme de gestion du contenu (CMS) différent pour I’écriture et 1’édition du
print de celui du web. La gestion du contenu (texte et photo) est dés lors complétement
distincte en fonction des supports, ce qui complique toute forme de convergence entre eux.
Jenkins (2001) considéere d’ailleurs la convergence technologique comme faisant partie de
la convergence médiatique. Travailler avec deux CMS implique également une plus grande
séparation entre fonctions print et fonctions web. Les éditeurs print ne s’occupent pas du
web, et inversement. Les journalistes des rubriques écrivent leurs articles via le CMS du
print, tout comme les éditeurs photo choisissent des photographies qu’ils glissent dans la
magquette. Ils raisonnent en termes de pages et de format imprimé leurs délais de production
sont liés au bouclage du journal papier en soirée, ils interagissent peu avec les éditeurs de
I’équipe desk (qui sont également les rédacteurs du web chaud). L un d’eux prend plusieurs
heures chaque soir pour transposer I’ensemble des articles écrits pour le print durant la
journée dans le CMS du web. Cette tache, qui s’effectue sur le shift du soir (18h-24h), en
méme temps que le suivi du fil d’actualité des agences et quelques batonnages de dépéches,
a lieu lorsque la rédaction se vide. En conséquence, 1’éditeur en charge n’est pas toujours
mis au courant des productions de photos « maison » qui pourraient enrichir 1’article
(puisque sur le papier, il n’y a souvent qu’une seule photo publiée). « Ce n’est pas une
consigne ou une obligation de le faire, mais ce qui m’influence a mettre ou non des photos
en plus, apres la rapidité avec laquelle 1’article doit étre mis en ligne, c’est la longueur du
texte » (niveau 3, La Libre). 1l peut choisir de reprendre la photographie choisie pour le
print par 1’éditeur photo ou en proposer une autre. S’il n’y a pas déja une photo, le choix
est fait par 1’éditeur web qui s’en remet pour cela a sa propre sensibilité (ou non) a I’image.
« Ce n’est pas obligatoire, mais c’est plus facile et rapide de garder I’image choisie par

I’éditeur photo. Les papiers qui n’en ont pas sont plus compliqués a illustrer. Le choix doit
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étre rapide et je ne lis I’article que s’il faut changer le titre » (niveau 3, La Libre). Il n’est
cependant pas rare que, dans le cas ou le papier a été €crit par un jeune journaliste (souvent
passé au desk web avant d’intégrer un service particulier), celui-ci soit déja pré-édité pour

le web avec une proposition de titre et de photo.

A coté de ce fonctionnement encore trés marqué print-web, La Libre a lancé en
septembre 2019 une plateforme numérique dédiée a I’économie et a la finance baptisée La
Libre Eco, devant servir de « cobaye » pour le projet web first dans I’idée que chaque
service pourrait, un jour, fonctionner de la sorte. La Libre Eco est un service autonome
compos¢ de quatre journalistes-éditeurs économiques qui produisent de I’information en
priorité pour le web chaud et froid : ils éditent des contenus issus de dépéches, proposent
de nouveaux sujets, réceptionnent et valorisent les contenus print des neuf journalistes de
la rubrique économique historique. Ils choisissent donc également les photographies
accompagnant I’ensemble des articles publiés sur le web. Dans I’idéal, ces quatre
journalistes orientés web fournissent du contenu dans des formats plus multimédias. Dans
les faits, les restrictions économiques et le furnover des journalistes (presque toute 1’équipe
de 2019 est partie) ont rendu cela difficile.

« Aujourd’hui, le web first est entré dans les meeurs du coté de La Libre Eco. Par

contre, l’idée ¢tait aussi d’étre multimédia et d’avoir une approche

iconographique différente de ce qui existait a La Libre. On ne va pas se mentir,

entre le budget initial qui avait été¢ alloué¢ a La Libre Eco, et celui qu’on a

aujourd’hui, c¢’est de I’ordre du rapport d’un sur trois. Essentiellement pour des

raisons budgétaires, la place de la photo et de I’icono a perdu de sa force de frappe

et de sa valeur ajoutée. Pour le pole éco, c’est d’autant plus flagrant parce que

c’est encore plus nécessaire que dans d’autres matiéres de valoriser le contenu

avec un vrai effort iconographique qu’on n’arrive plus a faire aujourd’hui. C’est

un peu frustrant de se dire qu’on a parfois vraiment des chouettes projets

rédactionnels et qu’on n’est pas en mesure de les illustrer de maniére avenante »

(niveau 1, La Libre).

Ces deux exemples propres a La Libre peuvent déja éclairer quelque peu le modele
hiérarchique. Le manque de convergence technologique est 1’un des freins a une
convergence médiatique fluide entre le print et le web. Au niveau de la photographie, cela
se manifeste par une séparation de la chaine de production-sélection-publication entre le

print et le web (chaud comme froid), et la difficulté de « récupérer » et « transposer » le
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travail effectué sur le print pour le web car cela implique différentes personnes, avec des
roles, des pratiques et des compétences diverses, pas forcément orientées photographie.
L’exemple de La Libre Eco, en tant que plateforme numérique, montre un axe de
convergence intéressant mais dont les objectifs ne parviennent pas a étre totalement atteints
pour des raisons budgétaires. Le traitement photographique s’en retrouve affecté car il n’y
a plus de financement possible pour, par exemple, engager une personne ayant des

compétences éditoriales visuelles ou pour former 1’équipe.

2.2.2 Le Soir, la réforme de I’édition

En octobre 2020, Le Soir entame la réforme de son équipe d’édition dans le but de
gommer la dichotomie web-print. Cette évolution se caractérise par une convergence des
métiers de I’édition qui se marque tant au niveau spatial de la rédaction (les éditeurs,
deskeurs web, graphistes, éditeurs photo... sont tous assis autour d’une méme grande table
centrale) qu’au niveau de leur fonction (idéalement, personne n’est étiqueté uniquement
print ou web). « Toutes les équipes sont regroupées ensemble. Il y a une meilleure
polyvalence et une meilleure compréhension du travail de chacun » (niveau 2, Le Soir). Les
responsables d’édition se divisent en « in » et « out », soit en fonction de leur responsabilité
a décider des sujets a traiter (in) ou de les faire atterrir (out). Seuls deux roles restent
uniquement papier : le chef d’édition print et son assistant.

« Quand on m’a appris le métier il y a trois ans, ces personnes avaient les roles

les plus importants de la rédaction. On me disait que le matin je devais ouvrir le

plan du journal et réfléchir a la Une papier. Et de 1a découlait tout le reste.

Aujourd’hui, le journal papier n’est plus la priorité et ce sont plutot les

responsables ‘out’ qui prennent les décisions de fond et qui accomplissent des

roles déterminants » (niveau 2, Le Soir).

Avec cette réforme, une méme personne va éditer un article pour sa version web et
sa version papier. La photographie sera donc identique quel que soit le support sur lequel
sera publi¢ ou diffusé I’article. Mais I’influence de la culture print est persistante et les
éditeurs photo sont peu consultés pour ce qui reléve du web. « Curieusement, on semble
considérer la fonction comme relevant du journal papier. Alors que le web ne m’est pas
étranger ainsi qu’a mon collégue qui a un parcours assez similaire au mien. Un peu comme

si, sur le web, la photo avait moins d’importance que sur le papier » (niveau 3 visuel, Le
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Soir). Les éditeurs n’ont toutefois pas tous les mémes habitudes. Pour les plus anciens, la
demande d’aide aux éditeurs photo est plus fréquente, quel que soit le support : « si on ne
leur demande rien, ils n’auront plus de boulot, ils vont sauter » (niveau 3, Le Soir). D’autres,
souvent plus jeunes, partent du principe que le journal et le site continuent a tourner lorsque
les éditeurs photo sont absents, et qu’il est plus rapide et aisé de faire soi-méme le travail.
Quant aux trois éditeurs desk web (répartis tout au long de la journée) s’occupant
exclusivement du web chaud, ils ne font presque jamais appel aux éditeurs photo. Leur
travail repose en grande partie sur la rapidité d’exécution. Ils sélectionnent des
photographies issues des agences d’actualité (Belga, AP ou AFP principalement) ou, s’il
n’y a pas encore d’images disponibles — il n’est pas rare que I’information textuelle tombe
sous forme de bréve avant I’arrivée des photographies — se rabattent sur des images
prétextes, illustratives.

Extrait du carnet de recherche : Le desk web 2 traite la dépéche ‘Chine : un

avion s’écrase avec 133 personnes a bord’. « J’aimerais bien trouver un Boeing

733 Max car les lecteurs s’offusquent si on ne met pas les bons avions en photo,

explique-t-il, mais il n’y a pas encore de photo d’actu, ¢’était a prévoir. Et je ne

m’y connais pas en avion ». Il regarde sur Google a quoi ressemble le bon avion,

puis lance une recherche dans le moteur de recherche de 1’agence Photonews,

« parce que j’ai ’impression qu’elle est moins centrée ‘Belgique’ ». Il trouve

une photographie d’un avion de la compagnie aérienne concernée, n’est pas

convaincu. « Je la trouve floue, I’avion n’est pas en vol, et ce n’est pas le bon

modele ». Coincé, il fait appel a son supérieur (et non a I’éditeur photo).

« Envoie comme ¢a, on changera plus tard », lui répond celui-ci. L’article est

publié. Le supérieur fait ensuite lui-méme une recherche via le programme

interne au journal et trouve une ‘meilleure’ photographie selon lui. C’est une

photo de I’AFP. L’avion est de la compagnie chinoise. Il n’est pas en vol, mais

I’image est nette. Desk web 2 change la photo de ’article.

Le réforme de 1’édition au Soir montre que, méme avec la mise en place de
processus de convergence forts, destinés a limiter au maximum les différences de traitement
entre print et web, celles-ci sont difficiles, voire impossibles, a faire totalement disparaitre.
La culture print, davantage présente chez les plus anciens, influence le traitement accordé
a la photo, de méme que la nature intrinséque du papier qui demande par exemple le
maintien de fonctions, pratiques et compétences particulieres comme les graphistes

s’occupant de la maquette et du montage des pages ou 1’éditeur et le chef d’édition print
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qui éditent les articles par rapport a la maquette. Au niveau de la photographie, la différence
entre print et web froid se manifeste par une différence de génération et de culture de
I’image. La dimension temporelle et donc la rapidité jouent, quant a elles, davantage pour

la sélection des photos a destination du web chaud.

2.2.3 Le Temps, une séparation nette

Le Temps s’est mis au web first dés 2017 et ses journalistes, organisés en services
de rubriques thématiques, travaillent a la production d’articles destinés au site web. Ces
articles sont envoyés au desk web qui réceptionne et édite les articles des rubriques, mais
qui est également capable de produire son propre contenu orienté¢ davantage web chaud.
Une équipe de production print composée de graphistes, d’éditeurs et de chefs d’éditions,
chapeautés par un rédacteur en chef adjoint selon une tournante hebdomadaire vient choisir
dans le contenu proposé par les différentes rubriques — y compris le desk web — ce qui sera
publié dans le journal papier. La rédaction est donc organisée selon un canal principal web,
avec un canal print paralléle, ce qui fait que les fonctions exclusivement print n’ont que
peu d’interactions avec leurs équivalents web. Le chef d’édition print assiste a la réunion
de rédaction quotidienne a laquelle les sujets du jour sont annoncés. « On ne parle plus de
pages mais en termes de sujets pour le web qui vont étre publiés tout au long de la journée »
(niveau 2, Le Temps). C’est lui qui, en accord avec la rédactrice en chef, dessine un premier
chemin de fer du journal avec les sujets qu’il a sélectionnés.

« La logique c’est que le journal papier soit le meilleur de ce qui a été mis en

ligne. Notre direction a fait le choix catégorique de couper les ponts entre web

et print. Les chefs de rubriques n’ont plus du tout la maitrise de ce qui passe

dans leurs pages. Je trouve que ¢’est un peu trop catégorique. La majorité de nos

productions vont quand méme dans le journal donc ¢a mériterait qu’on soit

davantage liés » (niveau 2, Le Temps).
Cette organisation étant relativement récente, cela demande du temps pour que la
convergence organisationnelle rencontre aussi une certaine forme de convergence
culturelle. La « perte du pouvoir décisionnel » des chefs de rubriques n’est, par exemple,
pas encore bien intégrée, et nombreux sont ceux qui pensent encore en termes de pages.

« Il faudra encore du temps pour que les gens pensent différemment et aient des

réflexes différents. En ce moment, on pense a une édition spéciale pour

novembre et les discussions tournaient d’abord autour d’un supplément print
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jusqu’a ce que quelqu’un dise ‘et comment on fait pour le web ?” Alors qu’on
devrait penser le truc autrement dés le départ et se demander si c’est pertinent
d’un coté et/ou de l’autre. Cette culture est quand méme assez longue a

transformer » (niveau 1, Le Temps).

L’iconographie est un département quelque peu a part, mais se retrouve davantage
dans le canal print puisqu’elle se concentre uniquement sur le choix des photos a
destination du journal papier. Dans I’espace physique de la rédaction, le département n’est
d’ailleurs pas proche de la rédaction web mais se situe a coté des graphistes et éditeurs
print. L’iconographie n’est pas impliquée dans la décision des sujets a traiter autres que
celui de la Une du journal papier. Par contre, elle est présente lorsque le chef d’édition
construit le chemin de fer avec la rédactrice en chef, et a son mot a dire sur la maniére dont
les papiers vont étre illustrés lors de la réunion print quotidienne de 13h durant laquelle les
chefs d’édition, le graphisme et les éditeurs print valident également le chemin de fer et la
maquette. En théorie, puisque les sujets ne sont plus choisis pour le web ou pour le print,
la décision de faire appel & un photographe maison ne I’est pas davantage. Sauf que
« mandater uniquement pour le web ¢a n’arrive pas vraiment. Mais on sait que parfois on
mandate et que ¢a ne sera pas publié print, et on arréte de culpabiliser pour ¢a. Il faut que
ca change » (niveau 2, Le Temps). D’un point de vue technologique, si toute la rédaction
utilise désormais un CMS commun, celui-ci ne permet pas un référencement et un
classement optimal des photographies. Le département photo continue donc a utiliser les
anciens outils pour le stockage et I’archivage des images qui sont dés lors difficilement

accessibles pour le reste de la rédaction.

A travers le processus de convergence mis en place par Le Temps, nous comprenons
que la photo n’a pas ou peu convergé en web first avec le reste de la rédaction et reste
fortement liée au canal papier historique. Cela entretient la primauté du print sur le web au
niveau du traitement photographique, mais également la différence des sources utilisées.
Le département photo gere les demandes aux photographes. Or, celui-ci est plus orienté
print que web. Le manque d’outils et de développement d’une vision web peuvent
¢galement étre imputés a un manque de moyens financiers.

« On a un peu abandonné la photo sur le web. La mise en scéne de I’info, c’est

plutdt sur le print. Je trouve qu’on n’a pas assez de possibilités de mises en scéne

sur le web. Par exemple on n’a qu'un seul format donc pour la créativité c’est
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beaucoup plus pauvre. Et puis on nous lit de moins en moins via le web et plus
via I’app et, la-dessus, la photo est quand méme un peu sacrifiée. On voudrait
faire évoluer cela, mais pour le moment il y a une grosse migration a faire sur nos
systémes et la priorité n’est pas mise sur I’esthétique du site, méme s’il y a eu un

premier toilettage » (niveau 1, Le Temps).

2.2.4 L’Echo : le web en semaine, le print le week-end

En termes de convergence organisationnelle print — web, L’Echo fonctionne de
manicre assez similaire au Temps, bien que les deux canaux soient moins strictement
séparés. L’équipe web est notamment composée de rédacteurs en charge du suivi et de
I’enrichissement de dépéches (actualité chaude), mais aussi de trois journalistes issus des
rubriques travaillant en horaire 7h-15h et produisant du contenu web plus fouillé destiné a
étre publié a la mi-journée. Comme dans les autres rédactions, méme si les journalistes des
services écrivent leurs articles pour le web, dans un « carton web » du CMS, les papiers ne
commencent a arriver en ligne qu’en seconde partie de I’aprés-midi. « Il y a une tendance
qui veut que les journalistes ne soient pas rattachés au print ou au web, mais dans les faits
on a quand méme une équipe qui écrit principalement pour le web et une autre qui écrit
principalement pour le print, méme si tous les papiers sont d’abord publiés sur le web »
(niveau 2, L ’Echo). Du ¢6té de 1’équipe d’édition, « ¢’est davantage 1’heure qui conditionne
la fonction » (niveau 2, L Echo) avec des shifts matinaux plus orientés web tandis que le
print s’intensifie en fin de journée. Les services édition et graphisme (création de la
maquette, montage et mise en page) travaillent cte a cote dans la rédaction. Ce dernier,
bien que principalement dédié au papier — les premiers graphistes n’arrivent qu’a midi —
est important : quatre graphistes sont présents quotidiennement méme si certains sont
détachés pour s’occuper de I’édition du week-end ou, a I’instar de la responsable,
participent aussi a d’autres projets relatifs au site web et au multimédia.

« Auparavant nous étions a dix metres 'un de I’autre dans la rédaction et donc il

fallait prendre le pas de bouger pour aller demander un renseignement et se parler.

On le faisait évidemment mais on se rend compte maintenant qu’on est proches que

la communication est évidemment bien meilleure. On peut avoir de meilleurs

échanges, on peut capter des discussions qui vont intéresser [’'un ou 'autre et

améliorer le travail. Honnétement, si on pouvait avoir quelqu’un du service photo

ici aussi, ce serait le réve » (niveau 2, L ’Echo)
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Le service photo fait intégralement partie du « canal print », mais est installé plus
loin dans la rédaction, proche de I’invisible frontiére de I’open-space qui sépare L ’Echo du
Tijd. Les photos choisies le sont uniquement pour le print. Le choix des images pour le web
revient aux éditeurs et journalistes. « Les photos web choisies par les journalistes ne sont
pas changées a posteriori car I’article web a déja vécu. Et puis les articles du journal papier
ne sont pas 100% les mémes que ceux du web. Le but du print n’est pas de reprendre dix
articles du web et les mettre dans le journal » (niveau 1, L’Echo). Ainsi s’organise la
rédaction pour la production des journaux et des informations de la semaine. Car une
seconde chaine de production print, dédiée uniquement a I’édition du week-end, fonctionne
parallélement a celle du journal quotidien. Cette édition se différencie a la fois par son
contenu (des sujets plus froids) et par sa forme a travers un travail plus poussé de la
photographie et de la mise en page. Si nous nous attardons ici sur la maniére dont L Echo
organise son édition du week-end, notons que Le Temps a également une stratégie similaire

de différenciation (tant visuelle qu’informationnelle) sur son journal du week-end.

Par rapport a I’édition quotidienne du mardi au vendredi, 1’édition du week-end
comporte un investissement global bien plus important. Vendue plus chére au numéro,
celle-ci compte aussi deux fois plus de pages (54 au lieu de 24), ce qui donne de la place
pour des cahiers supplémentaires avec des formats et des types d’informations qui different
de la semaine (longues interviews, enquétes, grands reportages, davantage de sujets culture
et magazine). Les sujets traités sont de facto plus froids et sont préparés depuis le mardi
pour une diffusion le samedi. « Ca correspond a un temps de lecture des gens. Le week-
end, contrairement a la semaine, on a le temps de se poser et lire des sujets plus importants
ou magazines » (niveau 2, L Echo). Le journal du week-end est sous la responsabilité d’une
personne a la fonction dédiée qui travaille étroitement avec un éditeur photo et un graphiste
¢galement focalisés sur cette édition des le début de la semaine. L’aspect visuel est réfléchi
simultanément avec les sujets a traiter (commandes auprés de photographes ou recherche
dans les images d’agences plusieurs jours avant la publication, réflexion autour de mises
en pages créatives mélant parfois illustrations et photographies...). « Par rapport a 1’édition
de la semaine, on peut se permettre d’étre moins littéral avec les photographies et de
suggérer davantage » (niveau 3 visuel, L 'Echo). Le rédacteur en chef suit aussi le processus
de création de cette édition particuliere et donne son avis notamment aupres de 1’éditeur

photo qui lui explique ses choix et les réflexions en cours.

223



A L’Echo, le traitement de la photographie est donc différent sur le journal de la
semaine et sur celui du week-end. La hiérarchie s’affine davantage : le papier se subdivise
en ‘papier week-end’ et ‘papier semaine’, avant le ‘web froid’ et le “web chaud’, avec une
priorité au web dans 1’organisation de la rédaction pour I’information de la semaine mais
une priorité au print sur 1’édition du week-end qui sera déclinée sur le web au goutte-a-
goutte du samedi au lundi inclus. En termes d’images, cela se marque notamment par le
fait que les photographies choisies par I’éditeur photo pour 1’édition papier sont toutes
transposées dans les versions web. La supériorité du « papier week-end » dans le traitement
photo s’explique entre autres par le temps accordé a la réflexion autour de la photographie
et aux compétences éditoriales visuelles allouées a une seule édition (un éditeur photo pour
un journal, avec quatre jours devant lui). La photographie trouve aussi ponctuellement une
place sur le web a travers le service multimédia qui I’intégre de temps en temps dans des
grands formats mélant images, textes, sons, infographies et animations.

« Les services infographies et visuels sont focalisés print, et ce sont les services

multimédias qui prennent le relai par rapport a la photo. Donc ce n’est pas évident

car c’est la méme info, c’est la méme base de données, mais c¢’est finalement traité

par des personnes différentes et des services différents. C’est vrai que ce sont deux

supports différents avec des logiques et des criteres différents, donc c’est un double

job. Et faire la méme chose sur les deux supports atteint ses limites. Des synergies

sont possibles, mais la méme info déclinée sur le web, I’app ou print va entrainer

des chaines de production avec des codes tout a fait différents » (niveau 1, L Echo).

2.2.5 Le Monde : un exemple de convergence photographique

En ce qui concerne la rédaction du Monde, nous proposons de nous concentrer sur
la maniere dont le service photo réussit a s’ intégrer a la fois dans les canaux de production
print et web (eux-mémes convergents et avec leurs limites, a 1’instar de ce qui a été constaté
dans les autres rédactions) pour effectuer en quelque sorte un processus de convergence de
la photographie entre le support print et le support web. Dans 1’espace physique de la
rédaction, le service photo est incarné par la chefferie (le directeur, deux adjoints, le
secrétaire), travaillant non loin de la direction artistique (I’équivalent du graphisme dans
les autres rédactions). Les éditeurs photo sont répartis dans les services et s’occupent de

choisir les photographies des articles écrits par les journalistes de leur service uniquement.

224



Deux éditeurs sont rattachés au service web Le Monde.fr et non a un service thématique
(mais s’occupent toutefois du sport et de la nécrologie depuis leur place physique au service
web). Tous les éditeurs photo participent a la vie de leur service comme par exemple aux
réunions quotidiennes durant lesquelles les sujets sont discutés en interne. Quand les
articles des journalistes arrivent dans le CMS, les éditeurs photo peuvent y entrer pour aller
ajouter la photographie et écrire la 1égende. Ils travaillent conjointement avec les éditeurs
(également répartis par service), jamais loin des chefs de service. Grace a leur placement
dans le service, les éditeurs photos renforcent leur proximité avec les journalistes, sont au
courant de tous les sujets en cours et a venir, peuvent anticiper en termes de besoins
photographiques.

« Quand nous étions groupés comme un service photo, nous avions tendance a

nous occuper uniquement du quotidien, du print. Donc ¢a veut dire qu’on n’était

pas présents sur plus de la moiti¢ des papiers produits. Aujourd’hui, je m’assieds

a coté du chef de mon service, et ¢ca fonctionne mieux. Je ne sais pas si I’image

est meilleure mais elle est au meilleur endroit. On est plus en phase avec la

production journalistique globale. On ne court plus (ou moins) apres les

reportages, on travaille mieux en équipe aussi » (niveau 3 visuel, Le Monde).

Dans les services ‘thématiques’ (politique, international, économie...), le choix de
la photo est réservé aux éditeurs photo. Dans le service web lemonde.fr, c’est un peu
différent. Etant donné le flux de I’info et la rapidité que demande la publication d’actualités
chaudes, les deux éditeurs ne peuvent pas tout faire. Pour les plus petits articles moins

fouillés a publication immédiate, le deskeur web ou I’éditeur peut choisir la photographie.

A T’instar de la photographie, la direction artistique s’occupe aussi bien du print que
du web (a la différence que les postes sont ici clairement définis et séparés entre les deux
supports, avec des responsables pour chacun d’eux). Une petite dizaine de personnes
s’occupent exclusivement du développement numérique, ce qui leur permet de développer
des gabarits et des formats spécifiques pour le site web dont certains sont dédiés a la
photographie, de proposer des pages d’accueil spéciales pouvant mettre en avant la photo
ou des grands formats en série avec des visuels particuliers sur lesquels ils associent
I’édition photo. La collaboration n’est cependant pas toujours aisée.

« On n’arrive pas avec les mémes enjeux a la table, notamment a propos de cette

dichotomie esthétisme-information. Nous avec nos outils de graphistes, on va

ajouter des aplats, saturer les couleurs, faire des modes de fusion, du découpage....
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Quelque part, c’est sortir du réel photographique, étre un peu plus littéral dans le
message qu’on envoie au lecteur. Parce qu’on essaie d’étre plus visible et
identifiable que subtil ou qu’apporter un vrai propos par I’image comme le
voudrait I’équipe photo. Nous on est dans la porte d’entrée, la premiére surface
visible, on prend des raccourcis pour que le lecteur comprenne de quoi on parle

au premier regard » (niveau 2, Le Monde).

Les éditeurs photo du Monde travaillent donc au sein de services indépendamment
du canal print ou web. Cependant, deux personnes de 1’équipe (chefferie comprise) se
concentrent chaque jour sur I’atterrissage du journal papier. L’une gere la Une et les pages
d’ouverture du journal. Elle passe sa matinée dans « le bocal », le local vitré dans lequel
I’équipe print boucle le journal papier. L’autre gere les photographies a destination du reste
du journal en collaboration avec le graphisme et 1’édition papier du jour. Cette personne va
s’assurer que les choix photo des éditeurs photo en service conviennent au journal papier,
effectuer les éventuels choix manquants, gérer les dessins. « Dans le print, il est impératif
de ne pas mettre une photo d’illustration. S’il n’est pas possible d’accompagner le sujet par
une photographie, on ne met rien, ou on propose un dessin » (niveau 2 visuel, Le Monde).
L’ensemble du service photo se rassemble quotidiennement pour une réunion de débriefing
et de prévision a 12h10. Durant celle-ci, le directeur et les adjoints analysent et commentent
les choix photo dans le journal du jour — qui vient d’étre bouclé a 10h30 — mais aussi sur
des formats parus uniquement sur le web s’il y en a. C’est aussi le moment ou se décident
les différentes commandes photographiques en fonction des sujets a venir. Le seul absent
est le responsable Une print du lendemain qui assiste a la réunion entre la direction de
I’information et les chefs de service durant laquelle les sujets du jour sont annoncés, puis

choisis pour le journal papier et répartis dans les pages par la direction.

En théorie, la hiérarchie qui se dessine dans le traitement de la photographie au
Monde semble donc étre une égalité entre le papier et le web froid — puisque les éditeurs
photo ne font pas la différence — devant le web chaud. Au quotidien, certaines regles ou
pratiques font parfois dévier de cette trajectoire et rappellent immanquablement une
certaine primauté du papier. Cela se manifeste dans certaines commandes photographiques
qui restent parfois dictées par un passage dans le papier s’il ne s’agit pas d’un reportage

conséquent ou un projet particulier. Un éditeur photo explique cela par la période de
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restriction économique traversée actuellement. Il en va de méme pour ’achat de

photographies en dehors des abonnements aux agences.
Extrait du carnet de recherche : Recherche photo pour la nécrologie du pianiste
francais Gabriel Tacchino. L’¢éditeur photo trouve rapidement deux images : [’une
provient d’AFP (abonnement a I’agence), 1’autre est payante (pas d’abonnement).
Sur les deux, on voit ’homme au piano. Mais « I’angle de la payante est plus
intéressant » selon I’éditeur photo. Il attend de voir si I’article passe dans le print
« alors ce sera peut-&tre intéressant de payer, sinon il vaut sans doute mieux prendre
I’AFP ». L’article passera dans le print, donc il achéte la photo (il ne doit pas
demander [’autorisation car sinon cela arriverait trop souvent, donc trop
compliqué : confiance sur le fait que les éditeurs photo n’abusent pas et le font en

ayant bien soupesé les options).

La disponibilité de ressources est également moins importante sur le web que sur le
print. Si la photo passe dans le papier, le prix est fixé en fonction de la taille de la photo
(par exemple septante euros la vignette, 200 euros le quart de page...). Sur le web, le tarif
est normé a 1’unité et les éditeurs photo ne peuvent pas dépasser un montant de cinquante
euros pour acquérir une photographie. « On ne peut pas acheter plus cher. Le prix est cassé
car on se dit qu’il y a une quantité monstrueuse de photos qui passent sur le web » (niveau
3 visuel, Le Monde). A cela s’ajoutent des contraintes formelles et temporelles sur
lesquelles nous ne manquerons pas de revenir :

« En théorie, quand le travail est fait — photo choisie — il I’est pour tous les supports.

Dans la réalité, ¢’est un peu moins vrai parce qu’il y a des histoires de formats qui

font que ¢a marche dans le papier mais pas forcément sur le site ou 1’app et

inversement. Donc a priori le travail est fait, mais il peut étre modifié selon les

exigences du support et aussi en fonction des moments de publication » (niveau 1

visuel, Le Monde).

2.3 Les limites de la convergence

Les exemples de processus de convergence présentés pour chaque rédaction nous
montrent la difficulté qu’ont celles-ci a y intégrer la photographie qui se retrouve davantage
dans les interstices qu’au centre des stratégies globales mises en place. Ces processus

laissent entrevoir plusieurs limites de la mise en ceuvre d’une stratégie 100% web first, a
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laquelle le traitement de la photographie a du mal a se greffer. Nos observations et analyses
indiquent 1’impossibilité¢ de fusionner totalement les canaux de production print et web,
rappelant que la convergence est un processus de changement et non une finalité (Jenkins,
2006; Peil & Sparviero, 2017) qui se révele ici en partie irréalisable. En cause : la nature
intrinséque de chaque support qui demande non seulement des ressources, des compétences
et des organisations différentes mais qui fonctionne également selon des temporalités bien
distinctes. A cela s’ajoutent des obstacles d’ordre technologiques (CMS séparés,
programmes qui n’intégrent pas le triage et I’archivage photo), culturels (prestige et histoire
du papier), ou encore économiques (manque de moyens financiers). Ensemble, ces
contraintes de supports et de temporalité expliquent le modele en escalier observé par
rapport aux stratégies éditoriales liées a la photographie dans les rédactions. La premiére

justifiant la primauté du print sur le web, la seconde celle du web chaud sur le web froid.

2.3.1 Une question de format : la lourdeur et I’histoire du print

Toutes les réformes organisationnelles observées, visant a davantage de
convergence entre le support imprimé et le support web, pointent vers une méme
conclusion : peu importe a quel point ceux-ci convergent, la production d’un journal papier
reste un processus substantiel, demandant du temps et des ressources (tant matérielles
qu’humaines) pour obtenir un produit fini et inaltérable des lors qu’il est envoyé a
I’imprimerie. Cela se marque dans les rédactions par des fonctions et des pratiques qui
restent orientées print et une chaine de production d’un journal papier qui ne pourra jamais
étre totalement identique a celle d’un site ou d’une application web. En fait, méme s’il est
possible de faire converger certains processus, une méme information va quand méme
entrainer des chaines de productions avec des codes bien distincts en fonction de son
support de destination. La complexité du processus de production du journal papier, ainsi
que des décennies de pratiques journalistes dédiées a une édition quotidienne print ancrées
dans I’histoire et la culture des rédactions, continuent a guider les pratiques des journalistes
des lors qu’ils restent impliqués, d’une manic¢re ou d’une autre, dans les processus de
production du print. « Un papier ‘only web’, pour beaucoup de journalistes, essentiellement
les anciens, c’est un peu comme s’il n’apparaissait pas, alors qu’on a plus de lecteurs sur
internet. On ne peut plus promettre le papier aujourd’hui » (niveau 2, Le Soir). Nous avons

assisté a de nombreuses réunions de rédactions lors de nos cinq semaines d’immersion.
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Lorsqu’un journaliste ou un chef de service — qui ne travaille pas exclusivement sur le web

— annonce ses sujets, il mentionne souvent des pages et un nombre de signes.
Extrait du carnet de bord : Le Monde, réunion du service inter de 11h30. Quelques
questions sur les papiers (ex : ’avant-papier Maroc-Espagne c’est pertinent ?
Pourquoi ?). Une journaliste annonce « x va faire un papier sur la junte, il va la
faire courte, un petit 4000-4500 signes pour caler ta page la ». Intéressant de
remarquer qu’ils parlent et pensent en termes de papier et de pages d’abord. Récap
de la cheffe d’édition : « ¢a va faire deux pages Ukraine, une page Jordanie... Ca
va faire beaucoup, sachant qu’il y aura beaucoup de France. On aura sans doute
quatre pages ». Discussion autour du print uniquement. Réflexion : tout I’enjeu
semble d’obtenir des pages et de voir ce qu’on va pouvoir mettre comme sujet dans

les pages.

Les journalistes, éditeurs, éditeurs photo et leurs responsables sont parfaitement
conscients de leur focus print. Ils expliquent cela par la lourdeur du processus par rapport
a celui du web, comme le fait que le nombre d’interlocuteurs soit plus élevé pour aboutir a
la publication d’un article pour le journal papier, la ou ils ont davantage d’autonomie sur le
web. Si les réflexes print restent donc encore fort ancrés, ils disparaissent chez ceux qui ne
travaillent que sur le canal web, surtout pour toutes les fonctions liées a la publication et
I’exposition de contenu.

« Je crois beaucoup aux effets structurels. En fonction des tuyaux, vous définissez

ce que vous allez y faire passer. Si votre tuyau ressemble a une double page avec

des logiques d’ensemble, d’encadrés, de fenétres... vous structurez vos positions

éditoriales en fonction de ces formats-la. Moi, sur le numérique je pense SEO, je

réfléchis exposition. J’intégre les contraintes et les atouts de 1’endroit ou je partage

et destine mes contenus et donc je pense web first mais parce que je suis le produit

de I’endroit et des structures dans lesquelles j’évolue. Donc il faut étre patient, et

humble aussi. Parce qu’en réalité, la culture du print apporte encore énormément.

En réalité, le gros du travail est fait via le print » (niveau 1, Le Monde).

Cette prégnance du processus de production du print se retrouve dans les
départements photo et aupres des éditeurs photo, confrontés eux-aussi a ces contraintes
chronophages. A cela s’ajoute les acquis historiques du traitement de la photographie sur
le papier qui ne parviennent pas a s’intégrer au web du fait de départements et d’éditeurs

photo peu convergents. Le caractére inaltérable du journal une fois sous presse joue lui
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aussi un réle dans le traitement ‘préférentiel’ dont la photo bénéficie par rapport au web.
« Il y a encore la sacralisation du papier qui reste un produit fini. On essaie donc qu’il
ressemble a quelque chose et la Une se doit d’étre réfléchie. Je pense que c’est important
qu’on continue a mettre le plus grand soin a cela. Sur le web, si la photo ne fonctionne pas,
on la change et puis voild » (niveau 1, Le Soir). Si ces caractéristiques intrins€éques au
format papier lui font garder une place importante en termes de ressources dans la
rédaction, cela ne veut pas pour autant dire « dévalorisation » du web. Sur le numérique, la
gestion plus fluide et moins contraignante de la construction d’un article qui n’est pas figé
a la publication ainsi que I’immédiateté et a la rapidité d’exécution participent a la difficulté

qu’a la photographie d’y trouver sa place.

2.3.2 Une question de temporalité : ’immédiateté du web

Lors des premicres années de 1’introduction du web dans les rédactions, le service
ou la rédaction web s’est constitué parallélement, de mani¢re complétement séparée du
print. Nous avions donc des journalistes print et des journalistes web (Colson &
Heinderyckx, 2008; Degand, 2012). Si, avec les stratégies web first, cette séparation tend a
disparaitre (les limites ont été constatées), il reste néanmoins une séparation entre le
traitement de 1’actualité web chaude et celle de I’actualité web froide. Cette dernicre tend
a se confondre avec le print puisque les journalistes des services produisent leurs contenus
indépendamment du support. IIs le font cependant selon une temporalité qui suit davantage
la logique de production du journal papier, avec un sujet qui se décide en réunion de
rédaction le matin (ou a midi pour Le Monde) et qu’ils rendent au plus tot dans la seconde
partie de ’aprés-midi. Nous notions ainsi lors de notre immersion au Temps : « A 16h, seuls
cinq des articles annoncés pour ce jour dans le Google doc ont déja été publiés en ligne et
seulement deux sont des articles du jour liés a I’actualité » (extrait du carnet de recherche).
Pour le traitement de ’actualité chaude, qui se fait uniquement sur le web puisque le print
correspond de facto a une temporalité plus froide, la nécessité d’un service 100% web,

completement séparé de tous processus de production du journal papier, semble inévitable.

L’exemple du Temps est a ce titre intéressant car, avant le changement d’actionnaire

et de direction de la rédaction en 2021, la politique du journal était de ne pas se focaliser
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sur le web chaud. Celle-ci a été renversée par la nouvelle direction qui a instauré le nouveau
desk web avec des rédacteurs en charge de I’actualité chaude.
« Depuis janvier 2021, on a une nouvelle configuration. Et on a développé
sérieusement le web. On y met beaucoup plus d’actu. Avant la politique était
‘contenu de qualité’, ‘pas trop de bruit sur le site’ et grands formats un peu
spectaculaires. Aujourd’hui, on mise sur 1’actualité pour attirer les gens et avoir ce
qu’ont nos concurrents... en mieux ! Enfin, disons qu’on essaie de traiter 1’actu

rapide aussi mais a la maniere du Temps » (niveau 1, Le Temps).

Dans un contexte ou I’essentiel des lecteurs s’informent via les supports
numeériques, les « quotidiens » historiques semblent ne pas pouvoir se passer du traitement
de I’actualité « a la minute » sur le web. Mais ils ne peuvent pas le faire selon les canaux
de productions traditionnels et ce, pour une question de temporalité. Comme le rappellent
Witschge et Nygren (2009, p. 49), « le temps est la valeur d’information la plus importante
sur le web!83 ». Le temps est une valeur toute aussi importante dans le traitement de la
photographie. Or, si la photographie semble davantage s’accorder avec ’actualité froide,
le web chaud est davantage synonyme d’immédiateté ou il est moins question de passer du
temps a trouver la photo informative qui apporte un regard supplémentaire que de cocher
une case dans le cahier des charges d’un bon article web.

« Le premier travail quand I’info arrive, ce sont les éditeurs web qui s’en occupent

car ¢a correspond a un besoin de nos lecteurs d’avoir 1’info le plus rapidement

possible. Parce que c’est la méme chose pour le texte en réalité : on essaie d’étre

d’abord factuel et de répondre aux ‘qui, quoi, quand, ou ’. Alors 14, oui, la photo

est plus ‘d’illustration’. Mais on ne peut pas demander a un éditeur web qui suit

I’actu a la seconde, qui doit la pusher, la regarder sur différents produits, mettre

une vidéo, montrer que le site bouge et répondre ainsi a la demande d’un demi-

million de personnes, de prendre quinze minutes pour choisir une bonne photo »

(niveau 1, Le Soir).

Déja en 2005, Jean-Frangois Fogel et Bruno Patino dans « Une presse sans
Gutemberg », pointaient avec clairvoyance les caractéristiques d’un service web qui ne se
distingue pas selon des thématiques mais autour de deux critéres. Le premier releve de

I’opposition chaud-froid ou une partie du service s’occupe de réagir a I’actualité briilante

183 “Time is the most important news value on the web” (Witschge & Nygren, 2009, p. 46).
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tandis qu’une autre anticipe 1’actualité avec des contenus plus froids. Nous avons observé
cela dans I’organisation de la plupart des services/desk web présentés ci-dessus. Les deux
auteurs, anciens du Monde (I’un était journaliste, I’autre vice-président du directoire du
groupe), mettent en avant un second critére qui tient a la maniére dont la rédaction arbitre
entre réactivité (ses exigences en termes de rapidité de publication) et qualité (qui nécessite
du temps pour une bonne relecture, un bon editing, un bon choix de photo...). Certains
interlocuteurs relativisent la rapidité d’exécution et de choix de photo pour les articles web
par le fait que, contrairement au papier, rien n’y est figé, toute modification est toujours
possible apres publication, d’ou le fait de ne pas faire appel a des éditeurs photo qui
pourront toujours rectifier le choix des éditeurs ou journalistes en aval si nécessaire. Dans
les faits, ils n’ont pas toujours le temps de le faire, car plus la rédaction se veut réactive, et
moins les exigences en termes de qualité sont élevées. Or, 'immédiateté du web appelle a
la rapidité de traitement et de publication, ce qui entraine une diminution de la durée de vie
de I’'information, une actualité en chassant une autre.

« Dans le flux d’actu, on prend la premicre photo potable qui nous passe sous la

main. Il y a des moments ou on est dans la recherche d’esthétisme et puis d’autres

ou c’est juste la recherche d’efficacité car on croule sous les demandes et I’actu est

trés chaude. Pas le temps de demander si c’est vraiment la meilleure photo. Parfois,

quand on a plus de temps, on peut revenir sur un article et changer la photo car on

ne la trouve pas adaptée » (niveau 1, La Libre).

En ce qui concerne la photographie sur le web chaud, la réactivité surpasse la valeur
informative de I’image. Les informations sont considérées comme importantes a publier,
dans une logique de clics et d’audience. C’est davantage la rapidité d’exécution, soit étre
le premier a publier I’info, que le traitement de celle-ci qui peut permettre au titre de se
distinguer de ses concurrents. « La régle veut qu’on passe le moins de temps possible sur
les sujets que 1I’on n’estime pas différenciants et plus de temps sur les sujets différenciants
donc sur les informations exclusives et les sujets sur lesquels on estime qu’il faut donner
du poids » (niveau 2, Le Soir). Dans le print, c’est I’inverse. Le journal papier, en tant
qu’objet figé, est plus soigné. Il n’appelle pas a la réactivité, laissant le temps pour la
qualité. En photographie, ce gage de qualité se manifeste a travers le temps qu’a un éditeur
photo pour faire appel a un photographe qui immortalisera le sujet avec un certain regard,

ou de prendre le temps de chercher dans toutes les ressources disponibles la photographie
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qui apporte une information supplémentaire voire un regard différent et décalé en termes

d’esthétisme (nous reviendrons sur ces notions dans le chapitre suivant).

2.4  Les logiques d’exposition

Cette dualité entre support et temporalité amene les stratégies rédactionnelles a etre
pensées selon des logiques d’exposition. Chaque actualité transformée en information par
le travail des journalistes va étre déclinée en répondant a trois logiques interconnectées :
«ou est-ce qu’on la décline ? », c’est la question du support, « quand est-ce qu’on la
décline ? », c’est la question de la temporalité et « comment est-ce qu’on la décline », c’est
la question du format (cf. figure 11). Les trois sont liées car la temporalité idéale pour la
publication dépend du type d’information (actualité chaude ou non) mais aussi du support.
Quant au format, celui-ci sera a la fois étre 1i€¢ au support (les formats web ne sont pas
identiques aux formats print) et a la temporalité dans la mesure ou les formats sont imaginés

en fonction des temps de I’information.

Ou deécliner l’information ?

Le web se subdivise en plusieurs canaux qui ont peu été évoqués jusqu’ici mais qui
ont leur importance dans les propriétés des photographies qui y sont publiées. Nous
distinguons le web desktop, soit le site web du journal auquel on accede depuis un
navigateur internet (le plus souvent via un ordinateur), de I’application, de plus en plus
plébiscitée par les lecteurs (voir chapitre 1). Il y a donc un canal mobile avec une
présentation différente de celle du site. Les temporalités sont ici égales puisque lorsqu’un
contenu est publié sur le site web, il 1’est de facto sur 1’application. Différentes ‘portes
d’entrées’ ou supports d’exposition, dans lesquelles la photographie entre en jeu,
permettent d’accéder aux contenus. Pour le print, I’entrée est incarnée par la page de Une.
Sur le web, les supports d’exposition sont multiples. Nous pouvons distinguer ceux qui sont
dans les mains des rédactions (la page d’accueil du site et de ’application, les newsletters
et les notifications push), de ceux des infomédiaires (moteurs de recherche, agrégateurs de

contenus, réseaux sociaux)!®*. Les premiers sont de moins en moins utilisées par les

134 Pour rappel, Smyrnaios (2015) utilise ce terme d’infomédiaires pour désigner les acteurs qui facilitent
I’acces a I’information en ligne en agissant comme intermédiaires entre les producteurs d’information et les
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internautes. D’aprés le Digital News Report 2023 du Reuters Institute, seulement 22% des
lecteurs (tous marchés confondus) déclarent préférer commencer leur parcours
d’information par un site web ou une application, soit 10% de moins depuis 2018. Les
infomédiaires sont donc devenus incontournables pour les éditeurs de presse puisque
presque deux tiers de leur lectorat déclarent accéder a I’information via les réseaux sociaux
(30%), les moteurs de recherche (25%) ou les agrégateurs de contenu (8%)!%3. Ils exercent
en outre un certain pouvoir en fixant, nous le verrons, des normes de publication en ligne

qui influencent les pratiques journalistiques (Smyrnaios, 2015).

R _ OUDECLINER L'INFO ? (support) —
Web

. Papier
Site App

» Pages d'accueil
» Notifications push

» Newsletters + Une
» Moteurs de recherche
» Réseaux sociaux
» Agrégateurs

Papier
Web
[ T1 T2 | T3

QUAND DECLINER L'INFO ? (temporalité)

" Chaud Froid

» Grands formats

* Live . Multimédia

COMMENT DECLINER L'INFO ? (format)

Figure 11 : Logiques d’exposition selon les différents formats, supports, portes d’entrée
et temporalités dans les rédactions de presse écrite.

utilisateurs. IIs sont incarnés par les firmes issues des secteurs de technologies numériques et de
I’informatique (dont font partie les GAFAM) utilisant des technologies telles que les moteurs de recherche,
les agrégateurs de contenu ou les réseaux sociaux pour collecter, classer et diffuser 1’information selon une
consultation individualisée des internautes, soit a assurer une activité dite « d’infomédiation » (Rebillard &
Smyrnaios, 2019).

185 Reuters Institute, Digital News Report 2023 (Reuters Institute, Oxford University, 2023) :
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2023, consulté le 13 mars 2024.
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Rashidian et al. (2018) distinguent a ce titre trois modes de diffusion du contenu en
ligne via les infomédiaires : les contenus reli€s (networked) dont 1’objectif est de ramener
I’internaute sur le site du média, les contenus natifs (native) hébergés nativement sur les
plateformes tierces consultables gratuitement, et les contenus natifs payants. Il est
important de préciser que dans le cadre de cette recherche, nous ne nous intéressons qu’aux
contenus reliés, soit aux photographies apparaissant en vignettes avec le titre sur les réseaux
sociaux (principalement Facebook et X), les pages moteurs de recherche et agrégateurs de
contenus (Google News ou Google Discover par exemple). En ce qui concerne les supports
d’exposition internes aux rédactions, nous nous focalisons sur les pages d’accueil des sites
et applications, dans la mesure ou les notifications push ne sont pas accompagnées de
photographies et que nous n’avons observé aucune stratégie particuliére concernant la
photographie dans 1’édition des newsletters des cinq quotidiens (celles-ci sont générées
automatiquement et demandent peu, voire pas de travail d’édition sur la photographie qui

est identique a celle utilisée comme porte d’entrée dans I’article).

Les contenus reliés diffusés par les infomédiaires, les pages d’accueil des sites et
applications des quotidiens ainsi que leurs newsletters, ont pour point commun d’utiliser la
méme photographie choisie par un éditeur, un journaliste ou un éditeur photo pour servir
de porte d’entrée dans I’article. Nous nommerons celle-ci « photo d’appel » car cette
photographie n’a pas le méme rdle que celles qui peuvent éventuellement venir la compléter
a I’intérieur de I’article. De méme que la ou les photos de Une du journal répondent a des
logiques différentes de celles que 1’on trouve dans les pages. Chaque contenu a donc
vocation a étre diffusé sur différents supports selon différentes temporalités. Et cela va
avoir une influence sur le traitement, la place et la fonction de la photographie dans la
mesure ou le contenu est adapté pour les besoins et les spécificités des différentes
plateformes. « Il faut faire le bon choix en fonction de la maniére dont va étre lu le contenu.
Entre une photo exposée sur la homepage du site, un grand format, un post Twitter... le
regard n’est pas le méme, la disposition n’est pas la méme, la concurrence n’est pas la

méme » (niveau 1, Le Monde).

Quand décliner [’information ?
Concernant la temporalité, nous avons donc constaté que le web demandait
davantage d’immédiateté et que le print répondait a une logique quotidienne. Les rédactions

divisent le traitement des informations en plusieurs temporalités qui peuvent étre définies
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en trois blocs : le temps 1 (T1) correspondant a 1’actualité chaude, exclusivement diffusée
sur le web sous forme d’articles courts, souvent issus de dépéches ; le temps 2 (T2) reposant
sur le rebond et I’analyse plus en profondeur de I’actualit¢ du TI1 ; le temps 3 (T3)
davantage réservé a 1’actualité plus froide et se concentrant sur des reportages et des
enquétes de plus longue haleine. Les supports web sont susceptibles d’accueillir toutes les
temporalités, le papier est logiquement dédi¢ aux T2 et T3.

« Aujourd’hui, quand un papier est prét, et qu’il est chaud, il va étre publié tout de

suite sans se préoccuper du print. Il sera trés probablement dans le journal du

lendemain. Mais la priorité aujourd’hui, c’est de ne pas forcément précipiter les

articles, mais en tout cas de les sortir quand on estime que c’est le bon moment. Et

donc de s’affranchir de cette régle du bouclage qui a longtemps prédominé »

(niveau 1, Le Monde).

Comment décliner l'information ?

Enfin, en répondant a la question « comment est-ce qu’on publie I’information ? »
une troisiéme logique, connectée a celles du support et de la temporalité va également étre
envisagée, il s’agit du format. Dans le cadre d’un support papier, on peut parler d’articles
en téte ou en bas de page par exemple, mais nous nous intéresserons moins a ces formats
qu’a ceux qui sont développés sur le numérique. Sur le web, le format d’article classique
est largement privilégié. C’est celui qui I’on retrouve dans la grande majorité des cas, avec
un titre, un chapeau et une photographie d’appel aprés lesquels s’ensuit le texte
éventuellement entrecoupé d’intertitres et d’autres photographies. Cependant, d’autres
formats spécifiques au numérique ont émergé, tels que le /ive. Celui-ci se présente sous
forme d’un article réactualisé en permanence composé d’une superposition de publications
textuelles pouvant ¢galement inclure de la vidéo, des photographies ou des infographies
par exemple, présentées antéchronologiquement (Pignard-Cheynel & Sebbah, 2022). Il
s’appuie sur quatre fonctionnalités propres a I’information numérique : 1I’hypertextualité,
le multimédia, I’interactivit¢ et I’immédiateté (ibid.) Il est utilisé pour couvrir des
évenements en direct, donc de I’actualité de temps 1, comme des manifestations, un
attentat, des ¢élections ou une guerre. Dans le format /ive, une photo d’appel est incluse,
similaire a tout autre article, mais elle est régulicrement mise a jour pour refléter les
derniéres informations. De plus, des photographies peuvent étre intégrées a 1’intérieur du

live.
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Nous avons pu observer la gestion de ce type de format dans les rédactions du Temps
et du Monde. Le Monde a adopté le live depuis la fin 2009 et en ouvre un des que 1’actualité
I’exige, soit en moyenne une a deux fois par semaine (Pignard-Cheynel & Sebbah, 2022)
pour des durées plus ou moins longues en fonction de I’actualité suivie. Lors de notre venue
en rédaction, deux /ive étaient ouverts et tenus par les deskeurs du monde.fr, 1’un relatif aux
manifestations contre la réforme des retraites (celui-ci n’a duré que quelques jours) et
I’autre a propos de la guerre en Ukraine (ouvert depuis février 2022 et toujours actif au
moment d’écrire ces lignes). Le desk web du Temps gérait également un /ive relatif a la
guerre en Ukraine, toujours actif également. L actualité de temps 2, mais surtout de temps
3 peut, quant a elle, étre développée sous forme de ‘grand format’ ou de ‘format
multimédia’ sur le numérique. Ceux-ci permettent d’enrichir la narration en ligne pour
offrir une expérience plus engageante aux lecteurs, leur permettant d’explorer et de
comprendre I’information d’une maniére différente. Ils vont également se composer de
récits plus longs, plus approfondis et plus richement documentés que ce qui est
généralement couvert par un article standard. Comme le /ive, ces formats adoptent des
caractéristiques propres a internet, soit 1’interactivité, la sélectivité, I’hypertextualité ou
encore 'immédiateté (Tjarnhage et al., 2023). Pour cela, ils vont jouer avec la structure de
base utilisée pour organiser et présenter le contenu sur une page web, en modifiant celui-

cl.

Tjarnhage et al. (2023) distinguent trois formats de longs récits numériques : le
scrollytelling (une combinaison de storytelling et de scrolling, soit le mouvement vertical
du contenu affich¢), le webdocumentaire et les récits multimédias sélectifs. Nous préférons
distinguer le ‘grand format’ et le ‘format multimédia’ — les deux pouvant, selon nous,
utiliser le scrollytelling — en mettant la différence sur le type de média utilisé. Le grand
format combine texte et photographies la ou les formats multimédias — y compris le
webdocumentaire — incorpore divers éléments comme du son, de la vidéo, des cartes ou des
infographies interactives en plus de la photographie. « Les mots doivent trop souvent
prendre en charge ’image dans la presse traditionnelle. Et on aura une illustration
générique et générale du papier. Avec les possibilités combinées de la prise de vue, de la
facilité du numérique et des canevas web, on peut mixer et utiliser I’image comme fonction
de certains moments du récit et les mots comme une autre fonction » (niveau 2, L Echo).

Chaque rédaction observée a développé des grands formats et projets multimédias, voire
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méme un service particulier (le service multimédia de L Echo par exemple). Pour exploiter
la créativité du web et permettre un travail journalistique solide, ces formats demandent du
temps de préparation, des ressources et des compétences variées (journalistes, éditeurs
photo, graphisme, développement web...), ce qui explique leur déclinaison dans les
temporalités plus froides de I’information. Notre immersion d’une semaine dans chaque
rédaction ne nous a pas permis de pouvoir suivre la mise en ceuvre complete de projets
numériques d’envergure. Nous avons néanmoins pu en discuter avec nos interlocuteurs lors

des entretiens, nous avons assisté a des réunions concernant 1’élaboration de tels formats.

238



239



Chapitre 6 : La construction de I’information via les processus
de production, sélection et publication de la photographie en

rédaction

Le chapitre précédant a permis de poser, de maniere plutét macro et transversale, la
place de la photographie dans les rédactions de quotidiens de presse écrite francophones au
travers de stratégies éditoriales inscrites dans un environnement médiatique particulier.
Nous avons montré que celles-ci sont influencées par une série d’éléments sur lesquels les
rédactions ont plus ou moins de prise comme les contraintes économiques, la culture
visuelle et organisationnelle, les processus de convergence ou encore les logiques
d’exposition. Dans I’optique de mieux comprendre le role de la photographie, regardons a
présent, a un niveau plus micro centré sur 1’organisation, le parcours de la photographie en

rédaction, les négociations et les pratiques qui s’y rapportent.

Les premicres études ethnographiques sur les salles de rédaction ont montré que
I’information n’était pas un reflet de la réalité¢, mais une construction sociale fagonnée par
les journalistes au sein de diverses contraintes (Firmstone, 2023a). La théorie du
gatekeeping percoit notamment la sélection de I’information comme un processus au cours
duquel celle-ci passe par une série de portes avant d’étre diffusée vers les audiences.
Aujourd’hui, les journalistes gatekeepers, ou plutdt gatecheckers puisqu’ils n’ont plus le
contrdle de I’environnement informationnel (Schwalbe et al., 2015; Vos & Heinderyckx,
2015), agissent toujours comme des gardiens a I’intérieur des rédactions en décidant, dans
une certaine mesure, des informations qui vont étre publiées par leur média, quand et
comment. Le gatekeeping peut ainsi englober, de maniére plus large, ’ensemble des
processus de production, de sélection et de publication des informations au sein d’une
organisation, tout en tenant compte des facteurs d’influence extérieurs auxquels celles-ci

sont soumises (Ferrucci & Kuhn, 2022; Firmstone, 2023b; Shoemaker & Reese, 2014).

Plusieurs chercheurs (Bruns, 2005; Domingo et al., 2008; Firmstone, 2023a) ont
décrit différentes étapes de la production de I’information que nous synthétisons, dans le
cadre d’une analyse du parcours de la photographie en rédaction, en trois processus. La

production (1), qui référe a la production ou a la mise a disposition de sources
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photographiques par les rédactions ou par des acteurs extérieurs ; la sélection (2), renvoyant
aux acteurs au sein des rédactions ceuvrant en coordination et/ou négociation avec d’autres
acteurs, pour effectuer les choix en matiere de photographie selon divers critéres répondant
a des normes, pratiques et valeurs d’actualité (cette phase inclut 1’édition et le traitement) ;
la publication (3), se basant a la fois sur la distribution et la diffusion mais aussi
I’interprétation (les retours de I’audience). Ces étapes ne sont pas linéaires et forment une
boucle de rétroaction dans la mesure ou ’influence de I’audience n’est plus une donnée
que I’on peut aujourd’hui ignorer (Wahl-Jorgensen & Hanitzsch, 2019). Cette boucle de
rétroaction est d’autant plus rapide sur le web ou les retours de I’audience sont mesurables

et quasi instantanés, et qu’un article publié peut sans cesse étre modifié.
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1. La production : les sources

Qui décide de ce qui fait I’actualité : 1a photographie ou le sujet ? Les responsables
éditoriaux décident des sujets traités par le journal, rappellent de Smaele et al. (2017). La
toute premicre étape du processus de gatekeeping visuel se déroule donc dans la plupart
des cas avant I’entrée en sceéne des éditeurs photo qui se limitent ainsi a ‘illustrer’ les
informations choisies. Dans certains cas, et pour certaines rubriques, c’est pourtant la
photographie qui génére un article. Cela se manifeste alors sous la forme de « photos
légendes », ou I’image prime sur le texte. Les photographies sont souvent issues des
agences mais peuvent aussi provenir de productions maison. La semaine de notre
immersion, Le Soir publiait ainsi tous les jours une ou deux photos légendes dans ses pages
print concernant la guerre en Ukraine. Cela leur permettait, selon I’éditeur photo, d’ouvrir
I’information grace a la photographie, a d’autres angles qui n’étaient pas abordés dans le
papier. L’Echo utilise également fréquemment cette pratique sous le titre « en image »,
dans plusieurs rubriques et consacre chaque semaine une pleine page dans 1’édition du
week-end au ‘zoom de la semaine’, présenté comme « une photo [qui] nous a frappé, un
symbole fort, un éclairage de 1’actualité, un fait saillant », accompagnée d’un court texte
explicatif. Sur le web, ce type d’article se manifeste sous la forme de galeries photo, souvent
évoquées dans le titre par une formulation de type « en images ». Nous n’avons pas assisté
a des situations ou les éditeurs photo ou les photographes font eux-mémes des propositions
de sujets a la rédaction en chef, mais selon les témoignages récoltés, cela peut arriver. Il
s’agirait plutot de cas ou un photographe indépendant propose a la rédaction un sujet
photographique déja réalisé que les éditeurs photo souhaitent valoriser. C’est notamment
une pratique des éditeurs photo du Monde et du Temps. Ces exemples sont cependant
relativement limités et, dans la majorité ces cas, c’est bien le sujet décliné en texte par les

journalistes qui engendre la publication d’une ou plusieurs photographies.

Cela nous amene a penser le processus de production en termes d’analyse des
sources photographiques disponibles. Dans son modele d’influence, Firmstone (2023b)
identifie plusieurs facteurs ayant un effet sur les pratiques de production de nouvelles ou
sur le contexte dans lequel elles s’inscrivent. Elle désigne les sources, a I’instar de
I’audience, comme une sphere d’influence extrinséque a 1’organisation. Elle met en relief

I’importance d’étudier la relation que les producteurs d’information entretiennent avec
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leurs sources dans la mesure ou celles-ci sont, d’une part, de plus en plus
professionnalisées, et d’autre part peuvent étre produites par I’audience elle-méme. Il ne
s’agit des lors pas de décrire et analyser le processus de production de toutes les sources,
mais bien d’identifier ces sources en tant que telles, de les catégoriser et de comprendre en
quoi leurs propriétés et leurs conditions de production influencent leur utilisation dans la

pratique des professionnels de I’information en rédaction.

1.1  Les banques d’images

Colo et al. (2005) estiment que depuis la fin des années 90, a cause des crises
successives (prix du papier, affaiblissement de la publicité, récession du marché), la presse
quotidienne est entrée dans une ¢re de I’illustration, privilégiant I’image isolée au détriment
du reportage. Selon ces auteurs, cela accompagne une évolution dans notre manicre de
consommer les images et une concentration en matiére d’agences photographiques. « Nous
assistons au régne des poids lourds de I’illustration d’un c6té, a celui des filaires sur le
terrain de I’actualité, et a ’existence de petites structures spécialisées » (Colo et al., 2005,
p. 48). Dans toutes les rédactions, la majorité des photographies publiées sont issues de
banques d’images auxquelles les titres sont abonnés ou auxquelles ils achétent ’image a la
piece. Malgré le cofit certain des abonnements ou du prix d’une photographie unique, cela
reste une option plus économique que de faire appel a des photographes indépendants. Des
décisions parfois difficiles et incomprises par les photographes et éditeurs photo qui
déplorent une perte de qualité et de diversité photographique. En outre, les banques
d’images sont massivement utilis€ées pour accompagner des informations de temps 2, que
ce soit sur le web ou pour le journal papier, et presque exclusivement pour les informations
de temps 1 qui demandent une réactivité¢ quasiment immédiate. « Au desk web, 1’essentiel
de la photographie passe par les agences. C’est un puits sans fond vraiment trés pratique.
D’un point de vue technique et logistique, dans cette logique de flux, on travaille quand
méme surtout avec les agences. On essaie de répondre a 1’actualité et les agences proposent
une myriade d’images, ¢’est conséquent. Donc on pioche la-dedans » (niveau 2, Le Temps).
Nous distinguons deux types de banques d’images : les banques d’images d’actualité

proposées par les agences de presse et les banques d’images de stock.
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1.1.1 Les banques d’images d’actualité

Parmi les banques d’images proposant des photographies d’actualité, se distinguent
les banques dites « télégraphiques » ou « filaires ». Il s’agit d’agences qui diffusent des
dépéches d’informations écrites ainsi que des photographies. Elles traitent de I’actualité
quotidienne et alimentent essentiellement la presse (Amar, 2000). Les trois principales
agences de ce type avec un rayonnement international sont I’agence étasunienne AP
(Associated Press), la britannique Reuters et la francaise AFP. En Belgique, 1’équivalent
est Belga. En Suisse, il s’agit de Keystone-ATS. La source principale de financement de
I’AFP repose sur les abonnements de ses clients, mais 1’agence regoit aussi un soutien
public au titre de sa mission d’intérét général. Keystone-ATS appartient a la plus importance
agence de presse autrichienne (I’APA), organisée en coopérative et dont les associés sont
les principaux médias nationaux et régionaux autrichiens. Keystone recgoit ¢galement des
subventions publiques. L actionnariat de 1’agence Belga est, quant a lui, entiérement détenu
par une douzaine d’entreprises de médias belges dont les trois principaux groupes de presse

belges, Mediahuis, Rossel et IPM qui cumulent ensemble 61% des parts.

Quel que soit le statut des photographes de ces agences (salarié ou indépendant),
ceux-ci ne sont pas propriétaires de leurs photographies et leurs publications sont souvent
créditées uniquement au nom de I’agence par les médias. Dans 1’actualité brilante,
I’essentiel de la production vient de ces agences, massivement utilisées par les rédactions
(Amar, 2000) avec qui elles établissent des accords en matiere d’abonnement. En outre, les
agences télégraphiques comme AFP, Belga et Keystone-ATS servent directement les
intéréts et besoins des quotidiens de presse, a I’inverse d’autres agences dont 1’objectif est
davantage de représenter des photographes (comme celles issues de collectifs de
photographes indépendants a I’instar de Myop, Vu ou Hans Lucas) ou ont une visée
davantage internationale et/ou commerciale (Getty, Imago, EPA, Reporters, Photonews...).
Comme le précise le chief imagery de Belga, interview¢ lors de 1’étape exploratoire de ce
travail, « les grands groupes de presse disposent de tous les droits sur notre production
parce qu’ils ont des conventions avec nous qui leur donnent acceés a 1’ensemble de nos
productions pour un certain prix négocié ». Cela se traduit également par des relations de
coopération et de coordination entre les éditeurs photo des rédactions belges de presse écrite

et Belga. L’agence fait connaitre quotidiennement le planning des événements qu’elle va
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couvrir en images et répond également aux demandes des éditeurs photo. « Les médias
belges doivent étre en état de remplir leurs pages, sites et applications avec les visuels que
nous produisons. Nous sommes partout ou nous pouvons épargner des colits pour nos

clients » (chief imagery, Belga).

Les photographies produites par des photojournalistes professionnels via les
agences de presse répondent a des normes précises de captation. « Il faut qu’il y ait un point
important dans I’image qui attire tout de suite le regard car les gens ont besoin de la
comprendre dés le premier coup d’ceil. Une photo avec plusieurs messages, ce n’est pas
pertinent pour Belga. Elle ne peut étre intéressante que s’il y a un message principal qui
ressort. Les photos avec lesquelles nous gagnons des prix, plus complexes et pouvant étre
lues a plusieurs niveaux, ne sont d’ailleurs par celles que les journaux utilisent » (chief
imagery, Belga). En outre, les photographes de ces agences doivent produire une certaine
quantité d’images (de 1’horizontal, du vertical, le logo de I’entreprise, le contexte...) pour
que les rédactions puissent trouver la photographie qui leur convienne en fonction de leurs
besoins. Il en ressort une certaine standardisation de la photographie des agences de presse,
d’autant plus que quelques agences produisent pour de nombreux titres concurrents. Mais
cette uniformisation est assumée par les agences pour qui les médias partenaires doivent
avoir une connaissance intuitive de ce qu’ils vont proposer. A eux de choisir ensuite ce sur
quoi et en quoi ils veulent se différencier. Au niveau des agences, ce sont au sein des petites
structures spécialisées, proposant des photographies dotées « d’une forte identité créative »

(Colo et al., 2005) que cela peut se jouer.

A TD’évidence, la richesse et la diversit¢é des sources mises a disposition des
journalistes, éditeurs et éditeurs photo pour les choix photographiques dépendent des
abonnements payés par les rédactions et aux conditions d’accés qu’octroient ces
abonnements (les accords avec les agences filaires sont par exemple souvent limités dans
le temps a quelques semaines d’ancienneté des images). « Le premier frein auquel on se
heurte, c’est le manque de diversité proposé par les agences. L’ AP est une banque de
données importante au niveau photo, mais on n’y a pas acces. Et nous n’avons I’AFP que
pour le fil d’actualité d’une semaine. Si on avait Getty ce serait vraiment plus facile mais
ca colite tellement cher qu’on ne I’a pas » (niveau 2, Le Soir). Chaque rédaction dans
laquelle nous sommes allée est, au minimum, abonnée a I’agence de son pays ainsi qu’a au

moins une agence de presse ayant un rayonnement international (AP et AFP
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principalement). Pour I’achat de photographies en dehors des abonnements, les rédactions
ont diverses stratégies, privilégiant davantage le print, soit les sujets de T2 et T3.
« Normalement on évite d’acheter une photo si celle-ci ne fait pas au moins trois colonnes
dans le journal » (niveau 3 visuel, L Echo). Au Monde, les achats a destination du web sont
plafonnés a 50 euros picce. « Si on veut travailler avec certaines agences ou photographes,
la limite de 50 euros n’est pas forcément possible. Donc on essaie de piocher au plus dans
les agences (Reuters, AFP, AP) ce qui limite beaucoup les choix. Sur certains sujets on
aimerait pouvoir aller chez Magnum ou Pix palace... Notre choix en termes d’esthétique

est un peu bloqué » (niveau 3 visuel, Le Monde).

1.1.2 Les banques d’images de stock

Les banques d’images génériques se développent parallelement aux banques
d’images d’actualité dans le but de faire connaitre et de diffuser des images sans réel rapport
a ’actualité. Au départ, ce type de banque d’images ne s’adresse pas vraiment a la presse,
si ce n’est certains magazines spécialisés dans le voyage, le tourisme, les loisirs ou la
décoration (Amar, 2000). Ces agences peuvent étre incarnées par des poids lourds comme
I’Américain Getty ou I’Allemand Imago. Celles-ci proposent toutefois des images
d’actualité, mais également ce qu’elles appellent des « images créatives » ou « photos de
stock » et disposent par ailleurs de conséquents fonds d’archives. Citons également des
banques d’images comme Shutterstock ou Pixabay, qui ne proposent pas d’images
d’actualité. « Pour ces entreprises tentaculaires, 1’image n’est plus un support
d’information mais un produit de communication global » (Amar, 2000, p. 97). Ces agences
proposent des images fabriquées, faites avec des figurants qui imitent 1’actualité. Elles sont
des lors employées pour illustrer des sujets généraux comme le chdmage, I’immigration ou
la santé. « De cette maniére, on peut produire des images consensuelles, ou les personnages

sont positifs, beaux, heureux mais stéréotypés » (ibid).

Les contributeurs de ces images sont initialement crédités en tant qu’auteurs
lorsqu’ils les soumettent sur la plateforme. Cependant, la majorité de ces images deviennent
ensuite libres de droits, ce qui permet a quiconque de les utiliser et de les modifier sans
mentionner I’auteur d’origine. La demande pour ce type d’images a émergé avant les

besoins du web, pour remplir des Unes papier ou en raison de la difficulté grandissante a
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photographier sans se heurter au droit a I’image (Amar, 2000). Aujourd’hui, ces ‘photos de
stock’ se rendent indispensables dans un écosystéme numérique ou chaque sujet — méme
le moins visuel — doit étre accompagné d’une photographie pour étre publié. « Parfois, il
n’y a pas grand-chose d’autre a faire que de montrer bétement une cellule, un vaccin... »
(niveau 1 visuel, Le Monde). En outre, ’abonnement a ce genre de banque d’images est
bon marché. Un abonnement a une agence de presse peut cotiter plusieurs milliers d’euros
par mois (en fonction des accords négociés par la rédaction), 1a ou I’image sur Shutterstock
s’achéte moins de 0,5 euros. « On a réduit comme peau de chagrin, pour raisons
budgétaires, 1’accés aux images via agences. Et on utilise davantage Shutterstock et
compagnie. C’est dommage, mais ces banques proposent des images faciles et pas chéres,

elles sont donc indispensables » (niveau 2 visuel, La Libre).

1.2 Les photographes salariés ou mandatés par les rédactions

1.2.1 KEtat des lieux d’une profession de plus en plus précaire

On peut constater une certaine frilosité a 1’engagement de professionnels salariés
pour la production des images. Seules deux des cinq rédactions observées comptent encore
des photographes salariés, un au journal Le Temps, trois au journal Le Soir. « Aujourd’hui
nous ne sommes plus que trois mais je suis la depuis presque trente ans et quand je suis
arrivé, il y avait dix photographes de terrain. Il y a eu des départs mais pas de nouveaux
engagés. Est-ce qu’il y en aura encore ? C’est une question que je me pose de temps en
temps et je n’en suis pas certain. Moi, je suis le plus jeune de I’équipe. Je serai donc le
dernier a rester si on n’engage plus personne. Je me prépare psychologiquement a étre le
dernier, a tirer un jour le rideau du service photo et a mettre la clé dans la boite aux lettres »
(niveau 3 visuel, Le Soir). Depuis 1997, La Libre Belgique a décidé de ne travailler qu’avec
des photographes indépendants, dont trois collaborent uniquement avec les différents titres
du groupe (principalement La Libre et La Derniére Heure/Les Sports). A L’Echo, comme
au Monde les services photo travaillent également avec des photographes indépendants qui
sont appelés a la commande, sujet par sujet. A noter que les autres titres ne s’interdisent

pas non plus I’appel aux indépendants en complément de leur staff régulier.
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A La Libre et a L Echo, les photographes indépendants sont payés en moyenne 200
euros brut la journée (dépendant de la rédaction qui les engage et du type de travail
demandé). « Beaucoup de rédactions imposent le contrat et les tarifs de la pige. Je n’ai pas
signé ce genre de contrat. Alors ¢a m’évite des commandes mal payées, mais en méme
temps j’ai aussi moins de demandes de leur part car je n’ai pas signé le contrat. Pour le
moment, ¢a tient... mais pour combien de temps encore ? Je n’ai pas non plus d’accord avec
une agence pour revendre mes photos pour la simple raison qu’ils te prennent beaucoup... »
(niveau 3 visuel, indépendant). La précarisation du métier de photojournaliste depuis le
début des années 2000 est une réalité dénoncée, aussi bien en Belgique qu’en France depuis
plus de 10 ans. « Les métiers de photojournalistes et de reporters (photographes de presse)
ne procurent plus aux personnes qui les exercent un revenu décent », pointe en 2013 un
rapport de la SMart sur le métier de photographe!®®. En 2015 en France, la Scam (Société
civile des auteurs multimédia) dresse un sombre état des lieux d’une « profession
sacrifiée » (paupérisation, baisse du prix de la pige, concurrence accrue avec amateurs et
banques d’images, non-respect du droit d’auteur, réutilisation d’images sans

rémunération...)'®’.

Dans les rédactions, les restrictions budgétaires liées a la photographie sont une
réalité¢ (voir chapitre 5). Les responsables des départements photo ayant recours aux
indépendants sont souvent rappelés a 1’ordre par leur budget lorsqu’il s’agit de mandater
quelqu’un pour une commande. Méme Le Monde, qui a pourtant commandé¢ prés de 1300
reportages de terrain en 2022 (voir chapitre 3), n’y échappe pas. A la rédaction, nous
assistons a 1’annonce de la réduction de la couverture photographique prévue pour la
journée de gréve nationale du lendemain. Des sept photographes initialement programmés,
il n’en reste que quatre. Une demande de la direction pour ‘raisons budgétaires’. « Je ne
comprends pas cette réduction, car la logique est normalement de faire en fonction de nos
besoins », réagit le directeur de la photographie. Au Temps, le photographe salarié¢ n’a pas
pu effectuer un voyage en Ukraine a cause des coupes budgétaires. Pour les indépendants,
partir a I’étranger s’aveére également compliqué. « On m’a proposé d’aller en Syrie pour

120 euros brut la journée, sans matériel ni assurance... alors qu’il s’agissait d’une zone de

136 Smart (2013), La photographie en Belgique : mises au point sur un secteur :
https://public.smartbe.be/ftpimages/pdfs/SMART-Photo-FR-29082013.pdf

187 Scam (2015), Photojournalisme, une profession sacrifiée :
http://www.scam.fr/Portals/0/Contenus/documents/Dossiers/2015/Photojournalisme 2015.pdf
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guerre. Alors @ un moment il faut étre réaliste : j’ai dit non. On m’a dit ‘le train ne passe

qu’une fois’, comme si je laissais passer ma chance » (niveau 3 visuel, La Libre).

Afin de pérenniser leur emploi, certaines rédactions demandent alors aux
photographes de se faire vidéastes. « Avant, il y avait plus de photographes et ceux qui ne
sont plus 1a ont été virés parce qu’ils ne voulaient pas faire de la vidéo. On a tous di se
remettre en question. Il a fallu qu’on s’adapte pour que le groupe puisse continuer a nous
employer » (niveau 3 visuel, La Libre). Cette diversification de la fonction modifie le
travail des photographes sur le terrain, demande une formation et une certaine adaptation.
Certains considérent cette évolution comme une requalification (re-skilling) de leur
fonction et une amélioration de leurs compétences (up-skilling). « Mon travail serait
différent si je ne prenais que des photos, mais je ne pense pas qu’il en patit. J’aurais peut-
étre plus d’images a la fin du reportage, mais pas d’informations supplémentaires, ce qui
me laisse la possibilité de faire d’autres choses — comme filmer — en méme temps » (niveau
3 visuel, Le Soir). A I'instar de certains anciens photographes de La Libre, elle est percue
par d’autres comme de la déqualification (de-skilling) :

« Quand je vois que je pourrais faire une vidéo, ¢a veut dire que je pourrais faire

une photo. Je rate une bonne image en fait. Donc ¢a me saoule. Les éditeurs photo

me disent de faire deux ou trois plans filmés a c6té de ma production, mais tu ne

sais pas le faire a coté. Donc tu dois t’arréter, tu prends ton téléphone, et tu filmes.

Tu peux aussi le faire avec ton appareil photo mais ¢a prend une place de fou et

puis il faut I’éditer... Ce n’est pas un développement facile du métier. Mais il faut

s’adapter » (niveau 3 visuel, indépendant).
Selon les responsables des rédactions optant pour cette stratégie, elle est indispensable. « Si
tu veux sauver la vie des photographes aujourd’hui, tu dois trouver des modes alternatifs.
La photographie ne te rapporte pas d’argent, au contraire de la vidéo » (niveau 2 visuel, La
Libre). A L’Echo et au Temps, cette demande de vidéo n’est cependant pas imposée aux
photographes, dont le travail et le service restaient, au moment de notre venue, séparés de
ceux des éventuels vidéastes, et ce pour les mémes raisons que celles évoquées par certains
photographes : filmer et photographier sont deux activités différentes, et demander a la
méme personne de faire les deux en méme temps entrainerait une perte de qualité du travail

photographique.
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1.3.1 Influences et interactions dans la démarche de production

Dans son mode¢le des sphéeres d’influence, Firmstone (2023b) place les sources dans
une catégorie d’influence extrinséque a la rédaction. Cependant, le travail des photographes
salariés ou indépendants mandatés par la rédaction s’apparente a une démarche de
production intrinseque a la rédaction. Nous voyons donc I’intérét d’analyser les interactions
sociales des photographes avec les journalistes et les éditeurs photo dans le contexte de leur
travail de production de la photographie dans une perspective interactionniste. Rappelons
que, selon celle-ci, I’interaction est I'unit¢ d’analyse qui permet de dégager les
significations vécues par les acteurs et les logiques qui sous-tendent leurs actions pour
faconner un monde social (Le Breton, 2012). La notion de convention (des pratiques
communes, des normes, des routines sur lesquelles les acteurs s’entendent pour coopérer)
va également étre importante dans 1’analyse, notamment pour identifier les chaines de
coopération (Becker, 1982) et le type d’action qui en découle (collaboration, conflit,

négociation).

1.2.1.1 Le photographe pour faire la différence

Dans un contexte de tensions économiques, le choix de faire appel ou non a un
photographe se doit d’étre réfléchi. La régle, dans toutes les rédactions, est de faire appel a
un photographe ‘maison’ pour les sujets différenciants et/ou exclusifs de temps 3, soit des
reportages, des enquétes et des longs portraits ou interviews par exemple. La demande
dépend tout d’abord du journaliste (ou du chef de service du journaliste en question) qui
connait son sujet et doit en avertir le service photo (a I’exception de la rédaction du Soir ou

ce sont les photographes salariés qui gérent eux-mémes les demandes et leur planning).

Selon la culture visuelle des rédactions, les journalistes seront plus ou moins
prompts a faire appel aux photographes. Un éditeur photo souligne a ce titre que les résultats
en maticre de photographies sont dépendants du bon vouloir des journalistes. « Personne
ne part en reportage sans en avertir I’icono. On a tellement insisté pour qu’ils fassent appel

a nous qu’on est devenu un partenaire indispensable » (niveau 2 visuel, Le Temps). Dans
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les rédactions avec une culture visuelle moins développée, ce premier maillon de la chaine
peut étre plus difficile a entretenir.
« J’ai eu le cas le mois passé. Le chef me téléphone a 11h et me dit telle journaliste
a un probléeme’. Je I’appelle. En fait, elle n’avait pas pensé¢ a demander un
photographe pour le reportage qu’elle était en train de faire. C’est terriblement
vexant. Les journalistes savent qu’on est la, travaillent ici depuis des années, et
nous oublient. Il n’y a pas cette culture photo. C’est vraiment étonnant, alors qu’on

fait partie des meubles » (niveau 3 visuel, Le Soir).

Ensuite, c’est au service photo de déterminer s’il envoie effectivement ou non un
de leur photographe sur le sujet. Cette décision peut varier selon plusieurs critéres, comme
par exemple la présence ou non des photographes de 1’agence de presse nationale sur le
terrain. « Je téléphone régulierement a Belga pour savoir par exemple s’ils envoient
quelqu’un sur une conférence de presse. Si c’est un événement que Belga couvre, je
n’envoie personne car je sais que j’aurai des images via Belga » (niveau 3 visuel, La Libre).
Selon I’angle du sujet, d’autres peuvent cependant avoir le réflexe inverse et se servent de
la photographie pour se différencier des concurrents. « C’est une maniére de se démarquer
et avoir des images différentes des autres. Quand on envoie nos photographes, on attend
d’eux quelque chose de différent et on espere pouvoir se démarquer par 1’originalité et la
qualité du travail qu’ils vont nous fournir » (niveau 3 visuel, L Echo). L’accessibilité du
terrain joue également un role. A 1’exception du Monde, les autres rédactions font peu appel
a des photographes en dehors de leurs frontieres ou alors de manicre trés limitée. Il peut
étre jugé préférable d’envoyer un photographe plutot que de devoir acheter des
photographies a la pi¢ce, dans une idée d’exploitation maximale de I’image et de
différenciation.

« Si je demande a un photographe de suivre un reportage photo, je vais pouvoir
utiliser sa production comme je le souhaite a la fois en ligne et dans le print. Donc
c¢a aide. Et puis je serai plus généreuse aussi car j’aurai brief¢ le photographe, je
connais I’histoire et lui aussi. Du coup, ce ne sera pas une seule photo que je vais
acheter 50 ou 100 euros mais un reportage qu’on a pay¢ 300 euros avec lequel je

pourrai faire quelque chose de mieux, avec une vraie plus-value » (niveau 3

visuel, Le Monde).

Enfin, il est attendu des photographes mandatés par une rédaction que ceux-ci

respectent le briefing des responsables de service et/ou des éditeurs photo (bien que celui-
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ci soit de plus en plus considéré comme « implicite » plus la collaboration entre le
photographe et la rédaction est ancienne). « Ils ont besoin de savoir I’importance que
prendra I’image dans le journal (double page, une petite demi-page...). On leur dit que c’est
toujours bien d’avoir de la variété dans les formats et les plans, et on aime bien aussi leur
donner I’angle du sujet, parce que ¢a peut faire varier le style de photo » (niveau 3 visuel,
L’Echo). Pour le web, le briefing en termes d’images se révéle d’autant plus important que
le support a des spécificités techniques et informationnelles qui lui sont propres et que les
photographes, a l’instar de la plupart des éditeurs photo, pensent davantage a la
photographie print. « Ca a été une bataille pour que nos besoins web soient pris en compte
et que le photographe ne raméne pas que des photos portrait par exemple. Mais c’est pareil
pour tout le processus : si le c6té multi-support n’est pas pris en compte dans la commande
et le brief des journalistes, cela devient un probléme en cascade : sur le format d’images, le

nombre d’images, le type d’images » (niveau 2, L Echo).

1.2.1.2 Les relations entre photographe et journaliste, entre coopération et tension

Sur le terrain, nous remarquons que les relations entre les photographes et les
journalistes peuvent étre a la fois de nature coopératives mais également conflictuelles.
D’un point de vue coopératif, photographes comme journalistes soulignent en majorité la
collaboration étroite et nécessaire qu’ils entretiennent, caractérisée par un travail d’équipe
ou ils s’impliquent ensemble dans un sujet. Lorsqu’il y a une reconnaissance mutuelle des
roles et compétences de chacun, photographes et journalistes apprécient pouvoir échanger
et contribuer I’un et I’autre a la narration du reportage. « Ce sont des journalistes eux aussi
finalement », nous glisse une journaliste que nous accompagnons sur le terrain. De maniére
générale, les photographes insistent sur I’importance de la discussion avec les journalistes
avant le reportage afin de mieux comprendre le sujet et les attentes, ce qui favorise ensuite
la collaboration sur le terrain et la production photographique finale. « Quand on a
I’occasion d’aller sur le terrain avec le journaliste, on peut étre dans 1’échange. Je peux
attirer I’attention des journalistes sur certaines choses, et vice-versa. C’est le bonheur total
de la collaboration, chacun apporte et attend de ’autre » (niveau 3 visuel, Le Temps). La
qualité des productions ‘maison’ et ce qui les différencie également des photos d’agence se

refléte dans la collaboration sur le terrain entre journaliste et photographe, 1’échange entre
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eux permettant a ces derniers de proposer des photographies dont 1’information sera en

totale adéquation avec le sujet.

Les photographes expriment cependant des frustrations liées a ce qu’ils interprétent
comme un manque de considération de leur travail de la part de certains journalistes :
insuffisance d’informations relatives au sujet, manque de temps accordé pour la prise de
photos lors d’interviews, manque de prise en compte visuelle. « On est souvent considéré
comme [’illustrateur du papier ». Lors de nos immersions, nous avons accompagné sur le
terrain quatre photographes travaillant pour trois rédactions différentes. S’il n’est pas
possible de pouvoir établir des généralités a partir de quatre cas, nous soulignons toutefois
qu’aucune de ces sorties ne s’est déroulée sans accroc. L’un a du replanifier la séance photo
avec I’interviewé car le journaliste ne I’avait pas prévenu de la présence du photographe.
Un autre n’a eu que quelques minutes pour photographier son sujet apreés une longue
interview. Un troisiéme s’est vu gratifier d’un « et qui étes-vous ? » de la part d’une
journaliste qui travaille depuis plus de vingt ans dans la méme rédaction que le
photographe. Le quatriéme n’avait que trés peu d’informations sur le sujet. « J’arrive
comme un bleu, nous prévient-il. Je n’ai méme pas le nom de la dame que je vais rencontrer.

Le journaliste m’a dit qu’il m’enverrait un mail, mais je n’ai rien eu ».
9

Nos observations et t¢émoignages démontrent un manque de conventions communes
du photographe et du journaliste autour de normes et de pratiques sur lesquelles repose la
production journalistique dans un quotidien de presse écrite, et leur collaboration s’en
ressent. L aspect visuel est peu pris en compte par les journalistes pour qui celui-ci n’entre
pas immanquablement dans les pratiques de terrain. Ces différences entrainent une
perturbation de la chaine de coopération. Plus elles sont élevées, et plus la coopération peut
devenir conflictuelle. Dans les faits, nous avons pu observer une certaine forme de
résignation de la part des photographes, relativement habitués a ne pas avoir les
informations ou le temps nécessaire. « Ce sont des attitudes qui ne sont pas dirigées vers
nous personnellement, mais une fagon de faire générale des journalistes. On ne le prend pas
personnellement, mais on en tient compte » (niveau 3 visuel, Le Soir). Ceux-ci interprétent
les comportements des journalistes envers eux et réglent leurs actions sur ces
interprétations. Du c6té des journalistes, ce manque de conventions partagées avec les
photographes ne semble pas relever d’un quelconque mépris, mais d’un manque

d’éducation a I’image entrainant un comportement inconscient. De plus, il n’est pas
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systématique qu’ils soient accompagnés de photographes, tous les sujets n’appelant pas a
ce type de collaboration, ce qui peut expliquer que la pratique ne soit pas pleinement
intégrée a leur travail quotidien.

« Tous les journalistes n’ont pas le réflexe de travailler avec des photographes, c’est

vrai. C’est peut-étre parce que les journalistes ont I’habitude de faire leur travail en

solitaire, de gérer seuls leurs sujets de A a Z, et de produire leurs petits papiers tout

seuls. Ils ne pensent pas a la photographie. D’autant que pour eux, la majorité du

temps, ils envoient leur papier et comme par magie leur article est publi¢ avec une

photo. Donc ils n’ont pas I’impression qu’ils doivent s’en inquiéter » (niveau 3, Le

Soir).

1.3  Les journalistes, les citoyens, les entreprises

Dans une logique d’économie, et dans un contexte de démocratisation de la
photographie (voir chapitre 1), les éditeurs de presse ont la possibilité d’élargir les sources
en matiere d’images des lors que les photographies requises ne sont pas disponibles dans
les banques d’images et qu’il n’est pas possible ou souhaitable d’envoyer un photographe
sur le terrain. Trois leviers s’offrent a eux : faire du journaliste un « backpack journalist »
(Gordon, 2003) qui part en reportage ou en interview avec la mission de ramener des mots
mais aussi des images, recourir a des photographies prises par des citoyens ou utiliser des

images mises a disposition par des entreprises, des organisations ou des attachés de presse.

1.3.1 Le journaliste photographe

Extrait du carnet de recherche : Mercredi. Lors de la préparation du journal du
week-end  la rédaction de L Echo, I’éditeur photo apprend qu’un journaliste parti
en reportage en Ukraine n’est pas accompagné d’un photographe et qu’il prend lui-
méme les photos. « Il est doué en photographie », pointe le responsable de I’édition
du week-end. L’éditeur photo est dubitatif : « les journalistes n’envoient jamais des
photos satisfaisantes ». Il est trop tard pour mandater un photographe en urgence,
mais I’article est destiné a remplir une double page dans le journal qui sera bouclé
deux jours plus tard. Il est impératif, selon 1’éditeur photo, d’avoir de trés bonnes
photos de la région. Lorsqu’il regoit les images dans 1’aprés-midi, il les trouve de

« mauvaise qualité ». « C’est plat et flou, inutilisable ». Contacté, le journaliste
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donne les indications de lieux mentionnés dans son article pour faciliter la
recherche d’images via les agences. L’éditeur photo y trouve facilement des
photographies montrant les mémes lieux que celles du journaliste mais avec « de
meilleurs cadrages ». Une seule photographie de 1’agence Reuters prise au méme
endroit et au méme moment qu’une des images du journaliste sera choisie pour

accompagner le papier.

Cet extrait du carnet de recherche illustre la difficulté qu’ont les journalistes a
ramener des clichés satisfaisant les critéres de qualité des éditeurs photo. Cet ¢largissement
du réle du journaliste a celui de photographe est davantage I’exception que la norme dans
I’ensemble des rédactions qui composent notre recherche. Il arrive cependant dans chacune
d’entre-elle que des journalistes raménent leurs propres images et, bien que ce ne soit pas
le cas dans I’exemple ci-dessus, qu’elles soient publiées. Ce cas de figure peut arriver
lorsqu’un journaliste part en reportage et qu’il n’y a pas de budget pour I’accompagner d’un
photographe ou que les photographes staff ont un planning trop chargé. Il peut également
arriver qu’un journaliste prenne I’initiative de prendre quelques clichés lors d’un
événement auquel il n’avait pas été jugé utile de faire venir un photographe (par exemple

une conférence de presse).

Nous n’avons pas été confrontée a beaucoup d’exemples de la sorte lors de nos
immersions en rédaction. Cependant, les quelques fois ou cela est arrivé, les éditeurs et/ou
¢diteurs photo ont eu beaucoup de mal a utiliser les photographies proposées par des
journalistes. Ceux-ci ne sont pour la plupart pas formés a la photographie, ne disposent
souvent que d’un smartphone pour réaliser leurs clichés, et ne sont pas familiers avec les
criteres de qualité et les besoins des éditeurs photo (en termes de quantité et de diversité
d’images a proposer par exemple). « Le journaliste a fait des photos », nous explique ainsi
un éditeur du Soir en passant en revue les cing photos envoyées dans le systéme, dont trois
sont des gros plans sur des fleurs. « Je ne peux pas utiliser celles-1a car ce sont juste des
fleurs et il n’y a pas de présence humaine sur les images. En plus, c’est ’ouverture du
supplément, je ne peux pas ouvrir la-dessus et je n’ai rien a mettre en Une ». Nous
constatons toutefois que la réticence a publier des photographies prises par les journalistes

est moindre dés lors qu’il s’agit de les publier sur le web.
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Les journalistes eux-mémes sont bien conscients de leurs lacunes en la matiére et
caractérisent cette ‘évolution’ de leur métier davantage comme une déqualification qu’une
requalification de leur fonction ou une amélioration de leurs compétences (Nygren, 2014).
« Ce sont deux métiers différents que 1’on ne peut pas faire correctement en méme temps.
A la base, je suis payée pour écrire. En reportage, je suis frustrée de ne pas ramener les
photos que j’aurais aimé ramener parce que je n’ai pas eu le temps » (niveau 3, La Libre).
Les jeunes journalistes sont cependant plus enclins que les anciens a photographier. « Ils
trouvent cela logique » (niveau 1, Le Soir). Cela étant, les éditeurs photos et, naturellement,
les photographes, ne sont pas partisans de cette pratique. Les premiers doivent composer
avec des photographies qui ne leur conviennent pas, les seconds voient cela comme une
dévalorisation de leur métier. « Quand les journalistes en profitent pour mitrailler, ¢a énerve
un peu le service photo. C’est vrai, je comprends, c’est quand méme un métier d’étre
photographe. Et si les photographes revenaient avec des articles, ¢a énerverait aussi les

journalistes » (niveau 1, Le Temps).

1.3.2 Le recours aux photos prises par des citoyens ou des entreprises

Lors de notre démarche exploratoire, les intervenants expliquaient n’avoir que peu,
voire jamais, recours a des photographies prises par des citoyens en raison de leur ligne
¢ditoriale reprenant peu de faits divers. Nous postulions donc que le recours a des images
prises par des citoyens pourrait étre 1i¢ aux types d’actualités privilégiés par le média, et
plus celui-ci serait « populaire », plus la présence d’images prises par des citoyens serait
importante. Les entretiens et immersions menés apres la démarche exploratoire tendent
¢galement vers ce constat en ce qui concerne la faible utilisation d’images prises par les
citoyens dans les quotidiens francophones de qualité. Lorsque cela a lieu, il s’agit de
récupérer des photographies postées sur les réseaux sociaux plutot que d’acheter des images
aupres de citoyens. Nous posons deux constats sur cette utilisation. Premiérement, il
apparait que ’emploi de ce type de source n’est adopté qu’en dernier recours, lorsqu’aucun
autre visuel n’est disponible via une autre ressource. Deuxiémement, cette solution est
davantage envisageable pour une publication web qu’une publication print, notamment
pour une question de type d’information puisque c’est sur le web qu’est public¢e
I’information de temps 1. « Il y a un cas trés clair ou on va le faire, c’est pour I’actualité

trés brulante ou on n’aurait pas d’images d’agence rapidement, donc clairement je vais aller
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sur Twitter. Dans le meilleur cas de figure, on aura un journal local qui proposera quelque
chose et on prendra ¢a en prenant soin de sourcer. Et puis on remplacera dés qu’on a une
image d’agence. Mais I’image amateur venant des réseaux sociaux, c’est vraiment quand
on n’a pas d’image nous-mémes » (niveau 3, Le Temps). Ces résultats de terrain viennent
corroborer ceux de Nilsson et Wadbring (2015) qui observent une utilisation mineure
d’images amateurs dans les deux principaux quotidiens suédois de qualité : ceux-ci
s’intéressant peu a ce type de contenu et ne 1’utilisant que pour de ’actualité trés chaude

publiée majoritairement sur le web.

L’utilisation de ce genre de photographie doit cependant se faire de maniere
prudente notamment pour des raisons de vérification de I’information. « Je peux le faire.
On I’a fait sur les manifs en Iran par exemple. Mais c’est trés long avant de publier la photo
car il a fallu trouver la source, réussir a lui parler, confronter et vérifier ses dires. Donc le
fact-checking est important dans ce cas de figure. On ne peut pas se permettre de divulguer
des fausses infos » (niveau 3 visuel, Le Monde). A cela s’ajoute la problématique du droit
a ’image a laquelle les éditeurs de presse sont de plus en plus confrontés. « On est tres
vigilants avec ce que I’on prend des réseaux sociaux. Si on fait cela sans autorisation et
sans utiliser un copyright, ca peut nous couter cher » (niveau 2 visuel, La Libre). Nilsson
et Wadbring (2015) imputent également le faible impact du contenu amateur au processus
de vérification et de contrdle que celui-ci engendre ainsi qu’aux normes et standards de la

photographie professionnelle que ce type de contenu ne parvient pas a atteindre.

Lors de nos immersions, nous avons également été confrontée a un autre type de
source a savoir les photographies mises a disposition par des entreprises, des organisations
ou des services de presse. Ces photographies sont souvent prises par des photographes
professionnels dans un contexte particulier comme des portraits de personnes publiques
dans I’exercice de leur fonction ou des packshots produits pour accompagner un
communiqué de presse par exemple. A 1’exception des sujets culturels pour lesquels le
recours a ce type d’image est quasiment la régle, I’utilisation de ces photographies répond
¢galement aux deux constats posés précédemment (dernier recours et meilleure adaptabilité
au web car le support est moins exigeant et concentre 1’actualité de temps 1). Comme pour
les photographies « citoyennes », les images corporate ont tendance a étre boycottées dans
les rédactions (de la méme maniére qu’un journaliste ne copie-colle pas un communiqué

de presse dans son article). Les rédactions sont cependant de plus en plus confrontées a des
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restrictions d’acces ou des refus qui conditionnent I’utilisation de telles photographies.
« Certains politiques refusent parfois de se faire photographier et nous fournissent des
photos de leur service de communication. C’est trés vrai dans le milieu sportif et culturel
surtout, pour des raisons diverses de préservation de 1’image, de sponsors, de volonté du

club... » (niveau 1, Le Soir).

14 Les archives

Les archives photographiques d’une rédaction constituent une derni¢re source.
Nous faisons ici référence a 1I’ensemble des productions photographiques qui appartiennent
a la rédaction, et non pas a I’achat de photographies historiques auprés d’une banque
d’images ou d’un fond photographique. Ces archives sont peu utilisées au quotidien dans
les cinq rédactions. Tout d’abord parce que, comme leur nom 1’indique, elles relévent du
passé et pas de I’actualité au centre des préoccupations de la presse quotidienne. De plus,
méme si toutes disposent d’une réserve virtuelle dans leur intranet contenant les
productions récentes de leurs photographes, les conditions de conservation et de
réutilisation des images ne sont pas identiques (cela va dépendre de ce qui est négocié avec
le photographe indépendant en termes de droits d’auteur et de réutilisation par exemple,
mais aussi des modalités techniques internes aux systémes de gestion de contenu). Lorsque
les photographies appartiennent aux rédactions, celles-ci sont classées et archivées en vue
de futures utilisations. Les photographes salariés de ces rédactions sont également
conscients de 1’existence de cette « banque d’images maison » et produisent leur contenu
en conséquence. « Je ne fais pas seulement les photos pour le sujet du jour mais plutdt pour
une thématique. Il y a le sujet immédiat et puis le fait que les images ont un pouvoir
d’archive et pourront étre réutilisées pour illustrer une thématique plus ou moins
identique » (niveau 3 visuel, Le Soir). L utilisation de ces images dépend cependant ensuite
des personnes qui vont effectuer la recherche et la sélection. « Sur notre site, on n’arréte
pas de voir des photos d’agence tres illustratives parce que les éditeurs ne savent pas

comment aller chercher nos photos dans les archives » (niveau 3 visuel, Le Soir).

Concernant les images précédant la numérisation, Le Soir et La Libre ont par

exemple d’importantes archives photographiques mais qui ne sont pas toutes numérisées
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et/ou correctement archivées sur un support numérique, ce qui ne les rend pas accessibles
rapidement et facilement. Elles sont réservées a des projets d’articles de plus grande
ampleur sur des sujets d’actualité froide et prévisible. « Le Soir a plus de 130 ans, on a donc
une base exceptionnelle d’archives avec des photos qu’aucun autre média au monde n’a.
Et comme il y a toujours des anniversaires d’événements — le premier homme sur la lune,
I’exposition universelle de 1958, une victoire d’Eddy Merckx au tour de France... — on
peut ressortir nos images exclusives » (niveau 1, Le Soir). Le Temps a numérisé sur pres de
200 ans toutes les éditions des trois quotidiens dont il est I’héritier (Le Journal de Geneve,
La Gazette de Lausanne et Le Nouveau Quotidien)'®®. La photo n’a pas vraiment suivi, et
les différents rachats du titre ne facilitent pas les choses. « Les archives devraient nous
suivre mais bon... On n’a pas acceés a tout, c’est loin d’étre optimal. On ne peut pas

tellement compter dessus pour le moment » (niveau 2 visuel, Le Temps).

Les archives photographiques des rédactions ont également une utilité commerciale.
Comme le reléve Leblanc (2011), ces archives n’ont pas vocation patrimoniale et répondent
a une volonté commerciale pour assurer une rentabilit¢ d’ordre financier. Elle conclut
méme que « quand ce n’est plus le cas, les fonds sont liquidés » (p. 60). La Libre exploite
ses archives de cette manicre, en rendant disponibles certains de leurs clichés sur des
plateformes de ventes a des particuliers. « C’est une manicre de trouver un modele
¢conomique qui permet de faire de 1’argent grace aux photos et de faire vivre nos images

d’une autre maniére » (niveau 2 visuel, La Libre).

1.5  Lien entre source, support et temporalité de I’information

L’objectif de cette analyse des sources photographiques utilisées par les rédactions
¢tait de les identifier formellement, de les catégoriser, d’établir leurs propriétés et de
comprendre dans quelles situations elles sont utilisées par les professionnels de
I’information. Il en ressort que le recours aux banques d’images est presque indispensable
pour traiter de ’actualité chaude a publier sur le web. Les banques d’images d’actualité,
dont les photographies prises par des photojournalistes professionnels qui partagent des

normes et pratiques communes avec les professionnels de I’information en rédaction,

188 Archives disponibles en libre accés sur www.letempsarchives.ch
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produisent la majorité des images dont les rédactions ont besoin et qui répondent a leurs
exigences. Les banques d’images de stock se placent elles-aussi comme essentielles dans
la mesure ou elles permettent d’illustrer n’importe quel sujet de maniére peu couteuse et
ainsi répondre aux impératifs du web. Les photographes engagés par les rédactions, qu’ils
soient salariés ou indépendants, apportent leur expertise visuelle dans un second temps.
Cette expertise est davantage réservée a la production d’informations de niveau T2 et

surtout T3, dans une logique de différenciation avec la concurrence.

Dans une optique de démarquage éditorial, la photographie peut donc jouer un role.
Le manque de conventions communes entre les photographes et les journalistes peut
cependant compliquer leur mission, de méme que le colt financier que I’appel a un
photographe engendre. Pour pallier a cela, le journaliste photographiant lui-méme son sujet
est envisagé comme alternative, mais cela engendre davantage une déqualification des
fonctions qu’une réelle augmentation de compétence. Enfin, avoir recours a des
photographies prises par des citoyens ou proposées par des organisations est une option de
dernier recours, souvent pour de I’information chaude. Les archives sont également peu
utilisées car ne répondant pas directement aux besoins quotidiens des rédactions, et sont

davantage valorisables pour de I’information de temps 3.

Nous proposons de catégoriser ces sources selon deux axes. Ceux-ci répondent au
modele de Firmstone (2023b) en ce qui concerne la production intrinséque a la rédaction
(que nous nommons sources internes) et la production extrinséque a la rédaction (sources
externes). Nous constatons une corrélation entre le support de diffusion, la temporalité de
I’information et le type de source (cf. figure 12). Les sources externes répondent davantage
a des besoins d’images pour des informations de temps 1 (actualité chaude) et de temps 2
(rebond et analyse). Les sources internes sont, quant a elles, privilégiées pour accompagner
des informations de temps 3 (enquétes et reportages approfondis), jugées différenciantes.
Cette dichotomie n’est évidemment pas a prendre au sens strict mais refléte néanmoins des

tendances dominantes.
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SOURCES PHOTO
|

Externes Internes
- Banques d'images - Photographes
- Actualité
- Mlustration - Journalistes
- Citoyens/entreprises - Archives

TEMPORALITES DE L'INFO

Figure 12 : Classification des sources photographiques en fonction de leur caractére
interne ou externe a la rédaction et leur lien avec la temporalité de 1’information.
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2. La sélection

Lorsqu’il s’agit d’analyser le parcours de la photographie en rédaction, de sa
production par les différentes sources jusqu’a sa publication, 1’étape de sélection joue un
role des plus importants. Le choix est déterminant car, comme le souligne Leblanc (2011,
p. 70), «une image choisie est une image qui peut exister ». En étant choisie, la
photographie s’insere dans un dispositif éditorial : « quelqu’un a décidé de telle image en
fonction d’un contexte, d’un public et de ce qu’il veut faire dire a I’image » (Gunthert,
2012, n.p.). Gunthert (2010) montre par exemple que plusieurs médias peuvent utiliser une
méme photo dans des contextes différents. Mais Fahmy et al. (2007) pointent également le
contraire : pour un méme événement, deux médias qui ont eu recours a la méme source
(une agence de presse) en proposent une couverture visuelle différente en n’opérant pas les
mémes choix photographiques. Ceci démontre, comme le pointe Becker (1982) pour le
monde de I’art, que la photographie publiée ou diffusée par les quotidiens de presse écrite

résulte d’une activité collective issue de chaines de coopération.

Le photographe, au début de la chaine, est I’auteur puisque c’est lui qui prend la
photographie. Mais a partir du moment ou celle-ci va étre sélectionnée par une personne
ou par un ensemble de personnes — qui s’influencent les unes les autres, qui négocient entre
elles, qui sont soumises a des influences (externes, techniques, contextuelles,
temporelles...) — pour venir s’intégrer dans un ensemble plus vaste (un article), cette
photographie est éditorialisée. Ceux qui sont responsables du choix viennent lui donner du
sens (par le rapport texte-image, par sa place dans la page, par sa taille...). Ils participent a
la création de I’information par la photographie. Le photographe n’est donc plus 1’auteur
unique de son image a partir du moment ou celle-ci est éditorialisée dans le contexte
particulier d’un support de diffusion. L’étape de sélection de la photographie qui se joue a
I’intérieur de la rédaction par la coopération et la négociation entre différents acteurs,
chacun avec ses pratiques et influences, est dés lors cruciale pour comprendre son role et

sa valeur.
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2.1 Décomposition et recomposition du modele de gatekeeping visuel

Nous décomposons le processus de sélection en trois étapes inspirées du modele de
gatekeeping visuel proposé par de Smaele et al. (2017). Nous nous focalisons sur les étapes
de recherche d’un visuel, de consultation entre acteurs au sein de la rédaction et de décision
finale. Nous ne revenons pas sur la premiere étape de sélection de I’information, ayant
établi que celle-ci avait lieu dans la majorité des cas avant I’intervention du visuel. Il est
toutefois important de garder a I’esprit que, dans les rédactions de quotidiens de presse
écrite, la photographie se soumet a I’information dans la plupart des cas du processus global
de construction de I’actualité. Nous rassemblons en outre les étapes de ‘recherche d’un

visuel’ et de ‘sélection du visuel’ dans une seule et méme catégorie « recherche ».

2.1.1 Les acteurs et leur(s) role(s)

Les roles professionnels et les fonctions dans le processus de gatekeeping visuel
varient selon la maniére dont les rédactions organisent le travail journalistique. De maniere
institutionnelle, le XX¢ siecle a plutot été synonyme de spécialisation et de division des
roles et fonctions dans 1’organisation générale du travail (Abbott, 1988). L’arrivée du web
et de la numérisation a fait émerger la tendance d’une plus grande polyvalence des acteurs
de la construction de I’information, tant au niveau des taches que des compétences (Nygren,
2014). « Ainsi, on a assisté a une évolution généralisée vers une salle de rédaction intégrée,
multiplateforme et, dans de nombreux cas, polyvalente (...) ou tout le monde peut étre
gatekeeper visuel'® » (Nilsson, 2017, p. 43). Comme le remarquent de Smaele et al.
(2017), Nilsson (2017) et Schwalbe et al. (2015), la fonction de gatekeeper visuel peut donc
étre exercée par de nombreux acteurs, des lors qu’avec les outils du numériques les sources
photographiques sont accessibles a I’ensemble des acteurs de la rédaction. Non seulement
le choix de la photographie peut étre effectué¢ par divers acteurs, mais le processus de
sélection qui mene au choix définitif implique également une variété de personnes qui vont
influencer le choix final. Howard Becker, dans son étude des mondes de 1’art (1982), aborde
la division du travail en soutenant qu’il est impossible qu’une personne puisse s’occuper

seule de I’ensemble des tdches menant a 1’aspect définitif d’une ceuvre. Il en va de méme

189 “Thus, there has been a widespread shift towards an integrated, multi-platform and, in many cases,
multi-skilled [or, as they are known in Sweden, multi-competence newsroom (Nygren 2014)] where
everyone may be a visual gatekeeper” (Nilsson, 2017, p. 43).
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pour le monde du journalisme de maniére générale, dont le processus de sélection d’une
photographie a destination du journal papier ou du web peut en faire I’illustration. Becker
(1982) distingue plusieurs catégories de travailleurs, chacune avec ses ‘faisceaux de
taches’. Ensemble, ils mettent en place des chaines de coopération pour tendre vers un
objectif commun. La coopération peut étre simple et aisée, quand les acteurs partagent les
mémes idées sur la maniére dont chacun doit accomplir son travail et qu’aucun sous-groupe
ne se constitue autour d’une fonction spécialisée. A 1’inverse, la coopération peut étre plus
compliquée si des groupes spécialisés se chargent d’exercer les activités car les membres
de ces différents groupes nourrissent des préoccupations esthétiques, professionnelles ou

financieres différentes et régissent a des normes et conventions qui leurs sont propres

(ibid.).

La photographie suscite une réaction aupres de tous les acteurs qui se penchent sur
la construction d’un article. Comme 1’ont évoqué des photographes, des graphistes ou des
éditeurs photo dans toutes les rédactions lors des entretiens, contrairement au texte qui
demande un effort cognitif pour étre lu, la photographie entraine une réaction immédiate
des lors que I’eil s’y pose. « Tu vois un truc et tu ressens quelque chose directement »
(niveau 3 visuel, Le Temps). « La photo, elle se voit, donc tout le monde veut donner son
avis » (niveau 2, Le Monde). Avec la tendance actuelle d’une plus grande polyvalence et
un éclatement des tiches vers une multitude d’acteurs, les roles et fonctions des uns et des
autres peuvent étre exercés et percus de différentes manicres par des acteurs issus de
groupes spécialisés distincts avec des normes et conventions propres, ce qui complexifie
les chaines de coopération. Deuze (2008) appelle cela le ‘journalisme liquide’, illustrant
ainsi D’adaptabilité et la fluidit¢ des pratiques journalistes contemporaines face aux
nouvelles réalités médiatiques et technologiques telles que la multiplicité des plateformes
et la rapidité de diffusion de I’information, par exemple. Comme le note Berthaut (2013)
en observant la production des sujets du journal télévisé de France 2 : « au sein du collectif
de travail cohabitent et dominent différentes manieres de penser ‘le journalisme’ et de faire
‘du journalisme’ » (p. 31). Il en va de méme pour la photographie qui se retrouve « a la

convergence de plusieurs horizons d’attente » (ibid.).

Il est donc intéressant de s’attarder également sur la notion de role, qu’Hanitzsch
et Vos (2017) distinguent en quatre catégories sur deux niveaux. Le role normatif (ce que

les journalistes pensent qu’ils doivent faire) et le role cognitif (ce que les journalistes
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veulent faire) forment le niveau des orientations de roles. Le role effectivement presté (ce
que les journalistes font dans la pratique) et le role mis en discours (ce que les journalistes
disent qu’ils font) forment I’ensemble de la performance de rdle. Pour eux, ces quatre
catégories sont liées entre elles dans la mesure ou les roles normatifs fagonnent les roles
cognitifs. Ces derniers déterminent la pratique réelle des journalistes qui est a son tour
sujette a I’observation, a la perception et a la construction d’images de rdles au travers des
récits. Ceux-ci alimentent ensuite les roles normatifs et cognitifs. Nous soulignons deux
données importantes dans le travail de catégorisation des roles d’Hanitzsch et Vos (2017).
Premierement, les auteurs rappellent que le processus de mise en ceuvre du réle (que ’on
peut visualiser comme un lien entre le role cognitif et le role presté en pratique) est
largement influencé par les conditions matérielles et contextuelles du travail journalistique.
Les journalistes sont rarement en mesure d’appliquer pleinement leurs principes
professionnels lorsque des contraintes externes limitent leur autonomie éditoriale. Il y a
donc une différence entre la perception qu’ont les journalistes de leur role et ce qu’ils font
réellement dans la pratique, soit entre le niveau des orientations de rdles et le niveau de
performance de role en raison de divers facteurs externes (Shoemaker & Reese, 2014).
Deuxi¢mement, la mani¢re dont les journalistes percoivent et racontent leur propre
pratique, ainsi que celles des autres journalistes, a des conséquences sur les roles normatifs
et cognitifs. Nous nous intéressons ici particuliérement a la manic¢re dont les acteurs
percoivent leurs propres roles mais aussi comment ils pergoivent ceux des autres.

« Confrontés a la performance réelle des journalistes, ces roles font 1’objet d’une

reproduction et d’une conservation discursives, ainsi que d’une contestation et

d’une lutte. C’est 1a que la distinction entre "normes injonctives" et "normes

descriptives" devient la plus utile (Lapinski & Rimal, 2005, p. 130) : Les normes

injonctives renvoient aux croyances des journalistes sur les pratiques souhaitables

dans un contexte donné, tandis que les normes descriptives renvoient a leurs

croyances sur ce qui est réellement fait par la plupart des autres journalistes!*? »

(Hanitzsch & Vos, 2017, p. 125).

Nous proposons de passer en revue les différents acteurs du gatekeeping visuel et les roles

exercés et percus par les uns et les autres afin de comprendre comment s’organisent les

190 Being confronted with journalists’ actual performance, these roles are subject to discursive reproduction
and conservation, as well as to contestation and struggle. It is here where the distinction between
‘injunctive’ and ‘descriptive norms’ becomes most useful (Lapinski & Rimal, 2005, p. 130): Injunctive
norms refer to journalists’ beliefs about desirable practice in a given context, while descriptive norms refer
to their beliefs about what is actually done by most other journalists (Hanitzsch & Vos, 2017, p. 125).
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chaines de coopération qu’ils mettent en place tout au long du processus de sélection des

photographies, principalement lors des étapes de recherche et de consultation.

2.1.1.1 Les photographes

Les photographes constituent le premier maillon de la chaine d’acteurs qui peuvent
étre susceptibles d’intervenir dans la sélection des photographies a destination du journal
papier ou du web dans les rédactions. Ils jouent un rdle important puisqu’ils sont les
premiers a décider des images qui seront rendues disponibles a la sélection ultérieure. A ce
titre, en effectuant sa propre pré-sélection de photographies a envoyer a la rédaction, le
photographe est le premier gatekeeper visuel. Nous plagons son intervention en aval de
I’étape de ‘recherche’ dans le processus de sélection car il intervient lors de la mise a
disposition des sources. Cette premiere sélection est toutefois décisive, car elle détermine
les options disponibles pour les éditeurs photo ou tout autre personne dans la rédaction qui
devra faire le choix de la photographie. Il est donc important que les photographes envoient
un nombre de photos équilibré. Une édition pertinente est essentielle pour faciliter le
processus de sélection qui vient ensuite. « Un photographe qui envoie cinquante images
pour avoir couvert une manifestation, c’est un photographe qui n’arrive pas a éditer de
manicre pertinente son travail. Pour un portrait, on peut recevoir une dizaine de photos,
pour un éveénement prévu et attendu, un peu plus. Mais nous envoyer cinquante images qui
se ressemblent & 18h, c’est non. On n’a pas le temps de les trier » (niveau 2 visuel, Le
Temps). En méme temps, la rédaction a besoin de flexibilité¢ en termes de formats, de
possibilités de recadrage, de plans... Il faut donc une variété d’images qui puisse répondre
a tous les supports et a toutes situations. « Il y a des photographes qui n’injectent qu’une
ou deux photos dans le systéme, c’est problématique. On aime avoir I’embarras du choix
car pour le web on a par exemple besoin de différents formats. Et le but est aussi de
respecter le travail du photographe. S’il me donne une image paysage, je ne vais pas la

couper pour en faire un portrait » (niveau 1, La Libre).

Les photographes effectuent une premicre sélection en alliant besoins de la
rédaction et appréciation personnelle. « Je choisis ce que je mets a disposition de la
rédaction et puis eux se débrouillent. Si je ne suis pas satisfait de certaines images, je ne les

propose pas » (niveau 3 visuel, Le Soir). lls sont donc pleinement conscients de leur habilité
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a pouvoir déterminer le corpus de base sur lequel le choix d’image final sera opéré. Certains
photographes utilisent des astuces pour indiquer leurs préférences dans les photos qu’ils
envoient comme I’utilisation de bordures colorées ou la conversion des images en noir et
blanc, ou le notifient aux acteurs impliqués dans le processus de sélection. Cette pratique
peut étre percue comme problématique par certains membres de la rédaction, car elle peut
entrainer une sélection biaisée et limiter la diversité des images publiées. Cependant, la
plupart des éditeurs photo apprécient cette communication, dans une logique d’échange et
de collaboration : la présence du photographe sur le terrain, sa maitrise du sujet et ses
compétences visuelles sont a ce titre considérées comme des atouts. Il apparait en outre
que, sur le support web, ou la photographie est choisie le plus souvent par une personne
ayant moins de compétences éditoriales visuelles qu’un éditeur photo, si le photographe
émet une préférence, celle-ci peut étre plus facilement publiée sans discussion. « Le web
m’a déja plusieurs fois aidé a faire passer une photo pour laquelle je n’avais pas eu gain de
cause dans le papier. J’ai fait passer la photo dans le web, en envoyant un e-mail a I’éditeur
pour lui dire que je voulais celle-1a. Je n’avais pas eu gain de cause dans le papier mais je

I’ai eu pour le web » (niveau 3 visuel, La Libre).

2.1.1.2 Les éditeurs photo

Dans le processus de sélection des photographies, 1’éditeur photo occupe un role
central puisqu’il s’agit 1a de sa fonction principale. L’éditeur photo a le temps, les
ressources et les compétences pour procéder au meilleur choix photographique possible.
« Si on veut travailler la photographie, il faut des personnes dédiées, professionnelles, qui
ont un ceil particulier sur I’image, ce qui permet un choix plus recherché que celui des
journalistes. Il y a I’idée de trouver une belle photo, une manicre d’illustrer moins bateau.
Il a toujours un choix un peu plus pointu » (niveau 2, L Echo). Bien qu’il n’y ait pas de
chemin direct qui mene a la fonction d’éditeur photo, les personnes qui exercent ce role
dans les cinq rédactions ou nous sommes allée ont toutes des affinités avec des métiers du
visuel et cumulent souvent des compétences et expériences dans plusieurs de ces domaines.
Ils sont pour la plupart graphistes, archivistes-documentalistes, photographes et/ou
journalistes. Leurs compétences leur permettent de comprendre comment fonctionne
visuellement une image, ils sont capables d’illustrer des sujets en allant au-dela de la

traduction littérale du titre en image. « Ce n’est pas parce qu’on parle du réchauffement
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climatique qu’on doit mettre un ours polaire sur la banquise. Mais ce n’est pas pour ¢a qu’il
ne faut pas étre précis. Parce que si on amene une image trop décalée, cela peut conduire a
une mauvaise compréhension du sujet. Etre professionnel, c’est savoir faire cette
différence » (niveau 2 visuel, Le Temps). En outre, les éditeurs photo ont une connaissance
pointue des sources a leur disposition. Ils savent mieux que personne dans la rédaction ou
chercher pour trouver les meilleures images sur un sujet donné. Ils sont parfois les seuls a
y avoir acces. Nous I’avons évoqué, dans la plupart des rédactions, les éditeurs photo se
concentrent en priorité sur le choix des photographies destinées au journal papier et

n’interviennent que trés peu sur les choix destinés au web.

Une distinction est importante & mentionner concernant le réle des éditeurs photo.
Celle-ci releve de stratégies éditoriales distinctes émanant de la rédaction en chef mais aussi
d’un regard différent des roles normatifs et cognitifs que les éditeurs photo portent sur eux-
mémes. De par leurs formations et expériences, les éditeurs photo appartiennent en quelque
sorte a plusieurs mondes professionnels. Ils ont une 1égitimité dans le domaine des
professions visuelles telles que la photographie, la publicité ou le graphisme. L image y est
souvent percue comme un objet esthétique a part entiére ou comme une source
d’information autonome. Mais en tant qu’éditeurs photo dans une rédaction, ils font partie
du monde du journalisme écrit, ce qui limite leurs possibilités d’action. En effet, le monde
de la presse accorde généralement moins d’importance a 1’image, la considérant comme
une illustration de I’article, un élément visuel destiné a des fins publicitaires pour stimuler

les ventes (Fontaine, 2001).

Dans certaines rédactions (La Libre, Le Soir), le réle d’éditeur photo va des lors
davantage étre li¢ a la recherche d’images a la demande des éditeurs, des journalistes ou
des chefs de services. Les éditeurs photo sont précieux pour la rédaction car ils ont le temps
et les ressources pour effectuer des recherches plus pointues mais ils sont les exécuteurs
des acteurs a I’origine de demandes parfois tres précises. Ils integrent ces normes tant d’un
point de vue normatif que cognitif et n’ont pas pour ambition de prendre des décisions
éditoriales. Lorsqu’ils évoquent leur fonction ils expliquent « trouver des illustrations les
plus adéquates aux différents sujets du journal (...) quand le choix est difficile pour
I’éditeur ou le journaliste » (niveau 3 visuel, Le Soir). De méme, ces derniers évoquent les
éditeurs photo comme étant a leur « disposition pour aider a faire un choix quand on n’a

pas le temps » (niveau 2, Le Soir). Dans d’autres rédactions (L’Echo, Le Temps, Le
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Monde), le département photo, souvent incarné par un responsable, est chargé de donner
une direction artistique au journal et d’imprimer une marque de fabrique visuelle et/ou
informative au travers des choix photographiques. Cela se marque fortement au niveau des
roles cognitifs auxquels s’identifient alors les éditeurs photo. Au Temps, cette facette du
métier est indissociable de la tiche de sélection. « On fait la différence entre ‘service qui
va fournir des images sur demande’ et ce qu’on fait vraiment. La rubrique iconographique
fait un choix d’image éditoriale. Il y a donc davantage la notion d’amener du contenu a
travers I’image et non de répondre a une demande tres spécifique de journalistes » (niveau
2 visuel, Le Temps). Si elle est trés claire pour 1’éditeur photo, cette vision de son role I’est
parfois moins pour d’autres acteurs de la rédaction. « Les journalistes pensent qu’on sert a
trouver une ‘belle photo’. Ils ne se rendent pas compte qu’on fait aussi de 1’éditorial »
(niveau 3 visuel, Le Temps). Pour défendre leur position, et dans un besoin de rendre leur
role légitime et compréhensible, les éditeurs photo mettent celui-ci en discours. C’est
notamment le cas au Monde ou les éditeurs photo se battent pour que la dimension éditoriale
et journalistique de leur travail soit reconnue.

« Les éditeurs photos ne sont pas des journalistes. IIs doivent donc avoir une valeur

ajoutée journalistique dans leurs discours, du coup ils parlent beaucoup de ce qu’ils

font. Ils ont une valeur ajoutée dans les légendes. Ils ont d’ailleurs dii beaucoup

batailler pour pouvoir les écrire. Ils ont une position compliquée. Mais la direction

a fini par comprendre que la photo valait quand méme pour des signes aussi. [l y a

eu un moment un peu historique ou méme les journalistes se sont apercus que les

images pouvaient donner plus d’info que du texte » (niveau 2, Le Monde).

Nous pouvons donc distinguer un éditeur photo « chercheur d’images » d’un éditeur
photo « éditorial ». Cette différence est importante a prendre en compte car elle va
influencer la maniere dont les éditeurs photo effectuent le choix des photographies. Nous
le verrons en ce qui concerne leurs pratiques — qui découlent en partie de la maniére dont
ils interpretent leur rdle, de celui que le reste de la rédaction attend d’eux et des missions
qui leurs sont dévolues — les valeurs d’actualité qu’ils mobilisent et I’importance qu’ils
accordent a chacune d’elles. Cette différence de role influence aussi sur les rapports de
négociation et de coopération avec d’autres acteurs au sein de la rédaction. L’éditeur photo
est bien souvent au centre de ces rapports en ce qui concerne le processus de sélection des
images. Il peut intervenir a chaque étape du processus, de la recherche du visuel a la

décision finale en passant par la consultation avec les autres acteurs. Il est au début de la
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chaine, en lien avec le chef de service ou un rédacteur en chef adjoint pour connaitre et/ou
choisir les sujets a accompagner d’une photographie ; il fait appel aux photographes et
réceptionne les images ; il se renseigne aupres du journaliste sur le sujet et I’angle abordé
et peut ensuite lui faire des propositions ; il travaille avec le graphiste pour 1’intégration de
la photographie dans les pages (pour le journal papier) ; il collabore avec 1’éditeur qui
s’assure que la photographie et sa légende conviennent a I’article... « La photo, elle se
voit, donc tout le monde donne son avis. C’est une chaine énorme de personnes qui peuvent
venir dire ‘mais c’est quoi ce truc ?’ » (niveau 3 visuel, La Libre). Ce photographe pointe
ici la dimension sensible du processus de sélection de la photographie ou plusieurs
personnes peuvent intervenir. Plus 1’éditeur photo a un roéle éditorial, plus il est impliqué
dans les étapes de consultation et de sélection, et plus son autorité en la matiére est reconnue

et prise en compte (ce qui sera développé au point suivant).

2.1.1.3 Les journalistes

Dans un contexte de rédactions convergentes entre canal print et canal web, les
journalistes sont de plus en plus impliqués dans la sélection des photographies
accompagnant leurs articles. Ils interviennent alors dés la phase de recherche du visuel
puisque la régle qui tend a devenir générale dans les rédactions organisées en web first veut
que, dans un premier temps, le journaliste choisisse lui-méme la photographie pour la
publication web. Si une publication print est prévue et que la rédaction dispose d’un service
photo, celui-ci prend le relais pour le choix de la photographie dans le journal papier. Le
Monde fait ici figure d’exception puisque, en théorie, les éditeurs photo vont proposer des
images pour tous les articles issus des rubriques thématiques, peu importe leur canal
d’exposition. La volonté de laisser la main au journaliste sur le choix de la photographie
reléve d’un gain de temps et de ressources, la convergence ayant pour effet de demander
une certaine polyvalence du journaliste (Nygren, 2014; Spyridou & Veglis, 2016). Cette
compétence supplémentaire du journaliste peut étre percue par les acteurs de la sélection
comme une requalification du travail journalistique (re-skilling). « Le choix de la photo par
les journalistes ou chefs de rubrique n’est pas forcément une mauvaise chose car ce ne sont
peut-étre pas des professionnels de la photo mais ce sont des professionnels de leur article.
Ils en connaissent le contenu » (niveau 2, L ’Echo). Mais du c6té des principaux concernés,

certains considerent cela comme une déqualification (de-skilling) de leur fonction et ont du
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mal a concilier cette tiche avec la maniére dont ils congoivent leur role, soutenant qu’ils
manquent de compétences, de temps et de ressources pour effectuer correctement la tache.
« Quand j’ai le temps, je vais chercher les images. Mais sinon, de base, ce n’est pas mon
réle. On ne peut pas se démultiplier. On n’a méme pas les codes pour avoir acces a toutes
les banques de données auxquelles le journal est abonné donc on se limite a Belga ou AFP »
(niveau 3, La Libre). Le manque de culture photographique des journalistes est également
pointé du doigt par les éditeurs photo comme par les responsables managériaux, ce qui

explique en partie le maintien d’éditeurs photo, au minimum sur le canal print du journal.

«Nos journalistes sont tous brillants. En revanche, je pense qu’ils sont
complétement analphabétes de I'image. Ils ont tous trés envie d’images car ils
savent tous 1’apport que c’est et la visibilité que ¢a leur donne. Mais ils en ont trés
peur, parce qu’ils ne la comprennent pas, ne la maitrisent pas. Il y a cette peur de

la maniére dont I’image va étre interprétée » (niveau 3 visuel, Le Monde).

« Dans un journal papier, ¢a ne va pas. Sur le web, c’est déja limite. Il faut de toute
facon avoir un recul artistique un peu plus élevé que celui du journaliste qui cherche
une photo pour illustrer son papier. Pour le journaliste, souvent son texte suffit en
lui-méme. Il faut étre conscient de ¢a : ils ne sont pas forcément les meilleurs juges

du travail fini » (niveau 1, La Libre).

Ainsi, pour les journalistes, la recherche et la sélection des photographies est
difficilement — voire pas du tout — ancrée dans leurs roles normatifs et cognitifs (ils ne
considerent pas que cela reléve de leur rdle, pas plus qu’ils ne sont enclins a effectuer le
choix), ce qui engendre de facto une intégration difficile de cette compétence dans la
performance de rdle. Ce résultat résonne avec le constat posé précédemment en ce qui
concerne le rdle du journaliste dans la production de la photographie et ses relations
potentiellement difficiles voire conflictuelles avec le photographe. Nous constations que
I’aspect visuel était peu pris en compte par les journalistes pour qui celui-ci n’entrait pas
immanquablement dans les pratiques de terrain. Or, s’il n’est peut-&tre pas le mieux qualifié
pour produire ou choisir une photographie, le journaliste reste un interlocuteur crucial de
I’éditeur photo (ou, en I’absence de ce dernier, de I’éditeur) en tant que meilleur

connaisseur de son sujet.

Tout d’abord, 1’éditeur photo communique de manicre presque systématique avec

le journaliste ou son chef de service car il lui est indispensable de connaitre 1’angle ainsi
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qu’un minimum d’informations sur le sujet pour lequel il doit choisir une photographie.
Ensuite, ’implication du journaliste dans la phase de consultation peut étre plus ou moins
importante. Certains envoient des briefs avec ce qu’ils imaginent et peuvent avoir des idées
trés précises, d’autres préferent ne pas s’ impliquer. Les éditeurs ou éditeurs photo en charge
de la recherche ont eux-mémes des attentes différentes de la part des journalistes. Nous
remarquons qu’au plus 1’éditeur photo revendique un role éditorial, au moins il recherche
I’implication du journaliste dans la phase de consultation et au plus celle-ci peut étre
compliquée. Au Monde, les éditeurs photo évitent par exemple de montrer les
photographies aux journalistes, préférant les leur décrire pour insister sur [’aspect
informationnel. « Quand on montre les images, les journalistes disent ‘elle est belle’ ou
‘elle est moche’. Mais nous on n’est pas 1a pour faire du beau, on est la pour faire du
journalisme. Donc dire ¢a, c’est n’avoir rien compris » (niveau 3 visuel, Le Monde). A
I’inverse, les éditeurs ou éditeurs photo qui revendiquent moins un c6té éditorial vont étre
plus souples concernant les désidératas des journalistes, décrivant le processus de sélection
comme un travail qui se construit de manicre collaborative. L’éditeur photo peut par
exemple réaliser une pré-sélection de plusieurs photographies qu’il soumet a la discussion
avec le journaliste. L’éditeur photo « chercheur d’images » peut, quant a lui, ne pas

s’impliquer du tout dans la phase de consultation.

2.1.1.4 Les graphistes

Les graphistes interviennent de maniére limitée dans le processus de sélection des
photographies. Nous ne sommes pas restée suffisamment longtemps dans une rédaction
pour pouvoir suivre toute I’¢laboration d’un projet texte et images sur le web nécessitant
un design numérique spécifique. Au quotidien, les interventions et interactions que nous
avons pu observer se rapportent donc a des articles destinés au journal papier. De maniére
générale, 1I’équipe en charge du graphisme (et donc de la maquette du journal papier, du
dessin et du montage des pages) peut intervenir pour choisir collégialement avec le service
photo et la rédaction en chef les sujets qui seront accompagnés d’une photo dans le journal
papier. « Nous sommes un peu entre les journalistes et le newsmanagement d’une part qui
veulent absolument passer leur sujet et eux a la limite ils te diraient ‘on ne met pas de photo,
passons nos sujets’ ; et le service photo d’autre part qui dit ‘il faut de la place pour I’image’.

On doit donc négocier entre le texte et I’image » (niveau 2, L’'Echo). Les graphistes
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interviennent ensuite dans 1’étape de consultation, car dans le journal papier, ils ont une
vue générale sur le remplissage et I’harmonie des pages ou le placement des publicités.
Bien que les rédactions travaillent de plus en plus avec des modeles pré-dessinés, ce qui
permet par exemple a des éditeurs de pouvoir maitriser une partie de la mise en page, les
graphistes vont décider de la maniére dont les photographies sont présentées et mises en
valeur dans les pages (leur taille, leur format, leur place dans la page). Nous remarquons
que si un journaliste, un éditeur ou un éditeur photo « chercheur d’images » est en charge
de I’étape de recherche d’un visuel, celui-ci va plus facilement étre influencé par la mise
en page du graphiste. Si celui-ci a dessiné un cadre vertical pour la photographie, le
journaliste, 1’éditeur ou I’éditeur photo « chercheur d’images » aura tendance a chercher et

proposer une photographie verticale.

A DI’inverse, I’éditeur photo « éditorial » ne portera que peu d’attention a la premiere
mouture de page et travaillera en concertation avec le graphiste en vue de trouver la
meilleure photographie pour la meilleure mise en valeur dans la page. « J’essaie de varier
les formats (des verticales, horizontales, carrées) sans trop savoir quel article, quel sujet ira
remplir la page. Donc parfois la photo ne correspond pas au cadre qui était prévu. Alors, je
modifie ma page pour respecter la photo au maximum et ne pas devoir la recadrer » (niveau
3, Le Soir). 1l n’est pas rare que les éditeurs photo fassent appel aux graphistes pour les
aider dans leurs choix. L’expertise de ces derniers au niveau de 1’équilibre et de la
cohérence visuelle dans la page est reconnue et souvent appréciée bien qu’elle puisse
¢galement faire naitre des frictions car I’un et 1’autre ne regardent pas la photographie
suivant les mémes points d’attention (cela sera évoqué plus en détails dans la section
relative aux criteéres de choix et aux valeurs d’actualité). Dans les rédactions, ils travaillent
souvent cote a cote ou sont proches les uns des autres. « La chefferie photo est juste a coté
de nous. On est souvent en lien sur des projets transversaux. Cette dialectique entre nous
est saine, on aime discuter et partager nos points de vue entre métiers du visuel. Tu n’as
pas ces échanges avec n’importe qui dans la maison » (niveau 2, Le Monde). Le graphiste
peut également étre impliqué davantage sur un projet ou une rubrique particuliere. Dans
L’Echo, la rubrique « plan large », est quotidiennement illustrée d’une photo choisie selon
des critéres volontairement esthétiques, avec un traitement graphique particulier. « La, on
donne notre avis bien tranché sur la photo car on est parti sur un style pour cette rubrique

ou on pimpe un peu les photos. On les améliore avec les couleurs de la rubrique et une
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chouette mise en page. Alors 14, le service photo se met aussi en retrait et nous laisse
I’aspect créatif » (niveau 2, L ’Echo). Au plus les sujets sont froids (temps 3) et au plus les

collaborations peuvent étre étroites.

2.1.1.5 Les éditeurs

Le terme d’éditeur dans les rédactions de presse écrite est assez polysémique et
englobe plusieurs fonctions, a différents niveaux hiérarchiques. De maniere générale,
I’éditeur print et/ou web est supposé intervenir dans une troisiéme étape de sélection, en
vérification du choix préalablement effectué par le journaliste ou 1’éditeur photo. Il a un
role de filtre entre le travail des journalistes, des éditeurs photo et des graphistes et la
publication de I’article. Il s’agit de vérifier la bonne articulation entre la photographie et sa
légende, le titre et le contenu de ’article. Si la photographie a été choisie par un éditeur
photo « éditorial », 1’éditeur va se référer a lui pour comprendre son choix et/ou lui
demander de rectifier le tir. Si le choix a été fait par un autre acteur ou par un éditeur photo
« chercheur d’images », I’éditeur va pouvoir changer lui-méme I’image s’il 1’estime
nécessaire et en sélectionner une autre. L’éditeur peut aussi effectuer lui-méme 1’étape de
recherche de photo si celle-ci n’a pas été pris en charge par le journaliste. « On essaie
toujours de se dire qu’il y a une meilleure image a trouver quelque part et on essaie de
prendre le temps de faire une recherche plus approfondie si c’est nécessaire, notamment
parce que les rédacteurs n’ont pas tous la fibre photographique et n’ont pas le temps de
trouver la photo idéale » (niveau 2, Le Temps). Au sein du processus de sélection de la
photographie, 1’éditeur est donc susceptible d’intervenir dans chacune des trois étapes : la

recherche, la consultation et la décision finale.

Les processus de convergence mis en place dans les rédactions depuis ’apparition
du web ont multiplié¢ les besoins et les compétences en termes d’édition. Les éditeurs, a
I’instar des journalistes, doivent aujourd’hui faire preuve de davantage de polyvalence et
le réle de I’éditeur est également de penser I’article en fonction de son support d’exposition.
Pour le print, I’éditeur va par exemple devoir s’assurer de la cohérence globale des
photographies dans le journal. Pour le web, il va vérifier que chaque article est bien
accompagné d’une photographie d’appel qui corresponde aux formats du web. Un méme

article pourra donc avoir des éditions différentes si une méme photographie n’est pas
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compatible avec les critéres a la fois du print et du web. Le travail de 1’éditeur photo étant
souvent réservé au print, il a aussi davantage de responsabilités en ce qui concerne le choix
de la photographie a destination du web. Un role que I’éditeur, a I’instar du journaliste,
éprouve des difficultés a remplir de manicre satisfaisante (notons que les éditeurs sont au
départ des journalistes de formation). « On ne nous demande pas du tout d’avoir une
connaissance sur la photo, et ce n’est pas non plus une compétence qu’on nous demande
vraiment de développer pour étre éditeur. Mais avec ’expérience, c’est quelque chose
qu’on finit par acquérir » (niveau 2, Le Soir). Nous distinguons deux facettes particuliéres
du métier d’éditeur qui ont émergé avec le web : celle du « deskeur web » et celle de

I’éditeur en charge de I’exposition.

Les deskeurs web

Nous appelons deskeurs web les éditeurs dont la fonction principale est de répondre
rapidement a 1’actualité chaude en alimentant le site du journal par de courts articles basés
sur des dépéches d’agences. Ils sont chargés a la fois de rédiger ’article, de 1’éditer, de
I’enrichir (liens, vidéo...) et de choisir la photographie I’accompagnant. Le deskeur web se
doit d’étre un journaliste-éditeur polyvalent qui doit maitriser un certain nombre de
compétences journalistiques et numériques afin de couvrir un maximum d’étapes du
processus de construction de I’information en se passant le plus possible d’intermédiaires
— comme les éditeurs photo — susceptibles de ralentir un processus se voulant rapide. Dans
certaines rédactions, ils sont également en charge de la distribution et de 1’exposition de
ces articles sur les canaux web (app, site, réseaux sociaux, notifications push). En raison de
la nature trés chaude de I’information traitée par le deskeur, la dimension temporelle régit
chaque choix posé par celui-ci, y compris en mati¢re de photographie. « On est toujours
contraint par le temps. Si je passe vingt minutes a chercher une photo je vais étre en retard
sur tout mon travail. Donc ¢’est souvent par défaut : si ce n’est pas trop mal, ¢a va » (niveau
3, La Libre). La plupart des images utilisées sont donc celles provenant des agences de

presse, facilement accessibles et nécessitant peu de recherche.

Le choix de la photographie pour accompagner leur article est pleinement intégré
dans toutes les dimensions du rble des deskeurs web (normative, cognitive, dans les
pratiques et les discours), tant par les autres acteurs que par eux-mémes. Mais les deskeurs

web ont une conception de la photographie, et de sa fonction, qui différe de celle des
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éditeurs photo par exemple. Celle-ci est davantage vue comme un support d’exposition, un
« média d’appel », et cela va influencer la maniére dont ils congoivent et mettent en ceuvre
la compétence de ‘choisir une photo’ et donc les pratiques et les valeurs d’actualités qu’ils
mobilisent pour le faire.
« Par défaut, le rédacteur-producteur de temps 1 produit un travail d’édition
numérique et propose un média d’appel, soit la photo qui s’affiche sur le site et les
plateformes d’exposition. Il serait impossible de laisser les iconos s’occuper du
choix de ces photos, car ils ne sont pas en nombre suffisant pour le temps que cela
prendrait. En revanche, ils ont toujours la possibilit¢ de faire évoluer le choix et
proposer un meilleur contenu par aprés. Mais on assume un premier jet ou la photo
est d’abord un support d’illustration et pas forcément d’information en soi, c’est la

culture du numérique » (niveau 1, Le Monde).

Dans le processus de sélection, les deskeurs web s’occupent donc de 1’étape de la
recherche de la photographie. « Si c’est trop limité, je peux demander de I’aide a I’équipe
photo. Mais c’est dans un second temps car dans I’urgence ils ne répondent pas assez vite
et leur recherche n’est pas assez rapide pour nous » (niveau 2, L’Echo). L’étape de
consultation passe, quant a elle, a la trappe, puisque la rapidité¢ d’exécution requise pour ce
type d’info n’en laisse pas le temps. « On ne demande jamais d’avis sur les choix a faire.
On n’est pas dans une logique de discussion autour d’une photo comme on pourrait 1’étre
autour d’un titre qui pourrait étre débattu avec le journaliste, le chef de service ou la
rédaction en chef. La photo, ¢’est moins problématique » (niveau 1, La Libre). La décision
finale de publication est elle aussi prise par le deskeur lui-méme. Le processus se termine
la dans la plupart des cas, mais il peut arriver que le choix de la photo soit remis en question
a posteriori, aprés la publication de I’article sur le site web par 1’éditeur photo, le supérieur
hiérarchique du deskeur ou un éditeur en charge de I’exposition. En résumé, comme la
collaboration demande du temps, elle est privilégiée pour parvenir a des choix considérés
comme plus aboutis sur des informations jugées différenciantes. En revanche, I’autonomie
accordée aux deskeurs web découle d’une contrainte de temps, ce qui implique de les laisser

seuls a la barre pour obtenir un résultat jugé acceptable.
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Les éditeurs en charge de 1’exposition

Nous I’avons mentionné, dans un environnement numérique aux multiples supports
d’exposition, 1’éditeur va devoir adapter 1’édition d’un article en fonction de son ou ses
supports d’exposition. Dans chaque rédaction, il faut décider du type de contenu a publier,
via quel support d’exposition, & quel moment de la journée. Cette décision ne revient
qu’aux seuls éditeurs ; les chefs d’édition web, rédacteurs en chef du web et autres
responsables de la distribution y sont associés dans la plupart des rédactions. La rédaction
du Monde dispose par exemple d’éditeurs dont le role est de penser 1’édition et la
distribution des articles en fonction des supports d’exposition. Ils sont appelés home editors
parce qu’une de leurs missions principales est de s’occuper de la gestion de la page
d’accueil du site et de ’application du journal. Ils portent une attention particuliére aux
titres (pour des questions de référencement) et aux photographies (pour ’harmonie visuelle

de la page d’accueil et la visibilité des articles en fonction de la taille de I’image).

Ce role particulier de I’éditeur intervient en bout de ligne de 1’édition d’un article,
juste avant sa publication mais aussi une fois que 1’article est publié (boucle rétroactive
entre les phases de sélection et de publication). En éditant les articles et en les diffusant sur
les bons supports d’exposition & un moment donné, les éditeurs s’efforcent d’atteindre
plusieurs objectifs : attirer I’attention de I’audience pour générer des clics et diriger le trafic
vers le site, encourager la conversion en incitant a 1’abonnement et enfin, fidéliser les
abonnés existants. Grace a leur connexion en temps réel a des outils permettant de connaitre
les sources de trafic et les comportements des internautes sur leur site et application (tel
que Google Analytics), les chiffres d’audience et de conversion sont réguliérement partagés
et discutés, le SEO et le référencement guident I’écriture des titres. Méme si ces outils
métriques ne donnent pas beaucoup d’informations sur la nature de la photographie en tant
que telle et se concentrent davantage sur des données mesurables quantitativement comme
les mots ou les hyperliens, la prise en compte des attentes de 1’audience en la maticre est
importante dans chaque rédaction, et ressurgit lorsqu’il est question d’effectuer ou de
corriger certains choix. Concernant la photographie, il s’agit principalement de s’assurer
de la cohérence des images sur la page d’accueil du site et de I’application en veillant a
respecter certains critéres comme la présence d’articles issus de différentes temporalités de

I’information ou la présence d’un article gratuit.

277



Extrait du carnet de recherche : Le Monde. Un home editor remarque qu’il y a trop
d’hommes blancs cravatés sur la page d’accueil (cinq photos sur les sept en début
de page). 1l essaie de lire les articles concernés pour voir s’ils mentionnent d’autres
personnes ou d’autres lieux. « J’essaie de varier les postures, que ’homme ne soit
pas seul... » Il a du mal a trouver une photo le satisfaisant et explique « qu’il ne se
sent pas a 1’aise avec les images », que c’est « un vrai métier de trouver quelque
chose qui ait du sens et qui ne soit pas juste de ’illustration ». Il qualifie sa
recherche de « basique ». « Si c’est pour remplacer par des photos hors contexte,
je n’aime pas ». Sur Twitter, un internaute vient de poster une capture d’écran de
la homepage et apostrophe Le Monde : « grosse présence masculine », écrit-il. Le
home editor fait finalement appel a I’éditeur photo du service web du monde. Celui-
ci propose une nouvelle photographie pour le live Ukraine puisque le titre a changg,
ainsi qu’une photographie du ministre de I’intérieur en situation au parlement plutot

qu’en gros plan figé.

= LeNionde

& ACTUALITES ECONOMIE viDéos DEBATS CULTURE LE GOUT DU MONDE SERVICES Q

Réforme des retraites:
Emmanuel Macron tente de se
projeter vers le «jour d’aprés »

 LIVE Charles Michel salue la
«volonté politique trés
ferme de réformes» de Kiev
dans la perspective de
I'adhésion a'UE

Bernard Cazeneuve réve
de devenir le chef de file de la

gauche anti-Nupes

+ Ui Linvasion russe a
affaibli la corruption en
Ukraine, selon le COLRSOUSOR
responsable de I'agence

anticorruption

Prvigeabored

Gérald Darmanin accusé de
«révisionnisme historique »
apres des propos sur l'esclavage

Cette situation tirée du carnet de recherche lors de I’immersion dans la rédaction du
Monde témoigne d’une part de cette boucle rétroactive anticipée avec ’apparition de ce
Tweet d’un internaute interpellant le journal. D’autre part, elle illustre encore une fois la
difficulté, ici mise en avant par un éditeur en charge de 1’exposition, de sélectionner des
photographies. Cette personne exprime son malaise a devoir remplir cette tache qu’elle
confiera finalement a 1’éditeur photo. Si cet exemple démontre une relation de coopération

fonctionnelle entre éditeur photo et home editor, nous avons également été témoin de
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rapports plus conflictuels entre ces acteurs. Les premiers ne comprenant pas toujours les

choix des seconds qui pensent en termes d’exposition et donc de photo d’appel.
« On travaille trés bien avec les éditeurs photo. Ils comprennent nos contraintes, on
fait confiance a leur intelligence et leurs compétences. La ou c’est peut-étre plus
difficile pour eux, c’est quand des choix pertinents et signifiants ont été fait par des
éditeurs photo dans les services et que ces choix vont étre démentis et mis de coté
en raison d’un affichage sur la home ou les réseaux sociaux. Je sais que c’est
difficile a accepter pour eux car ils ont I’'impression d’avoir travaillé pour rien. Mais
c’est une équation non négociable. Il y a de fait un principe de réalité qui s’impose
anous tous. Moi aussi je préférerais que leurs choix soient toujours pertinents, mais
il y a une imprévisibilité du cadre d’exposition et ¢a nous devons I’assumer. Sur

internet, rien n’est parfaitement fixe » (niveau 1, Le Monde).

2.1.2 Un processus de négociation a I’épreuve de I’autorité visuelle et de la

hiérarchie

A travers la présentation des différents gatekeepers visuels, de leurs roles et des
relations qu’ils entretiennent entre eux, nous dressons deux constats relatifs aux étapes de
consultation et de décision finale. Premi¢rement, le choix de la photographie n’est pas
soumis a la consultation pour les articles d’actualit¢ chaude du deskeur web. Dans la
majorité des cas, celui-ci intervient également seul dans les étapes de recherche et de prise
de décision. Deuxiemement, le choix de la photographie peut faire 1’objet d’une
négociation ordinaire (Thuderoz, 2020)'°! ou plus explicite et aboutissant a un consensus
entre les différents acteurs de la consultation (éditeur photo, éditeur, journaliste,
photographe, graphiste). La prédominance des évidences communes limite les divergences
d’opinions, selon Berthaut (2013) pour qui cela témoigne de maniére significative de
I’acceptation généralisée des normes établies ou les uns intériorisent les criteéres des autres.
A ces deux bilans nous ajoutons deux données supplémentaires : 1’autorité que 1’éditeur

photo « éditorial » peut exercer sur les autres acteurs pour peser davantage dans les

191 Thuderoz (2020) fait référence a un type de négociation se caractérisant par « un faible degré de
perception par I’individu de I’interaction sociale dans laquelle il s’inscrit comme étant une relation de
négociation » et « la perception par ce méme individu que les enjeux de cette interaction d’ajustement sont
mineurs » (p. 103). Il s’agit par exemple de situations pour lesquelles il n’y a pas de désaccords explicites,
de conflits installés ou d’intéréts divergents mais un sentiment que celles-ci sont simplement arrangées,
sans accords formalisés.
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décisions, et I’autorité de la hiérarchie (chefs de service, rédaction en chef et adjoints) sur

les acteurs de la décision, y compris 1’éditeur photo.

Au sein de la rédaction, I’autorité des éditeurs photo dans le processus de sélection
des images destinées au journal ou au site web peut étre plus ou moins manifeste. Nous
remarquons tout d’abord que la présence d’un éditeur photo dans le processus de sélection
d’une photographie va susciter davantage de discussions et d’interactions entre les acteurs
qu’en son absence ou les décisions peuvent étre prises de manicre plus expéditive. Les
discussions, s’il y en a, portent alors souvent sur des critéres techniques ou contextuels
plutot que sur le contenu de I’image. Ensuite, nous notons que plus un éditeur photo aura
un rdle éditorial, plus il aura de I’autorité ou du poids dans la négociation lors de la phase
de consultation et de décision finale. Seelig (2005) caractérise a ce titre les éditeurs photo
« d’¢lites visuelles » car « plus que les éditeurs, ils ont un sens visuel qui met en balance la
valeur esthétique d’une photo et I’expression des idées présentées dans une photo

d’actualité!®?

» (p. 179). Cela se manifeste notamment par le fait que si I’éditeur peut, par
exemple, notifier a I’éditeur photo que son choix ne convient pas pour telle ou telle raison,
c’est toujours 1’éditeur photo « éditorial » qui fera une nouvelle proposition d’image s’il le
juge nécessaire. Cette autorité visuelle ne s’exerce pas au travers d’une relation
hiérarchique supérieure de 1’éditeur photo sur les autres acteurs de la consultation mais bien
du fait de compétences visuelles qui lui sont reconnues. « Si une photo choisie par un
journaliste ou un éditeur n’est pas la bonne ou la plus esthétique, je vais le voir et je vais
changer mais on va en discuter. Il n’est pas question de hiérarchie. On argumente, en fait.
Et puis il y a une sorte d’éducation a I’image qui doit se faire de notre coté » (niveau 3
visuel, Le Monde). Cet éditeur photo aborde ici un deuxi¢éme moment durant lequel il peut
exercer son autorité : lors du contrdle a posteriori d’un article web publié pour lequel il
n’aurait pas participé au processus de sé¢lection de la photographie. « On essaie de garder
un ceil sur le site, mais plutdt que d’étre dans un truc actif ou pour chaque article publié on
choisirait une photo, on garde plutdt un ceil et on corrige les grosses erreurs » (niveau 3

visuel, L Echo).

192 “More than news editors, have a visual sense that weighs the aesthetic value of a photo with the
expression of ideas displayed in a news photo” (Seelig, 2005, p. 179).
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Pour les cas, plus rares, ou la négociation entre les acteurs de la sélection
n’aboutirait pas a un consensus, ou parce que cela concerne des rubriques ou des sujets
considérés comme importants, les supérieurs hiérarchiques (chefs de service, rédaction en
chef et adjoints) peuvent intervenir. Bien que ceux-ci n’aient a priori pas de compétences
¢ditoriales visuelles particuliéres, ils agissent ici en tant que gardiens éditoriaux et juges de
la pertinence d’une information, y compris photographique, dans leur produit médiatique.
A ce titre, ils exercent une autorité qui surplombe celle des autres acteurs. Cette autorité se
marque particuliérement — mais pas seulement — dans le cas du choix de la ou des photo(s)
de Une du journal papier. Il est impensable pour un chef d’édition d’envoyer un journal a
I’impression sans que la Une n’ait été formellement acceptée par la rédaction en chef, et

celle-ci peut relancer le processus de choix si la décision n’est pas validée.

Extrait du carnet de recherche : Le Monde. Th30 : 1’éditeur photo (EP) en charge
de la photographie de Une est en salle de bouclage. Sujet du jour : les gréves de la
veille contre la réforme des pensions. Il montre ses photos présélectionnées pour la
Une a la directrice adjointe de la rédaction et au responsable de la direction
artistique (DA) print. La directrice adjointe sait ce qu’elle veut et ce qu’elle ne veut
pas. Elle dit non aux photos ou il n’y a que des jeunes, ou une individualité ressort
et a certains slogans. La DA dit « elle veut la photo qui n’existe pas ». EP repasse
en revue les différentes photos issues des productions des photographes lors des
manifestations de la veille pour essayer d’autres configurations. Il les envoie a la
DA qui les met dans la Une. Ils impriment et accrochent différents essais. 8h32 : la
photo qui convient au plus de monde est celle que les éditeurs photo préféraient
(avec des slogans, des gens dans une manif, un effet de flou en avant-plan sur un
mégaphone). 9h15 : la directrice de la rédaction n’est pas convaincue par le choix.
Elle veut plus de foule. Nouvelle recherche qui part sur I’idée « illustrer qu’il y
avait du monde ». La DA n’aime pas la nouvelle proposition de 1’éditeur photo
(Poreille floue en avant-plan la dérange). « C’est bizarre, je préférais carrément
I’autre, méme si c’est vrai qu’on a I’idée de foule ». La directrice adjointe
acquiesce, donc EP refait une recherche. 10h : la directrice de la rédaction vient
dans le local pour donner ses derniéres indications. « On a gardé notre photo
préférée en Une », Iavertit son adjointe. « Je me fiche que ce soit votre préférée,
répond la directrice, je ne la comprends pas ». L’adjointe essaie de la convaincre :
«j’aime celle-l1a car elle revendique quelque chose. Tu ne trouves pas que 1’autre
est trop calme ? ». L éditeur photo lui en propose encore une autre qui répond

davantage a ses critéres. « Il y a un peu de tout, mais c’est pas mal. Populaire au
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bon sens du terme, j’aime bien. Regardons si elle fonctionne en Une. Sinon on

reviendra a ‘votre préférée’ ».

Sans que ce cas ne soit représentatif de 1’ensemble des situations dans lesquelles
une photo de Une est choisie et I’autorité hiérarchique exercée, celui-ci met cependant en
lumiére plusieurs mécanismes de négociation que nous avons mentionné ainsi que les
différentes étapes du processus de sélection. L’éditeur photo est seul en charge de la phase
de recherche de I’image de Une. La phase de consultation se fait principalement avec le
directeur artistique (essais dans les pages, discussions ensemble) mais on peut sentir que
I’adjointe de la rédactrice en chef a davantage de poids dans la négociation du fait de son
statut hiérarchique supérieur. Lorsqu’arrive la rédactrice en chef (appelée directrice de la
rédaction au Monde), elle exerce une autorité quasiment absolue et demande aux acteurs
de reprendre pratiquement a zéro le processus de choix, ce qu’ils font jusqu’a ce qu’elle
valide la derniére proposition. Comme elle occupe un poste de plus haute autorité, elle a le
dernier mot sur les choix éditoriaux, méme si elle n’est pas étre directement impliquée dans
le processus de sélection des photos. Son opinion finale prime sur celle de ses collegues.
En résumé, cet extrait montre une hiérarchie claire ou différentes personnes ont des niveaux
d’autorité différents. Les décisions éditoriales sont prises apres des discussions et des
négociations, mais ultimement, c’est la plus haute hiérarchie au sein de la rédaction qui a
le dernier mot. Un éditeur photo d’une autre rédaction nous déclarait a ce sujet: «la
difficulté de ce métier, c’est que tu dois étre prét a devoir refaire tout ce que tu pensais avoir

terminé parce qu’une personne décide que ¢a ne lui plait pas ».

2.1.3 Un modé¢le de gatekeeping visuel revisité

En repartant du découpage que nous avions présenté en début de chapitre relatif a
un processus de sélection en trois €tapes (recherche, consultation, décision finale), nous
proposons ici un modele plus complexe (cf. figure 13). Par rapport a la proposition de
de Smaele et al. (2017), nous avons intégré un ensemble plus vaste de variables. Une
distinction est faite entre plusieurs temporalités de 1’information, représentées par les
termes T1 (actualité chaude), T2 (rebond et analyse du T1) et T3 (enquétes et reportages
longs) que nous retrouvions déja dans le mod¢le relatif a I’exposition, et que 1’on constatait

correspondre a des prédilections pour un canal web et/ou un canal print, également
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représentés dans ce modele. Une analyse approfondie des roles de chaque acteur et des
relations qu’ils entretiennent entre eux nous permet aussi d’identifier et différencier les
intervenants a chaque étape. Cela démontre que le processus de gatekeeping visuel
implique divers individus et fonctions, chacun occupant des roles avec potentiellement des
niveaux hiérarchiques distincts au sein de la rédaction. Chaque personne est aussi
influencée par des objectifs personnels qu’elle doit concilier avec ceux des autres. Mettre
en lumiere ces influences permet également de comprendre les processus de négociation et

de consensus, ainsi que leurs aboutissements.

Nous proposons de synthétiser le processus de sélection des photographies en un
modele de trois étapes, basées sur les temporalités de 1’information. En temps 1, donc pour
de I’actualité chaude, I’étape de recherche du visuel n’est effectuée que par le deskeur web.
Dans une logique de réactivité et d’immédiateté, il n’y a pas le temps pour une phase de
consultation. Dés lors, le deskeur web est seul maitre a bord de la décision finale relative a
la photographie accompagnant son article, méme si celle-ci peut faire I’objet d’un contrdle
a posteriori par son supérieur hiérarchique, un éditeur en charge de I’exposition ou un
éditeur photo. Le processus de sélection en ce qui concerne les informations des temps 2 et
3 est, quant, a lui, plus complexe. Tout d’abord, différents acteurs peuvent mener la phase
de recherche. Il peut s’agir du journaliste, d’un éditeur ou d’un éditeur photo. Ce dernier
est systématiquement en charge des lors qu’il s’agit d’une photo a destination du journal
papier. L étape de consultation est ici importante et plus I’information de ’article a traiter
est froide, plus les acteurs auront le temps pour la discussion. Cette étape implique une
variété d’acteurs (le journaliste, I’éditeur web et/ou print, le photographe, 1’éditeur photo,
le graphiste). Ensemble, ils arrivent a une décision finale relative au choix de la
photographie. Celle-ci va résulter, le plus souvent, d’une négociation ordinaire et aboutir a
un consensus. Certains éditeurs photo vont pouvoir faire preuve d’une certaine autorité sur
les autres acteurs, compte tenu de leurs compétences éditoriales visuelles. Cependant, les
chefs de service et la rédaction en chef restent les derniers juges de 1’information, y compris

visuelles et ont donc la main sur toute décision finale, s’ils décident d’intervenir.

Nous I’évoquions en début de ce chapitre, les processus de construction de
I’information, de la production a la publication, ne sont pas linéaires et forment une boucle
de rétroaction. Le processus de sélection que nous avons tenté de modéliser ici va lui aussi

étre rétroactif a plusieurs niveaux. Il I’est en fin de parcours par ’audience, et cela se

283



manifeste par exemple au travers du changement des photographies a posteriori par les
éditeurs en charge de 1’exposition puisque les articles web publiés peuvent étre modifiés.
Il est également influencé par les processus de négociation entre les différents acteurs qui
se jouent durant les différentes étapes et qui ameénent ceux-ci a passer de I’une a I’autre
mais également a y revenir. La sélection n’est donc pas un phénomeéne linéaire mais bien

interactionniste et rétroactif.

SELECTION

/ RECHERCHE \ /CONSULTATION\ / DECISION \

Deskeur web
Contréle a posteriori
(Sup. hiérarchique /
Home éd. / Ed. photo)

( \ ( Journaliste \ ( Accord par \

m™ Web

Deskeur web

-

T2

Papier

j \\ Graphiste j/ k\ a posteriori Home éd. j/

Journaliste négociation /
Editeur consensus des
Editeur webl/print acteurs de
R consultation
= Photographe
Autorité des
Editeur photo éditeurs photo/
. newsmanagement)
&Edlteur photo Web : contrdle

Figure 13 : Mode¢le de gatekeeping visuel établissant le processus de sélection des
photographies dans un média d’information quotidien en fonction des temporalités de
I’information.

Dans le processus de recherche, de consultation et de décision, chaque individu
apporte sa propre perspective, influencée par ses critéres de choix et ses pratiques. Les roles
normatifs et cognitifs de chaque acteur varient et souvent, les discours sur la performance
des autres acteurs révelent des attentes en matiere de rdles normatifs. Par exemple, un
éditeur photo peut critiquer un journaliste pour son approche jugée trop littérale dans le
choix des images, et pense que celui-ci devrait étre plus subtil. Cette dynamique refléte
aussi une évolution ou le role de I’éditeur photo est de plus en plus morcelé entre différentes

personnes, chacune se voyant attribuer davantage de taches. Cependant, il est important de
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ne pas sous-évaluer le role de I’éditeur photo en le réduisant a un simple exécutant, mais
plutdt de trouver des moyens de valoriser son expertise en tant que « directeur visuel ». De
méme, 1’idée d’une transition compléte vers des journalistes polyvalents, capables
d’accomplir toutes les taches, présente des limites. Le modele de production
multicompétente peut étre exploré, mais il est important de reconnaitre que cette approche

n’est pas une réalité souhaitable et réalisable dans tous les contextes.

2.2  Des critéres de choix basés sur le contenu et le contexte

Selon Nilsson (2017), le processus de gatekeeping visuel dans la sélection des
photographies est un processus qui dépend d’une conception partagée de valeurs d’actualité
et de routines. Berthaut (2013) va également dans ce sens en mentionnant «la
prédominance des évidences communes » qui témoigne de I’acceptation de normes établies
avec des criteres intérioris€s par les différents acteurs, ce qui facilite la négociation et
favorise 1’établissement de consensus. Nos résultats rejoignent ces constats, notamment en
ce qui concerne I’entremélement de valeurs d’actualité et de pratiques partagées par les
acteurs du processus de gatekeeping visuel. Nous insistons cependant sur 1’influence de la
dimension contextuelle dans lesquelles ces valeurs d’actualité et ces pratiques s’ancrent.
Nous faisons ici référence a des ‘pratiques’ et non a des routines dans la mesure ou, comme
expliqué dans le chapitre 4, nous considérons que les routines sont basées sur la pratique.
Elles sont faconnées et élaborées dans le cadre de pratiques sociales et émergent de la
performance des journalistes (Ryfe, 2016; Westlund & Ekstrom, 2019). Au contraire d’une
vision de la routine qui laisse peu de place aux compétences individuelles au détriment
d’une toute puissance organisationnelle, nos résultats montrent que les acteurs se les
approprient et les influencent. Nous nous situons donc dans 1’approche de la « théorie de la
pratique », ou les routines ne sont plus 1’expression de pressions organisationnelles
exercées sur des journalistes passifs mais comme des ressources qui lient les journalistes a
une communauté de compréhension partagée (Ryfe, 2016). Comme le rappellent Witschge
et Harbers (2018), les pratiques émergent d’un processus de négociation collective. Les
étudier revient donc a comprendre comment évoluent les compréhensions collectives mais
aussi comment chaque acteur interpréte la maniére adéquate d’exercer la pratique qui peut
différer de I’un a ’autre. Les auteurs insistent aussi sur la prise en compte des conditions

matérielles dans lesquelles s’ancre la pratique.
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Nous distinguons des critéres de choix qui peuvent étre basés selon deux dimensions.
L’une est basée sur I’objet photographique en lui-méme, que nous appellerons le contenu.
Cette dimension comprend ce qui est représenté dans 1’image mais aussi sa composition et

ses caractéristiques techniques!'®?

. En étudiant cette dimension, Bednarek et Caple (2017)
dressent une liste de dix valeurs d’actualité régentant la valeur médiatique d’une
photographie (figure 8, chapitre 4). Les auteurs ne prennent volontairement pas en compte
les facteurs « externes » de sélection comme I’analyse de 1’audience ou les délais de
production et se concentrent sur des facteurs « internes ». De nombreuses recherches sur la
sélection des photographies dans la presse se sont principalement concentrées sur ces
valeurs d’actualité qui influencent le processus de sélection, soit sur ce que I’on peut étudier
a partir du contenu de la photographie. La plupart de ces études se limitent a I’analyse du
contenu visuel, sans poser de questions aux acteurs et sans observer leurs pratiques au
moment ou ils effectuent leurs choix. Notre méthode combinant des entretiens et des
ethnographies permet a ce titre de révéler I'importance de ce que nous appellerons « le
contexte » qui joue un rdle tout aussi crucial dans ces décisions. Le contexte, pour reprendre
I’appellation de de Smaele et al. (2017), prend en compte I’influence de I’environnement
et les pratiques autour desquelles la photographie — et donc son contenu — viennent
s’insérer. Nous concevons ces deux dimensions (le contenu et le contexte) comme
interconnectées, dans la mesure ou si une dimension peut dominer le choix selon les

situations, I’autre aura également une influence sur celui-ci.

Extrait du carnet de recherche : Le Temps. L’éditeur photo recherche une image
dans les agences pour accompagner un article sur un attentat survenu a Istanbul. A
ce stade, il n’a pas d’infos sur I’angle précis du papier et il recherche donc une
photo d’actualité. Il explique chercher quelque chose qui ferait « hommage », mais
fait attention a ce qu’il veut montrer. « Ca doit étre respectueux ». Il trouve une
photo d’une meére qui enserre un cercueil et demande a 1’éditeur I’angle du papier
pour voir si ¢a peut convenir. L.’angle est ‘la crainte des attentats et le renforcement
du dispositif’. « Pas évident a illustrer », commente 1’éditeur photo qui continue a
chercher dans les photographies de I’événement et en enregistre quelques-unes. Il

arréte finalement son choix sur la photo de la mére « parce que, dans le journal, on

193 Bednarek et Caple (2017) distinguent le contenu, soit ce qui est représenté dans la photographie, de la
capture, soit I’alliage entre la composition de I’image et ses caractéristiques technique. Par souci de clarté,
nous intégrons sous le terme contenu les deux composantes de Bednarek et Caple.
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n’a pas encore de photo plus rapprochée donc c’est celle qui fait le plus de sens

dans les pages ».

Cet exemple montre la multiplicité des influences qui conduisent 1’éditeur photo a
arréter son choix. Nous pouvons constater que la dimension informative est importante
puisque la recherche se concentre avant tout sur une photographie d’actualité prise dans le
contexte de I’attentat dont il est question dans I’article. La valeur « actualité »'* est ici
prépondérante. En 1’absence d’autres indications, 1’éditeur photo fait appel a sa sensibilité
et son envie personnelle de choisir une image faisant référence a ce qu’il considére comme
un « hommage », ainsi qu’a « quelque chose de respectueux ». Nous nous situons ici dans
le niveau d’influence individuel, subjectif, régi par une certaine part d’émotion. Le contenu
de I’image trouvée (la meére enserrant un cercueil), correspondant a 1’idée d’hommage et
de respect selon I’éditeur photo, est ce qui détermine la présélection de cette photographie.
La précision de I’angle du papier par I’éditeur relance 1’étape de recherche. Cette pratique
de présélectionner des photographies qui sont mises de c6té puis de continuer la recherche,
sans s’arréter sur le premier choix qui est apparu comme pouvant convenir, est fréquent de
la part des éditeurs photos qui ont le temps de pouvoir effectuer une recherche fouillée. Ici,
c’est finalement la premicre photo qui sera choisie sur un critére contextuel de cohérence
globale dans I’ensemble des pages du journal. Le critére de choix, basé au départ sur le
contenu et la valeur « actualité », est donc confirmé par le contexte et le type de support
mais aussi par la composition et le cadrage de 1’image, puisque c’est le fait que la

photographie se présente sous la forme d’un plan rapproché qui valide sa sélection.

2.2.1 L’influence du contenu : les valeurs d’actualité

Comme I’illustre I’exemple présenté ci-dessus, un choix de photographie ne va
jamais dépendre totalement du contenu ou du contexte, ces dimensions s’entremélent. Il est
des lors difficile de les étudier de manicre distincte lorsqu’il s’agit d’analyser le processus
de sélection des photographies dans son ensemble et pas seulement la valeur médiatique

d’une photographie comme le font Bednarek et Caple (2017). D’un point de vue du

194 Lors de I’évocation des valeurs d’actualité listées par Bednarek et Caple (2017) dans le chapitre 4, nous
avions expliqué avoir traduit la valeur d’actualité « timeliness » par le terme « actualité », celui-ci nous
semblant le plus approprié pour traduire une valeur d’actualité faisant référence a la fois a ’idée de
nouveauté et de récence mais également de temporalité plus large. Pour des considérations stylistiques,
nous faisons mention de la valeur « actualité » plutdt que d’une valeur d’actualité « actualité ».
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contenu, notre étude apporte peu de nouvelles découvertes par rapport aux recherches qui
examinent les valeurs d’actualité présentes dans les photographies choisies pour
accompagner les informations dans les médias. Elle prolonge et confirme des conclusions
¢tablies dans des études antérieures sur les valeurs d’actualité (Bednarek & Caple, 2017;
Harcup & O’Neill, 2017) et met en avant certaines valeurs d’actualité prépondérantes dans
le choix des photographies a destination du journal papier et du site web dans les rédactions
de quotidiens de presse écrite. Celles-ci sont cependant toujours liées a une dimension
contextuelle que nous proposons d’analyser dans le point suivant. Nous pointons toutefois
ici quelques observations saillantes concernant le recours a certaines valeurs d’actualité

récurrentes.

Tout d’abord, il est clair que, pour des quotidiens, la valeur « actualité » prédomine
sur toutes les autres. Tous les acteurs impliqués, qu’ils soient éditeurs, deskeurs web,
éditeurs photo, journalistes, mettent en avant cette valeur d’actualité lorsqu’ils recherchent
une photographie, indépendamment de leur rdle spécifique ou du support final de diffusion.
Lorsqu’une image de 1I’événement en question est disponible, elle est systématiquement
privilégiée. En I’absence d’une telle image, le critére de récence devient déterminant, la
photographie devant étre la plus proche possible de I’événement. Cette prééminence de la
valeur d’actualité est soulignée par le fait que plus une photo est récente, plus elle est
considérée comme pertinente, peu importe son attrait esthétique. Par conséquent, la
sélection peut se faire au détriment de photos plus anciennes, méme si celles-ci peuvent
étre considérées comme esthétiquement plus attrayantes. Le systéme de gestion des actifs
numeériques propre a chaque rédaction (le DAM) propose généralement les images les plus
récentes en premier, ce qui explique aussi pourquoi elles sont souvent les premiéres

choisies, en plus de la rapidité de leur disponibilité.
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Extrait du carnet de recherche : Le Soir. Le deskeur web recherche une photographie
pour accompagner un article faisant référence a la déclaration du premier ministre
belge Alexander De Croo au sommet de 1’Otan qui se déroule ce jour. La déclaration
porte notamment sur la guerre en Ukraine. Le choix du deskeur se porte sur une
photographie montrant le premier ministre devant des micros, au moment ou il a
effectué sa déclaration quelques temps plus tot. « J en choisis une ou il ne sourit pas

5 N \
trop, car I"annonce ne prete pas a Alexander De Croo au sommet de

sourire », déclare-t-il. Il continue : I'Otan: «Nous allons tout faire pour
affaiblir 1a Russie»
«si je n’avais pas cette photo de L'Otan winterient pas itarement ur leterrain en Ukraine, e celarestea e

cas, selon le Premier ministre belge qui s’est exprimé lors du sommet
extraordinaire de |'Otan ce jeudi matin.

face, j’en aurais pris une de profil qui
a été prise au méme moment. Et si je
n’en avais aucune ou on voit qu’il
fait une déclaration, j’aurais quand
méme privilégié une photo d’actu du
jour prise par Belga qui suit

I’événement en direct, plutoét qu’une

photo de la guerre en Ukraine par

exemple ».

Une seconde valeur d’actualité importante, d’autant plus lorsque le critére

« actualité » ne peut pas étre respecté, est la valeur d’élite!*>

, consistant a privilégier des
photographies montrant des personnes de notoriété (principalement des politiciens en ce
qui concerne nos quotidiens) ou des lieux connus et facilement reconnaissables pour les
lecteurs. Un exemple concret observé a La Libre illustre ce principe : un éditeur photo doit
trouver une image pour un sujet sur 1’évaluation des professeurs. Aprés avoir essayé
plusieurs mots-clés comme « manifestation » sans succes, car Belga propose des images
liées aux manifestations sur le climat, et « école » jugé trop générique, ainsi que « gréve
école » sans résultats concluants, il opte finalement pour une photographie récente de la
ministre de I’Enseignement en Fédération Wallonie-Bruxelles, en gros plan pour éviter de
lier I’image a un événement spécifique. Cette valeur d’actualité est d’autant plus plébiscitée
lorsque le nom d’une personne ou d’un lieu est mentionné dans le titre de 1’article. C’est

notamment le cas dans 1’exemple ci-dessus, ou le deskseur web n’envisage pas une seconde

de proposer autre chose qu’une photographie d’ Alexander de Croo. Cette valeur d’¢lite est

195 Terme repris du classement des valeurs d’actualité établi par Bednarek et Caple (2017), cf. figure 8,
chapitre 4.

289



¢galement liée a une troisieme valeur d’actualité fréquemment mise en avant par les acteurs
de la sélection, celle de la présence humaine sur les photographies. Nos interlocuteurs
associent la présence de personnes sur les photos a une dimension émotionnelle,
considérant que celle-ci rend 1’image plus chaleureuse et moins austere. En général, une
attention particuliére est portée a la présence humaine pour dynamiser visuellement
I’image. De plus, la mobilité des personnes présentes dans les photographies, ainsi que
leurs expressions faciales, sont examinées de pres par les acteurs de la sélection, conscients
que ces ¢éléments véhiculent un message spécifique.

« Si on a une photo qui est prise le méme jour, pendant I’interview mais ou le gars

est en pleine action par exemple, cela peut montrer au lecteur qu’il va lire un article

donnant un regard sur la personne, sur comment il travaille. Certains types de

photos peuvent donner des impressions ou des informations... Si on a un portrait

d’un gars qui regarde vers I’appareil photo, on a un lien plus direct et le lecteur peut

se dire : ‘ah on va lire I’interview de ce gars, c’est lui qui me parle’ » (niveau 3

visuel, L ’Echo).

Une quatriéme valeur d’actualité nous semble importante a mentionner ici, d’autant
plus qu’elle ne fait pas partie de la liste établie par Bednarek et Caple (2017) ou Harcup et
O’Neill (2017). Nous appelons celle-ci la valeur d’actualité « genre » puisqu’elle fait
référence a I’attention que portent les acteurs du choix a ce qu’une représentation équilibrée
des hommes et des femmes apparaisse dans leur média. Cette valeur d’actualité se
manifeste donc surtout en regard d’une dimension contextuelle particuliére qui est
I’environnement dans lequel la photographie va étre publiée. Nous avions déja mentionné
un tel exemple lors de la présentation du réle des home editors, ou ceux-ci changeaient les
photos de deux articles apparaissant en Une pour éviter d’avoir uniquement des hommes
visibles sur les premiers sujets. La valeur d’actualité genre joue en effet un role important
dans I’harmonie visuelle de la homepage du site et 1’app, de méme que pour la Une d’un
journal papier ou la cohérence globale de I’ensemble de ses pages. Cette valeur prend
tellement d’importance que, dans certains cas, elle prédomine sur le caracteére informatif.

« On ne le faisait pas il y a cinq ans, c¢’était presque 100% hommes. Aujourd’hui
c’est notre role de vérifier qu’il y a aussi des femmes. On est parfois confronté a
un dilemme : on a une dame sur une photo, mais une autre avec deux hommes est
plus intéressante au niveau informatif. Alors que fait-on ? Il nous arrive parfois
de choisir quand méme celle avec la dame. Et pour la Une, c’est vraiment

important. En principe on a au moins deux photos, sur une des deux, il faut
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absolument une dame. Aujourd’hui par exemple, on en a une, mais il a fallu
chipoter. Poutine devenait I’actu du jour, donc il fallait une femme pour illustrer
le supplément Eco. Ce n’était pas la photo du siecle, mais puisque c’était une

dame, on I’a mise » (niveau 2, Le Soir).

Cette attention au genre a été observée dans les cing rédactions. Deux d’entre-elles
ont notamment expliqué avoir men¢ ou étre en train de mener un travail de prospection sur
I’ensemble de leurs contenus en répertoriant notamment le nombre de fois que des femmes
apparaissent sur les photographies accompagnant les articles ou mises en Une. Les
rédacteurs en chef justifient une volonté de représenter une meilleure parité et diversité. Ils
considerent cela comme faisant nouvellement partie du role normatif du journaliste qui
passe également par le travail journalistique, les sujets et les angles traités. « Si nous nous
ne sommes pas attentifs a ces questions-1a, ne nous étonnons pas que rien ne bouge. Donc
il ne faut pas forcer les choses, mais dés qu’il y a une raison a choisir a pertinence égale,
on aura une préférence pour la femme car elle est beaucoup trop rare. Ce n’est pas une

logique des quotas. I y a un petit co6té valeur d’exemple » (niveau 1, L Echo).

A P’instar de la valeur d’actualité de genre, dont la manifestation est accrue dans le
contexte de cohérence de Une, de la homepage ou de I’ensemble des pages du journal, nous
remarquons que certaines valeurs d’actualité semblent davantage plébiscitées selon
certaines influences contextuelles. Nous avons mentionné le lien entre la valeur d’¢lite et
la relation entre le titre et la photographie. La valeur d’actualit¢ de consonnance, définie
par Bednarek et Caple (2017) comme « les aspects stéréotypés d’un événement, I’adhésion
aux attentes » (cf. figure 8, chapitre 4) résonne quant a elle avec I’influence que peut avoir
I’audience sur la construction des contenus et le choix des photographies ainsi que le lien
avec le titre. Nous y reviendrons dans la partie consacrée aux influences du contexte dans
la sélection des photographies. Enfin, il nous semble important de revenir sur ’attrait
esthétique que Bednarek et Caple (2017) considérent comme une valeur d’actualité
s’appliquant aux dispositifs visuels médiatiques et définissent comme « 1’assemblage entre
qualités techniques et composition, ce qui releve du ‘beau’ ». Celle-ci se distingue des
autres car tous les acteurs impliqués dans la sélection ne partagent pas la méme conception
de ce qui est considéré comme esthétique, ce qui en fait la valeur d’actualité la plus

subjective ou la plus difficile & caractériser. De ce fait, la valeur d’actualité d’attrait
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esthétique peut apparaitre en filigrane lors de chaque processus de choix et dans les

différentes influences contextuelles que nous abordons ci-dessous.

2.2.2 Les multiples influences du contexte

Si la sélection des photographies va se faire en fonction de certaines valeurs
d’actualité relatives au contenu des images, I’importance du contexte est un élément non
négligeable a prendre en compte. Les valeurs d’actualité ne peuvent en effet expliquer a
elles seules I’ensemble du processus de décision. Les influences du contexte que nous
identifions dans le processus de sélection des photographies ne sont pas sans rappeler celles
que nous mentionnons déja dans le chapitre précédant relatif a la place de la photographie
au sein des rédactions. Nous évoquerons ainsi les caractéristiques d’un média d’ information
dit ‘de qualité’ ainsi que la culture visuelle de I’organisation, I’influence de ’audience et
le r6le de la photo d’appel pour favoriser I’engagement dans I’article, I’impact du support
et du format de diffusion web ou print au niveau de la présentation de I’information, la
relation qu’entretient la photographie avec le titre et le corps du texte, et enfin I’incidence

de la temporalité de I’information.

2.2.2.1 Le type de presse et la culture visuelle de |’organisation

Dans I’ensemble des quotidiens qui composent notre étude, la photo n’est jamais
tout a fait considérée comme un langage propre, elle reste un support qui accompagne le
texte et lui correspond. En cela, on peut dire qu’elle « illustre » le contenu de I’article. Nous
avons d’ailleurs souvent entendu les acteurs des rédactions parler « d’illustration » en
faisant référence a la photo, y compris de la part de certains éditeurs photo. Cette vision
implique que, pour ces quotidiens de presse, la photo doit raconter I’actualité de I’article et
I’information doit en étre le message central. La démonstration de I’information par I’image
peut néanmoins se faire de manicre plus ou moins subtile, et c’est notamment ici que peut
entrer en jeu la valeur d’actualit¢ d’attrait esthétique ou ce ‘regard oblique’ que
mentionnent souvent les éditeurs photo. « Je pense que ce serait prétentieux de penser qu’on
peut avoir une esthétique dans un journal d’actualité », nous a cependant déclaré un
rédacteur en chef, soulignant par la le fait que la mission principale d’un journal comme

ceux que nous étudions est d’abord d’informer. La valeur informative de I’image passera
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donc toujours devant I’attrait esthétique : la photographie doit d’abord délivrer une
information avant d’étre « belle ». La créativité et les propositions décalées doivent étre au

service de I’information pour étre acceptées.

L’attrait esthétique est souvent amené par les éditeurs photo ou des personnes ayant
des compétences visuelles éditoriales. Il est cadré, plus ou moins débattu ou mis en avant
selon les titres en fonction de leur histoire, leur culture visuelle et des personnes dans la
rédaction la défendant. Nous avons établi que la présence et I’entretien d’une culture
visuelle propre a l’organisation, qu’elle vienne des fonctions managériales a haute
responsabilité et responsables éditoriaux ou de I’héritage historique du titre, couplée a une
forte compétence éditoriale visuelle incarnée par la présence de professionnels de I’image
en rédaction, favorisait une situation d’adaptation en équilibre relative a la place de la
photographie. Cette situation d’adaptation se caractérise par 1’influence des éditeurs photo
sur les processus décisionnels au sein de 1’organisation. Nous constatons que cette influence
se joue également au niveau de ce qui va étre accepté d’un point de vue esthétique au sein
de la rédaction mais I’histoire et la culture visuelle du titre gardent une influence
importante. A la rédaction du Monde par exemple, la dimension informative des images est
poussée au maximum, du fait de I’arrivée tardive de la photographie au sein du titre. Pour
autant, les photographies publiées sur les différents supports du Monde ne sont pas dénuées
d’esthétisme, mais la dimension esthétique des images se construit sur un rapport étroit a
I’information.

«On a fait un choix, qui n’est pas esthétique mais éditorial, qui est presque de

privilégier le journalisme au détriment de la photo. On utilise des écritures

photographiques moins journalistiques avec parcimonie, quand ¢a se justifie. On a

une écriture trés classique. A une photo de trés grande qualité photographique

versus une photo avec de trés grandes qualités informationnelles, on privilégiera

toujours I’information. Donc du coup, c’est un choix qui colle avec ce qu’est le

journal et avec ce qu’il est capable d’absorber comme photographie » (niveau 1

visuel, Le Monde).

L’attrait esthétique n’est pas une caractéristique fondamentale de I’image
informative mais peut cependant étre un outil permettant de dépasser le caractere illustratif,
comme 1’explique la responsable du département photo du Temps: « Dans d’autres

rédactions, si j’avais un sujet sur I’aéroport de Genéve, je devais illustrer ce sujet par une
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image ou on doit voir des avions et le tarmac parce qu’on parle de I’aéroport. Pour Le Temps
je peux choisir une image de I’intérieur de 1’avion ou on voit le hublot avec un plan serré
sur le ciel par exemple. L’image est une évocation sans pour autant étre illustrative ». Bien
que les perceptions relatives au caractére informatif ou illustratif d’une photographie
varient selon les sensibilités des acteurs au sein de la rédaction, il est communément admis
au sein des rédactions de quotidiens de presse qui composent notre étude qu’une
photographie informative va au-dela de [’évidence, en apportant un supplément
d’information par rapport au texte, offrant un regard complémentaire qui enrichit le contenu
écrit en évitant au maximum de le redonder. Cette définition pourrait constituer ce qui fait
« I’esthétique » de ce type de presse dite ‘de qualité’. Le directeur du Pole Images IPM (La
Libre Belgique, La DH/Les Sports), qui est par ailleurs également éditeur photo pour le
journal populaire La Derniere Heure, notait a ce propos qu’il ne pouvait pas se permettre
de « suggérer des choses » par les images choisies pour le quotidien populaire alors qu’il
¢tait possible de sortir de cette littéralité dans La Libre. En outre, cette étiquette de ‘presse
de qualité’ signifie également un mode de traitement de 1’information particulier, que nos
interlocuteurs qualifient, au niveau de la photographie, comme I’inverse de trash, sanglant
ou choquant. « On ne fait pas de sensationnalisme, on est prudent sur le respect de la vie
privée et de la dignité humaine » (niveau 1, Le Soir). Il est donc inconcevable pour ces
rédactions de publier certaines photographies dont le contenu n’est pas en adéquation avec

leurs valeurs et leur ligne éditoriale.

2.2.2.2 Capter I’audience

Des chercheurs ont montré que certaines pratiques étaient inspirées par 1’audience,
et ce bien avant les débuts du web. Wanta et Roark (1993) constatent par exemple, lors de
I’¢tude de la Une de vingt journaux américains, que les photographies qui ne compléetent
pas le récit textuel peuvent nuire au traitement de 1’information car les lecteurs ont une
capacité limitée a stocker celle-ci. Les auteurs ont également souligné que le texte pouvait
patir d’une photographie particulierement émotionnelle qui serait alors plus mémorable que
I’information textuelle. de Smaele et al. (2017) soulignent, quant a elles, qu’un titre pergu
comme un média de qualité doit satisfaire cette exigence en fournissant des informations

sur les événements plutdt que de divertir le lecteur.
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Sur le web, I’importance de la photographie se manifeste en regard de sa fonction
de « photo d’appel » pour attirer le lecteur dans I’article. Via les portes d’entrées que sont
les infomédiaires ou les pages d’accueil du site et de I’application, 1’accroche se fait
principalement via le titre et la photographie (parfois, en fonction des plateformes,
accompagnés du chapeau ou des premicres phrases de I’article). Nous avons vu
I’importance accrue qu’ont pris les infomédiaires dans la diffusion de I’information. Sur
ces plateformes (réseaux sociaux, moteurs de recherche, agrégateurs) qu’ils ne peuvent
ignorer, les éditeurs de presse sont soumis a une rude concurrence les uns avec les autres,
surtout concernant 1’information chaude qui peut étre rapportée par une multitude de
sources. Face a cette surabondance d’information, les éditeurs de presse ont dii trouver des
techniques pour attirer un utilisateur de plus en plus difficilement captif (Crogan & Kinsley,
2012). La photographie y joue un role d’accroche beaucoup plus fort que sur la Une du
papier ou a I’intérieur des pages imprimées.

« On sait que nos lecteurs web sont nettement moins captifs que quand ils nous

lisent sur papier. Quand on achéte le journal, on a des titres et des photos qui nous

engagent dans la lecture des contenus. Mais le journal est vendu. Alors que sur les

réseaux sociaux par exemple, qu’est-ce qui fait qu’on va lire une info diverse sur

Le Monde ou sur Le Figaro ? 1l y a le travail d’édition et d’hameconnage. Et nos

leviers sont le titre pour le référencement, le titre d’appel qui a peut-étre vocation a

étre incitatif, et puis la photo » (niveau 1, Le Monde).

L’enjeu de devoir attirer le lecteur dans 1’article, via un infomédiaire qui propose
une multitude de sources concurrentes, va initier un changement dans la maniére dont les
journalistes opérent. Cela les oblige a prendre davantage en compte les demandes et intéréts
de leur public qui se répercutent dans la production de I’information (Costera Meijer, 2020).
« Alors qu’un magistére de I'offre a longtemps gouverné les facons de travailler des
journalistes, ces derniers ont tendance a davantage prendre en compte la demande,
notamment par des outils et des métriques qui le plus souvent appartiennent aux
infomédiaires eux-mémes, permettant de connaitre les tendances de consultation article par
article » (Rebillard & Smyrnaios, 2019, p. 259). Méme si ces outils métriques ne donnent
pas encore beaucoup d’informations sur la nature de la photographie en tant que telle lors
de nos observations, la prise en compte des attentes de 1’audience en la maticre est
importante dans chaque rédaction. Elles ont notamment intégré la demande pour de

I’information en ligne rapidement consommable, compréhensible en un coup d’ceil, avec
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peu de place pour la suggestion. « Peu importe 1’aspect esthétique, il faut que c¢a explique.
Quelqu’un qui lit sur son téléphone doit voir la photo et savoir immédiatement de quoi on

parle » (niveau 1, L Echo)

Deés lors, il apparait que la photographie choisie comme photo d’appel d’un article
sur le web va étre la plus littérale possible. C’est-a-dire qu’elle va essayer de montrer au
maximum, de maniere assez simple voire banale, I’information principale dont il est
question dans D’article parce qu’il est attendu que le lecteur soit en recherche d’une
compréhension immédiate de I’information a travers la photographie qui lui est présentée.
« La plupart des consommateurs d’actualités en ligne ont tendance a étre rapides et
superficiels. Ceux que I’on appelle les ‘brouteurs d’informations’ ont tendance a effleurer
la surface, a jeter un coup d’ceil rapide au’ titres ou a vérifier leurs flux de médias sociaux
quelques fois dans la journée. (...) Du point de vue des organismes de presse, ce type de
comportement des utilisateurs montre la nécessité d’une mise a jour fréquente des
informations!®® » (Siapera, 2018, p. 216). Cette photographie d’appel parait plus illustrative
puisqu’au lieu de donner de I’information supplémentaire ou apporter un regard différent
sur une situation, elle va correspondre le plus possible au titre (bien souvent le seul élément
qui ’accompagne). De plus, I’aspect purement technique d’une photographie, comme sa
composition, peut également étre influencé par 1’expérience utilisateur. De maniere
générale, ces photos d’appel se présentent sous forme de vignettes sur les pages d’accueil
et les plateformes des infomédiaires. Elles sont donc de petite taille. On observe ainsi une
tendance a privilégier les plans rapprochés, avec moins de détails, pour une meilleure
lisibilité. Par exemple, sur une photo de personne, un gros plan en buste sera préféré a une
vue d’ensemble, facilitant ainsi la reconnaissance immédiate. La consommation croissante
d’informations sur mobile, ou I’espace est encore plus restreint, renforce encore plus cette

tendance. A ce titre, 'importance de la valeur d’actualité d’¢élite se trouve renforcée.

L’exemple suivant (cf. figure 14), montre le changement, par deux fois, de la photo
d’appel d’un article titré « Le long chemin de 1’Ukraine vers I’adhésion européenne »

publié sur le site web du Monde. Lors de leur réunion quotidienne, les éditeurs photo

196 “Most online news consumption tends to be quick and superficial. The so-called ‘news grazers’ tend to
graze or merely scrape the surface, quickly glancing at the headlines or checking their social media feeds a
few times throughout the day. (...) From the point of view of news organizations, this kind of user
behaviour shows the necessity for frequent news updates™ (Siapera, 2018, p. 216).
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passent I’article en revue et s’interrogent sur le choix de la photo d’appel « pas idéale » et
pourtant « déja changée une fois par un home editor ». Un éditeur photo est chargé
d’essayer d’en trouver une meilleure, « plus lisible ». Les deux premiéres sont des reprises
de la photographie principale chargée avec 1’article (celle qui apparait sous le titre et le
chapeau dans la page de I’article), qui est en fait un montage de trois captures d’écran. La
photo qui sera finalement validée en média d’appel, la plus littérale des trois, entretient un
lien direct avec le titre : les drapeaux européens et ukrainiens face a face sur la photo
répondent au titre mentionnant « 1’Ukraine » et « I’adhésion européenne ». Par ailleurs,
I’image fait appel a la valeur d’actualité de consonance montrant une représentation
stéréotypée et attendue de I’Europe et de I’ Ukraine a travers leurs drapeaux. Les deux autres
photos, méme accompagnées d’une 1égende visible directement depuis la homepage (ce
qui n’est pas courant pour le site du Monde) ont été jugées peu lisibles et moins attractives.
Notons que Le Monde est le seul des cinq titres observés qui se permet parfois de
différencier la photo d’appel de celle a I’intérieur de 1’article, voire de supprimer la photo
a ’intérieur de I’article, lorsque celle-ci est jugée trop illustrative. « On fait ¢a quand la
photo ne s’impose pas du tout, qu’on I’a prise car c’est une obligation, voire méme que ¢a
ne fait pas tout a fait ’affaire. On la met en photo d’appel, ¢a fait le job, mais ¢a n’a aucun
sens de la remettre dans le papier » (niveau 3, Le Monde). Les éditeurs s’efforcent
cependant d’éviter cette pratique car ils rencontrent régulierement des retours de lecteurs
exprimant leur frustration de ne pas voir la photo en grand a I’intérieur de I’article et de ne

pas avoir de détails sur celle-ci puisqu’il n’y a pas de légende sur la page d’accueil.

Photo d'appel : essai 1 Photo d'appel : essai 2 Photo d'appel : essai 3 (retenu)

Le long chemin de Kiev vers Le long chemin de Kiev vers
I'adhésion européenne I’'adhésion européenne
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des perquisitions anticorruption ont eu lieu mercredi 1« février, avant
rivée en Ukraine des représentants des Vingt-Sept

Figure 14 : Captures d’écran des différentes photographies d’appel de ’article « Le
long chemin de I’Ukraine vers 1’adhésion européenne » publiées sur la page d’accueil
du site du Monde le 2 février juin 2022.
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Cette fonction de photo d’appel des photographies web peut étre comparée a celle
que remplissent les photographies de Une sur le journal papier qui doivent inciter a I’achat.
Les processus et critéres de choix pour une photo de Une ne sont cependant pas du tout les
mémes, la Une étant I’unique porte d’entrée vers un support papier ne répondant pas aux
mémes logiques d’exposition, de dépendance aux infomédiaires et a 1’actualité de temps
chaud que le web. De plus, la photo d’appel se retrouve presque systématiquement dans
I’article web 1a ou, sur le print, une régle tacite des rédactions est de ne jamais réemployer
dans les pages une photographie publiée en Une du méme journal. La photo print du journal
peut se permettre des lors d’étre plus subtile, moins illustrative. Cette subtilité se marque
par une recherche plus poussée au niveau de la valeur d’actualité d’attrait esthétique au
détriment de la valeur d’actualité consonance, jugée stéréotypée et attendue, pour proposer
au lecteur un visuel qu’il aurait moins 1’habitude de voir.

Extrait du carnet de recherche : L’Echo. Discussion entre rédacteur en chef et

éditeur photo. Le rédacteur en chef vient demander a 1’éditeur photo de lui

montrer ce qu’il a prévu pour 1’édition week-end. L’éditeur passe en revue les

différentes propositions qu’il a faites a son chef (responsable week-end) et

explique ses choix. Ex : sujet Brussels Airport. Rédacteur en chef ne se montre

pas hyper convaincu au départ : « ce n’est pas un peu convenu ? ». L’éditeur photo

répond que ce qui est convenu ¢’est de montrer des avions au sol, et qu’il a essayé

justement de suggérer autrement, sans proposer d’avion (gros plan d’un tableau

des départs). Le rédacteur en chef acquiesce. Intéressant de pointer que justement

sur le web, un autre article sur Brussels Airport est en effet accompagné d’une

photo montrant des avions Brussels Airlines sur le tarmac de 1’aéroport. La valeur

d’actualité attrait esthétique prime sur la consonnance dans ce cas de figure,

destiné au print.

Lorsque la photographie n’a pas vocation a étre utilisée comme « photo d’appel »
(souvent dans le journal papier ou a I’intérieur d’un article web), celle-ci va pouvoir jouer
un rdle plus éditorialisant visant a donner de I’information supplémentaire. Cela lui donne
une visée davantage informative dont la compréhension peut étre aiguillée par la présence
de la Iégende. Or, sur le web, celle-ci n’est visible que sur la page de 1’article et non via les
portes d’entrées!®’. Celle-ci ne peut donc pas servir d’explication a une image qui doit étre

lisible par elle-méme. Lors de la recherche d’une photographie destinée au journal papier

197 Depuis février 2023, les crédits des photographies sont mentionnés sous les photos d’appel de la
homepage du site du Monde.
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pour accompagner un sujet relatif aux laboratoires Sanofi et GSK qui s’allient pour créer
un vaccin, un éditeur photo de L’Echo mentionne comme critéres de choix (aprés
I’adéquation a I’information) la composition de I’image et ’esthétisme. Sur le web, la
photographie unique, qui sert donc aussi de photo d’appel, a été choisie par le journaliste.

L’éditeur photo la qualifie de « tres classique » (cf. figure 15).

Fonction d' appel Pas de fonction d'appel
(web) (print)

Figure 15 : Captures d’écran de la photographie web (source : Photonews)
accompagnant I’article « Le tandem Sanofi-GSK dans la course contre le variant
Omicron » publié le 13 juin 2022 sur le site de L Echo et de deux photographies issues
d’un reportage réalisé par un photographe de I’AFP envisagées pour le journal papier.

On peut comparer cette dichotomie au systeme de dénotation et de connotation de
I’image énoncé par Barthes (1964). Celui-ci distingue le message iconique non-cod¢ et le
message iconique codé dans une image. Le message iconique non-codé renvoie a la notion
de littéralité, le « premier niveau de I’image » reposant sur les formes, les couleurs et les
objets qu’il montre. C’est la dénotation. Cette notion est purement théorique dans la mesure
ou, comme le rappelle I’auteur « on ne rencontre jamais une image littérale a I’état pur »
(p. 45), celle-ci renvoyant toujours d’une maniere ou d’une autre a des significations. Ces
significations réfeérent au message iconique codé, un message « symbolique ». C’est la
connotation. Ces deux messages sont donc toujours présents dans 1’image qui pourra
contenir plus ou moins de signes de dénotation. La photographie d’appel, dans son
approche plus littérale, se rapproche de la dénotation. Elle se présente comme une image

moins connotée qu'une photographie destinée a I’intérieur des pages qui demande un plus
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grand effort de déchiffrage. Les signes de connotation employés sont simplifiés au
maximum en ayant recours notamment a des stéréotypes discursifs (Ducard, 2010) ou en
limitant ses interprétations possibles (Fabre, 2017). En cela, on peut dire que la fonction de
photographie comme appel au clic favorise le recours a la valeur d’actualité de

consonnance.

Ainsi, nous pouvons par exemple dire de la photographie d’appel de la figure 16
qu’elle présente un faible niveau de connotation. Elle montre une scéne simple : une
personne en blouse blanche administrant un vaccin a une autre personne. Les éléments
littéraux tels que 1’équipement médical, le masque et I’acte de vaccination sont des signes
directs de la pratique médicale et de santé publique. On retrouve de la connotation dans
certains stéréotypes discursifs comme la blouse blanche symbolisant la médecine ou le soin
de manicre générale et le masque comme symbole de santé publique. La photographie ne
préte en outre pas a diverses interprétations, présentant une scéne devenue routiniére dans
le contexte d’une pandémie mondiale. On fait donc face a un message iconique codé
‘réduit’, destiné a étre direct et facilement compréhensible pour un large public. A I’inverse,
les propositions de photographies pour le journal papier ne montrent pas littéralement I’acte
de vacciner ou un vaccin, mais I’intérieur des laboratoires dans lesquels ceux-ci sont créés,

ce qui ne renvoie pas particulierement a un imaginaire collectif partagé.

Un troisi¢éme exemple illustre I’impact de I’expérience utilisateur et met en évidence
I’importance du choix de I’image d’appel qui doit étre facilement lisible et identifiable. Un
datajournaliste du Temps nous a expliqué avoir remarqué que pour des articles contenant
de I’information présentée majoritairement sous forme de graphes ou de datavisualisations
particulieres, il valait mieux choisir une image montrant le type de datavisualisation
(graphique, carte...). La figure 16 ci-dessous montre la photo d’appel choisie pour un
format spécial d’article présentant sous forme de graphiques la consommation et la
production d’¢électricité en Suisse et la photo d’appel sélectionnée pour accompagner
I’article contenant les explications textuelles de I'un des graphiques (la baisse de la
consommation d’¢lectricité en Suisse au mois d’octobre 2022). Les deux images proposées
présentent un faible taux de connotation et le recours a la valeur d’actualité de consonance
répondant aux injonctions de la photo d’appel : une image de stock représentant un
graphique linéaire sur fond de fil électrique et une photographie mettant en avant un pylone

de ligne électrique de haute tension. Cependant, dans le cas de I’article contenant des
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datavisualisations, 1’image montrant un graphique va étre privilégiée a tout autre
photographie faisant référence a I’¢lectricité. L’éditeur postule que le lecteur se montrera
plus sensible a une image montrant un graphique car cela lui donne une indication sur le
type d’information et la présentation de celle-ci. On peut donc postuler que la photo
d’appel, en jouant un réle évocateur sur 1’identification de la nature de ’article, aide le

lecteur a anticiper ce qu’il va y trouver, et peut générer le clic.

Article de Article de texte explicatif
Datavisualisation

La consommation délectricité
en Suisse a baissé en octobre
Le mois dernier, le pays a utilisé 4% d'électrons en moins qu'en
octobre 2021, selon des données désormais publiées sur le site du

Temps», une premiére diminution depuis le début de la campagne
fédérale pour plus de sobriété énergétique. En novembre, avec le

retour du froid, les chiffres repartent a la hausse

Suivez la consommation d'électricité de la Suisse en 3]
temps réel

Consommons-nous moins délectricité que I'an dernier? La Suisse risque-t-elle une
pénurie cet hiver? Quand adapter nos habitudes pour contribuer A réduire les pics de
tion? Réponse en

Figure 16 : Captures d’écran des images d’appel accompagnant deux articles relatifs a
la consommation électrique en Suisse, publiés en novembre 2022 sur le site du Temps.
L’un est un article classique (droite), I’autre un format spécial de datavisualisation.

2.2.2.3 La présentation de l’information selon les formats et supports

Dans le journal papier, chaque article ne sera pas toujours accompagné d’une
photographie. « Dans le print, comme on a moins d’images, celle qu’on mettra sera
particulierement soignée et méticuleusement choisie : on y passe du temps » (niveau 1, Le
Temps). 11 peut aussi y avoir plusieurs articles sur une méme page et I’équipe d’édition
choisit le sujet qui pourra étre accompagné d’une photographie. « Si un de ces sujets est
impossible a illustrer, on ne se casse pas la téte et on choisit d’illustrer un autre pour lequel
on a des belles photos informatives » (niveau 2, Le Soir). De maniére générale dans les
rédactions, ce sont souvent les sujets de téte (en haut de la page) qui seront accompagnés
d’une photographie. Mais sur le web, nous I’avons vu, la présence d’une photographie est

un enjeu central pour arriver a attirer 1’internaute, notamment via les infomédiaires de plus
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en plus incontournables. Cela influence la fonction de la photographie sur le web, qui doit
se faire « photo d’appel » la plus dénotée possible, mais cela implique également la
présence quasiment obligatoire d’une photographie. S’il n’y a pas d’impossibilité technique
de publier un article sans photographie (ou un dessin, une infographie...), et que certains
titres de presse s’y sont déja essay€, cela pénalise toutefois les leviers d’exposition car la
présence d’une photographie favorise I’engagement et suscite le clic.

« Un article doit absolument partir avec une photo. Pour les réseaux sociaux, ce

n’est pas possible de s’en passer. [l n’y arien a faire, ¢a attire le regard, et Facebook

représente 10% des entrées sur le site. S’il n’y a pas d’images, tu n’es pas valorisé

par I’algorithme. Notre site est donc pensé pour que chaque article ait une

illustration. On a fait des essais sans, mais on a finalement trouvé que ca

dévalorisait certaines infos : qu’elles passaient trop inapercues par rapport aux

articles qui avaient des images, peu importe la qualité du contenu » (niveau 1, La
Libre).

En conséquence, sur le web, 1’obligation d’accompagner chaque article d’une
photographie peut devenir une contrainte. Ce qui importe le plus pour la photographie, en
sa qualité de levier d’exposition, est sa présence davantage que son contenu. Nous avons
entendu plus d’une fois, dans chacune des rédactions, I’éditeur ou 1’éditeur photo
commenter un choix en disant « ce n’est pas une bonne photo mais bon, il faut... » ou « ce
n’est pas grave, c’est pour le web ». Ce critére de nécessité et d’obligation de choisir une
photographie « parce qu’on n’a pas le choix », couplé a la rapidité inhérente au web,
dévalue celle-ci, la réduisant a un statut d’illustration.

Extrait du carnet de recherche: La Libre. Un deskeur web cherche une
photographie pour accompagner une dépéche annoncant un accident de la route
en Ukraine. Il n’y a encore aucune photo de I’événement dans les agences. « Je

n’ai pas envie d’utiliser une photo qui n’est pas en rapport direct, mais je n’ai pas
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le choix». Il wva sur
Un grave accident de la route fait au moins 26

.
Shutterstock, — «T’outil  du morts et 12 blessés dans I'ouest de 1'Ukraine
demier recours, quand on est La cause du sinistre n'est pas encore connue.

perdus ». Tape «car ANP

Publié le 04-05-2022 4 07h20 - Mis 4 jour le 04-05-2022 4 09h07 Rzt

accident » et choisit une photo
montrant une civiere et une
ambulance. «Ce n’est
clairement pas le meilleur
choix de photo, mais on fait
avec ce qu’on a. On est obligés
d’illustrer et c’est parfois

ennuyant. Je préférerais ne pas

devoir en mettre ». I1 légende :

Photo d'illustration. ©Shutterstock

photo d’illustration.

« L’importance d’une information se mesure d’abord de fagon spatiale, a sa surface
et a son emplacement », écrit Gunthert (2013, p. 3). Il continue, faisant référence a la
photographie du journal papier : « I’image fait non seulement partie des contenus soumis a
cette loi, mais elle constitue en elle-méme une indication d’échelle susceptible de valoriser
un contenu. La présence ou I’absence d’une iconographie, sa taille ou sa qualité sont autant
de facteurs qui contribuent a signifier et a naturaliser I’importance relative d’une
information » (p. 4). Seulement voila, pour des articles classiques sur les supports
numériques (donc hors grands formats et multimédias), la taille des photographies ne peut
plus dicter I’importance de celles-ci ni de I'information qu’elles supportent a partir du
moment ou elles sont toutes consignées dans des gabarits presque identiques. Les
rédactions ont en effet toutes un format prédéfini pour les articles web (site et app) de T1
et T2. De manicre générale, il est assez similaire dans les cinq titres de notre étude, avec le
titre et le chapeau précédant une photographie en format paysage puis le corps de I’article.
Seul Le Monde a mis en place un outil de mise en page et de publication des articles sur
son site permettant aux éditeurs photo de faire varier la taille des photographies a I’intérieur
de l’article et de pouvoir en mettre plusieurs les unes a co6té des autres. Ce gabarit

fonctionne cependant moins bien dés lors que 1’article est lu sur I’application.
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Les plateformes des infomédiaires formatent également le gabarit pour la
photographie uniquement en format paysage. Le ratio hauteur-largeur de la photographie
va cependant varier en fonction des supports et des gabarits de chaque rédaction ou
infomédiaires (cf. figure 17). Dans les rédactions, le ratio de I’image varie entre le 4:3 (le
ratio par défaut des appareils photos professionnels, qui est aussi celui le plus utilisé¢ dans
le journal papier) et le 16:9 (initialement le ratio privilégié¢ pour la vidéo). Celui-ci peut
encore changer entre la photo d’appel sur le site, la photo d’appel sur I’application, et la
photographie a I’intérieur de ’article. Ainsi, la photographie sera par exemple en ratio 16:9
sur le site du Temps (appel et intérieur de 1’article), mais sera en 3:2 comme photo d’appel
de P’application. Sur les plateformes des infomédiaires, ces ratios varient ¢galement. La
photographie d’une actualité recherchée via le moteur de recherche Google sera carrée
(ratio 1:1), tandis que sur Google News le ratio est de 16:9. Sur Facebook et X, il est de
2:1.

16:9 | 2:1

Figure 17 : Ratios de I’image utilisés dans les rédactions et par les infomédiaires sur les
supports numériques.

Les supports d’exposition numérique, le besoin de rapidit¢ de diffusion de
I’information et les infomédiaires vont en quelque sorte dicter la manieére dont la
photographie est produite, sélectionnée et mise en page. « Les formats sont considérés
comme facilitant la production d’information pour les journalistes et la consommation pour
le public. Les outils numériques offrent aux journalistes de nouvelles possibilités créatives,

mais en méme temps, la vitesse accrue entraine un plus grand besoin de standardisation
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dans la production quotidienne!®® » (Witschge & Nygren, 2009, p. 45). Les auteurs pointent
en outre une corré¢lation entre les formats et le type d’actualité : au plus celle-ci doit étre
publiée immédiatement et au plus le format utilisé pour ce faire sera défini et formaté. « Le
web ne donne pas beaucoup de possibilités. En plus on est dans un cadre qui est trés limité.
En fait, on a un back-office utilis¢ par 150-200 personnes, on ne peut pas se permettre de
faire des ajustements pour les photos puisqu’il faut que le programme soit facile
d’utilisation pour tout le monde » (niveau 2 visuel, La Libre). Rebillard et Smyrnaios
(2019) avancent également une tendance a la dilution éditoriale se traduisant par
une intervention grandissante et uniformisante des infomédiaires par « un effacement
progressif de I’énonciation médiatique au profit de sa prise en charge par I’infomédiaire »
(p. 272). Le format paysage est ainsi rendu obligatoire pour les photos d’appel, également
coincées dans des ratios qui sont rarement ceux de 1’image originalement prise par le
photographe. Pour la publication sur le web, les éditeurs et éditeurs photo sont donc
contraints de choisir des photographies en format paysage qui seront ensuite recadrées pour
correspondre aux différents ratios en fonction des plateformes sur lesquelles elles seront
diffusées. Ce recadrage obligatoire pouvant entrainer la perte d’une partie significative de
la photographie, le choix de celle-ci va étre conditionné aux différents formats et ratios
parfois au détriment de I’information. « Quand tu consultes le web, tu as une image ‘le
média d’appel’, plutét panoramique. Donc tu dois baser tes recherches en fonction de ce

format d’image et trouver quelque chose qui fonctionne » (niveau 3 visuel, Le Temps).

La plupart des articles sont rédigés et diffusés selon un format conventionnel, tel
que nous venons de I’exposer. Mais pour certaines informations de temps 2, mais
majoritairement de temps 3, le web offre la possibilité d’une publication alternative, a
travers les publier a travers des grands formats ou des formats multimédias. Dans ces
formats, la photographie peut jouer un rdle central. « C’est intéressant de développer
d’autres formes de récit par 1’image, d’essayer de transférer une culture de I’info
uniquement par le visuel. Mais ce n’est possible que s’il y a la présence d’une culture de
I’image dans la maison. Du coup, il y a un travail d’encouragement et d’accompagnement
a faire. C’est ¢a que permet un service icono. C’est une valeur ajoutée dans la prise en

compte de la production de contenus photographiques. Et puis essayer de créer des

198 “Formats are considered to make it easier for journalist to produce and for audience to consume news
journalism. Digital tools give journalists new creative possibilities, but at the same time the increased speed
leads to a greater need for standardization in the daily production” (Witschge & Nygren, 2009, p. 45).
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synergies, des regards croisés » (niveau 1, Le Monde). Ces formats plus élaborés sont moins
fréquents en raison de leur complexité de mise en ceuvre. Ils nécessitent du temps, des
ressources matérielles et humaines, ainsi qu’un travail journalistique approfondi. De plus,
ils exigent une collaboration étroite entre différents acteurs au sein de la rédaction, ce qui
peut prendre du temps, de I’énergie et demander un certain colit financier. Par conséquent,
il est essentiel que les projets d’information destinés a étre déclinés de cette maniere soient

pertinents et significatifs pour justifier ces investissements.

En ce qui concerne le journal papier, une plus grande liberté de formats persiste,
permettant aux graphistes de concevoir les pages avec une certaine flexibilité. Nous
remarquons cependant que le passage au web first, et donc au recours a des gabarits
standardisés pour le web, s’accompagne d’une rationalisation des processus de production
et une simplification de la maquette print. « Il y a moins de temps pour faire de la belle
mise en page. Donc on va avoir une mise en page un peu simplifiée avec moins d’épinglés,
moins de chipotage » (niveau 1, La Libre). Au Soir par exemple, un poste de graphiste n’a
pas été remplacé, 1’idée étant de pouvoir confier une partie du travail aux éditeurs qui
peuvent monter des pages simples grace a des gabarits pré-dessinés et peu complexes. « Ce
que je comprends, ils veulent investir dans le web, mais on perd en qualité » (niveau 3, Le
Soir). Des graphistes sont toutefois toujours présents dans 1’ensemble des rédactions pour
pouvoir adapter et ajuster les modéles a des mises en pages plus créatives, y compris au
niveau de la photographie. Le ratio classique en 3:2 reste prédominant, accompagné de la
possibilité largement utilisée d’inclure des photos en portrait, conservant ainsi une certaine
souplesse dans la présentation visuelle des contenus. L’exemple ci-dessous montre deux
traitements photographiques différents pour une méme information publiée dans le journal
papier et sur le site web du Temps. Pour le print, 1’éditeur photo a choisi une photographie
verticale « pour changer, car je n’en avais pas encore dans les pages. Et pour son c6té décalé
par rapport a la traditionnelle poignée de main. Il faut également qu’elle fonctionne avec la

photo de la page d’a-coté » (cf. figure 18).
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Papier Web
A Bali, le début du dégel

620Xi Jinping et Joe Biden se sont entretenus hier, a la veille du sommet qui se tient en Ind
de l'événement va étre fortement influencée par le couple sino-américain. La guerre en Ukr

Au G20 de Bali, Xi et Biden
ceuvrent a un dégel

St wscaro
La veille du G20 qui se tient mardi et mercredi a Bali, Xi Jinping et
Joe Biden se sont rencontrés et parlé pendant trois heures. La
dynamique du sommet va étre fortement influencée par le couple
sino-américain. La guerre en Ukraine sera aussi au cceur des
discussions

Figure 18 : Captures d’écran d’un extrait de I’article « A Bali, le début du dégel » et sa
photographie en format portrait publi¢ dans le journal Le Temps du 15 novembre 2022,
et sa version web publiée le 14 novembre 2022 sur le site du 7emps avec une
photographie en format paysage.

\

L’éditeur photo mentionne un second point important a prendre en compte
concernant les contraintes de présentation de la photographie selon son support. Dans le
print, la photographie est envisagée en cohérence avec celle(s) de la page en vis-a-vis, des
éventuelles publicités, et méme en tenant compte de I’ensemble des photos du journal du
jour. « Le journal reste un objet dans son ensemble. On veut que les images se répondent :
que ce soit sur les formats, les plans, les sujets, I’ambiance, les teintes de couleur... Tout
cela doit fonctionner ensemble » (niveau 3 visuel, L ’Echo). A ce titre, les valeurs d’actualité
comme la présence humaine ou le genre sont prépondérantes. Nous avons par exemple
assisté a des changements de photographies dans le journal papier parce que plusieurs
articles a la suite étaient accompagnés de photographies ne montrant aucune figure
humaine. En revanche, sur le web, la photographie se trouve isolée sur la page de I’article,
ce qui dispense a priori de penser de facon globale. Elle doit cependant coexister avec
d’autres contenus sur la page d’accueil du site ou de I’application. L’information reste le
principal guide de I’ordre de présentation des informations sur la homepage, et les
photographies choisies ne sont au départ pas réfléchies pour fonctionner en un ensemble

cohérent, la page d’accueil étant en perpétuel changement. Une attention relative est
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toutefois mise en place a posteriori lorsqu’un éditeur, un home editor ou le responsable de
I’équipe web remarque qu’il y a trop de photographies similaires. Des critéres d’attention
basés sur la présence humaine ou le genre ont ét¢ mentionnés dans les cinq rédactions
observées. Par exemple, si une surabondance d’hommes en costumes est observée sur les
premiéres photos de la page d’accueil, des ajustements seront opérés en changeant la photo
d’appel d’un des articles ou en modifiant ’ordre d’apparition des articles sur la page
d’accueil.

« Je vais de temps en temps faire un tour sur le site et je vérifie les titres et les

photos trop similaires. Ce sont souvent des hommes blancs, car il y a beaucoup de

ces profils qui reviennent en politique et dans les experts. C’est a ce moment que

j’interviens pour dire qu’il faut changer certaines choses parce que comme tout le

monde travaille un peu de la méme maniére et que les articles sont publiés en méme

temps, on se rend compte un peu plus tard qu’il y a par exemple trop de photos qui

se ressemblent, alors on rectifie le tir » (niveau 1, La Libre).

2.2.2.4 La relation texte-image

Nous venons de I’évoquer en analysant la fonction de la photographie comme photo
d’appel, le texte, et plus particulierement le titre de 1’article, entretiennent une relation
étroite avec la photographie qui les accompagnent. Cette corrélation est mise en avant par
tous les acteurs lors de I’étape de recherche d’une photographie, quelle que soit leur
fonction — éditeur, deskeur web, éditeur photo, journaliste... — et quel que soit le support
de destination. Pour les éditeurs, les deskeurs web, ou les home editors, il est important
que ce lien soit relativement évident, surtout en vue de la diffusion via les infomédiaires ou
le titre et 1a photo sont souvent les seuls ¢léments visibles. Un home editor du Monde nous
expliquait notamment avoir plus de retours de lecteurs qui ne comprennent pas la photo
d’appel lorsque celle-ci n’est pas reprise dans 1’article, car elle n’est pas accompagnée de
légende sur la page d’accueil. Pour cet éditeur, il est cependant difficile de toujours intégrer
la photo d’appel dans D’article, car son travail consiste a changer parfois trés rapidement
une photographie dans la homepage. « Pour diversifier les images de Une, il faut changer
trés vite les photos. Les remettre a chaque fois dans I’article avec une 1égende, ce serait
trop chronophage ». C’est pour cela que, selon lui, le titre doit laisser peu de doutes sur ce
que représente la photographie, afin d’éviter les incompréhensions des lecteurs. La

nécessité d’une forte relation entre le titre et la photographie pourrait donc privilégier le
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recours a la valeur d’actualité de consonance. La valeur d’actualité élite est, elle aussi,
favorisée.
Extrait du carnet de recherche : L’Echo. L’éditeur change la photo choisie par un
journaliste sur un article titré « Philippe Defeyt: ‘Les employés de la CP200 sont
particuliérement maltraités’ ». Il change la photographie de vendeurs sur un marché
pour un portrait de Philippe Defeyt car, « il vaut mieux mettre la téte de la personne

citée dans le titre, c’est une regle, y compris pour le print ».

Nous avons observé cet éditeur pendant plusieurs heures, et avons remarqué qu’il
changeait systématiquement les photographies proposées sur la base de ce critére de
I’importance de la relation entre le titre et la photographie, critére qui semble prépondérant
pour cette personne. La photo d’une manifestation de syndicats accompagnant un article
titré "Presque pas de marge pour des hausses salariales en 2023-2024, selon le Plan’ est
changée car « rien ne rappelle les questions de salaire et de pouvoir d’achat ». Il en choisit
une, de la méme manifestation, sur laquelle on peut lire clairement sur une banniére : ‘le
pouvoir d’achat ne tombe pas du ciel’. « On voit plus vite de quoi il s’agit que sur 1’autre »,
se justifie-t-il. Pour autant, cette sensibilité n’est pas partagée avec la méme intensité par
tous les acteurs. Si le lien texte-image semble plébiscité dans la plupart des cas, il peut aussi
étre remis en cause. Le premier réflexe d’un éditeur photo du Monde, apres avoir
commencé par lire le titre de I’article qui mentionne Emmanuel Marcon, est de trouver une
photo du président frangais. En discutant de son choix avec un collégue, il se ravise : « ce
n’est pas parce que c’est dans le titre qu’il le faut absolument en photo ».

« Il y a un débat la-dessus. On bataille beaucoup avec ceux qui ne font pas de la

photo parce que le lien a la photo pour beaucoup c’est : ‘il y a un titre et la photo

doit répondre au titre’. Mais si on a une production photo et qu’on a des images de

personnes qui n’apparaissent pas dans le papier, nous on va les mettre quand méme

car il y a une info et des 1égendes. Donc pour nous ce n’est pas un critére, on accepte

de faire des choses totalement décalées par rapport au titre. Pour beaucoup

d’éditeurs, on ne devrait pas mettre ces images » (niveau 3 visuel, Le Monde).

Le lien que la photographie entretient avec le titre n’est pas de méme nature sur le
web ou dans le journal papier. Dans le print ou lorsque la photo ne doit pas remplir une
fonction d’appel sur le web, la traduction littérale du titre en image est une pratique moins

revendiquée. Les éditeurs photo veillent davantage a respecter une harmonie entre les deux,
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en essayant d’éviter la redondance. De plus, dans le journal papier, un méme sujet peut étre
décliné en différentes entrées avec plusieurs titres et une photographie qui met en avant un
des angles présentés. L’extrait suivant montre notamment qu’une photographie qui avait
du sens dans le contexte d’un article a multiples entrées destiné au print peut perdre son
sens lorsqu’elle est transposée au web car, privée de légende et des autres titres, elle ne

fonctionne plus.

Extrait du carnet de recherche : Le Soir. Discussion entre éditeurs : « tu ne trouves
pas que la photo de la manchette actuelle est un peu bizarre » (ballons blancs lachés
a Strepy sur un papier qui parle de I’inculpation). « Si, ce n’est pas I’angle du
papier, je vais la changer ». La photo mise initialement était une reprise de celle du
papier. « Mais dans le papier ¢a a du sens car il y a plusieurs entrées dans la page
avec du témoignage et d’autres titres, plus la 1égende qui explique correctement la
photo. Mais pour le web ¢a ne fonctionne pas donc on va mettre une photo
davantage en rapport avec 1’accident ». Image d’un policier a Strepy sur les lieux

apres 1’accident.

Photo issue du print sur le web Photo choisie pour le web

Drame de Strépy-Bracquegnies:
, . inculpé du chef d’homicide
Drame de Strepy-Bracqucgmcsz involontaire, le conducteur reste
inculpé du chef d’homicide privé de liberté
involontaire, le conducteur reste
™ privé deliberté W

Police
Politie §§

2.2.2.5 La temporalité de l'information

Les temporalités de I’information, que nous avons divisées en trois temps, sont au
centre de nombreuses influences dans notre recherche. Le temps, et plus spécifiquement le
manque de temps, joue un rdle clé dans la maniére dont les méthodes d’acquisition de
I’information impactent les pratiques professionnelles des journalistes (Harro-Loit &
Josephi, 2020; Witschge & Nygren, 2009). En outre, les recherches de Usher (2014, 2016)
sur la pression temporelle et I’'immédiateté ont montré les différences dans les pratiques en

fonction du support print ou web. Nous avons établi que les acteurs du gatekeeping visuel
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variaient selon les temporalités de I’information et des supports avec, par exemple, les
deskeurs web pour la sélection des photographies liées a I’information de T1 sur le web et
les éditeurs photo pour la sélection des photographies liées a I’information de T2 et T3 sur
le print. Ces différents acteurs adoptent chacun des pratiques relatives a la sélection des
images, et celles-ci sont notamment liées a la vitesse de traitement inhérente aux
informations (la rapidité pour le T1, davantage de temps pour le T2 et encore plus pour le
T3). En outre, Fernandes et Jorge (2017) montrent que la contrainte temporelle dans les
processus de production est souvent générée par le multitiche, une situation a laquelle les

deskeurs et éditeurs web sont spécialement confrontés.

Extrait du carnet de recherche. Le Soir. Edition (pour le web) d’un papier sur la
reprise du tourisme a Bruxelles. L’éditeur doit choisir une photo car le journaliste
n’en a pas propos€. Il veut trouver une photographie montrant le parc Mini-Europe,
mentionné dans I’article. « En fait, je devrais d’abord aller voir dans notre systéme
pour voir si nos photographes n’ont pas pris des photographies. Mais je ne vais pas
prendre trop de temps la-dessus et celles de Mini-Europe sur Photonews sont bien
donc... ». Son choix se porte en un coup d’ceil sur la 6° photographie qui apparait
dans la sélection de I’agence sous le mot clé ‘Mini-Europe’. « Je ne vais pas
m’ennuyer a chercher plus loin. C’est un petit papier pour le web qui fait partie
d’un dossier plus large dans le journal et il ne va pas €tre valorisé plus que ¢a donc

je ne vais pas perdre trop de temps a choisir une photo ».

Cet extrait permet de mettre en avant deux pratiques que nous avons pu observer de
maniere récurrente chez les deskeurs web et éditeurs d’informations de temps 1 et 2 pour
le web : le recours a une source externe (la banque d’images d’actualité) par facilité plutot
que la recherche de sources internes car celle-ci s’avere plus longue et plus compliquée que
la sélection d’une photographie parmi les premiéres que propose 1’agence. Dans
I’ensemble, nous observons une tendance a la rapidité dans la sélection des photos pour ce
type d’actualités. Les articles ou dépéches sont rarement lus en entier, la décision reposant
souvent uniquement sur le titre. Les fils de photos sur les sites des agences, ainsi que le fil
photo du DAM, regroupant toutes les photographies d’agences auxquelles le titre est
abonné, sont trés prisés. Dans la plupart des cas, le choix se porte sur I'une des dix
premieres photographies proposées dans le fil, une image immédiatement visible sur la
page, sans nécessit¢ de faire défiler vers le bas. Ce processus de recherche photo

s’apparente a une recherche Google, avec une forte confiance dans la capacité du moteur
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de recherche a fournir le meilleur choix parmi les premiers résultats, évitant ainsi la
nécessité de parcourir les pages suivantes. Ces fils photo (qu’ils soient internes au titre ou
a une agence) présentent les résultats de la recherche par mot-clé de manicre a présenter
d’abord les plus récentes. Cette pratique renvoie donc également a la valeur d’actualité
considérée comme étant I’une des plus importantes par I’ensemble de nos interlocuteurs,
celle de la référence a I’actualité et a la récence : plus la photographie dépeint 1’événement
dont il est question dans I’article et plus la photographie est récente, plus elle sera
plébiscitée. Néanmoins, les éditeurs photo, en charge de 1’actualité de temps 2 et de temps
3, souvent a destination du journal papier, déplorent cette pratique qui conduit fréquemment
a la répétition des mémes images sur le web, du fait de leur fréquente sélection et

présentation, surtout lorsqu’il n’y a aucune photographie d’actualité disponible.

Un deuxieéme aspect est mis en lumicre a travers cet extrait du carnet de recherche,
évoquant la notion d’impact attendu de ’article. Kristensen (2023) propose d’ailleurs en ce
sens une valeur d’actualité de la « réception attendue » combinant 1’expérience attendue de
I’audience, le comportement attendu de l’audience et le comportement attendu des
algorithmes. Dans ce cas-ci, ’information de temps 2 dont 1’éditeur s’occupe est traitée de
la méme maniere qu’une information de temps 1, justifiant cela par le format web et la
brieveté de I’article (2000 signes) qui ne sera pas fortement mis en valeur. Ainsi, I’impact
attendu de ’article influence directement le traitement qui lui est réservé, entrainant dans
ce cas un traitement plus rapide que minutieux. La rapidité de publication avant les
concurrents est un critére de lecture générant le clic, mais le contenu n’est pas différenciant
puisque tous les concurrents disposent de la méme information. Ainsi, 1I’énergie investie
dans le traitement de ces sujets est moindre, et cette édition de ’article réalisée rapidement
est rarement rectifiée par la suite, car I’information est vite remplacée par de nouvelles
données, rendant ainsi I’article précédent moins pertinent.

« Je pense que la gestion de la photo est victime de I’importance qu’on a donné a

chaque contenu individuel. Aujourd’hui on doit aller vite, on doit répondre a des

critéres de temporalité pour le web. Et comme pour la vidéo, on prend la premiére

photo qui passe car c’est une question d’urgence et le choix est trop laissé¢ aux

agences car ce sont elles qui nous fournissent dans le systéme. Par apres, nous

n’avons pas le temps d’y revenir. En fait, c’est du temps, de l’énergie et de

I’intelligence » (niveau 1, Le Soir).
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Dans le traitement de [’actualité, et donc de la sélection des photographies,
I’information de temps 1 exige une réactivité absolue. Le flux d’actualité brilante laisse
dés lors peu de place a 1’évaluation minutieuse de chaque photographie disponible de méme
qu’a la dimension technique et esthétique de celle-ci. « On prend la premiére photo potable
qui nous passe sous la main. Il y a des moments ou on est dans la recherche d’esthétisme
mais quand on croule sous I’info. et que 1’actualité est trés chaude, on n’a pas le temps de
se demander si c’est vraiment la meilleure photo » (niveau 1, La Libre). C’est dans ce
contexte que surgissent parfois des choix rapides, parfois discutables, mais indispensables
pour répondre a I’immédiateté de I’information. En revanche, pour I’information de temps
3 et dans certains cas de temps 2, ou le temps est moins pressant, et la concurrence moins
pressentie, les éditeurs et éditeurs photo disposent de ressources et de compétences
supplémentaires pour affiner la sélection. Celles-ci se manifestent notamment au travers de
pratiques différentes de celles des deskeurs web.

« Quand je vois des trucs sympas, je les télécharge en me disant que je pourrais les
utiliser plus tard. Je fais le tri au fur et 8 mesure comme ¢a le jour ou j’en ai besoin
je peux directement aller la rechercher dans notre programme interne. Alors que si
je devais me retaper tout le fil Belga ou Photonews, la recherche serait énorme. Je
revérifie toujours s’il n’y a pas du nouveau mais, souvent, je finis par retourner vers

celles que j’avais sélectionnées plus tot » (niveau 3 visuel, L ’Echo).

Cet éditeur photo met en avant une pratique que ne peuvent pas ou peu expérimenter
les éditeurs en charge de I’actualité chaude, contraints par 1’urgence et la recherche de la
primauté. Avoir le temps permet en effet la manifestation de pratiques plus réfléchies telles
I’anticipation, faire des essais dans la maquette avec les graphistes, ainsi qu'une lecture
plus approfondie de I’article. Les éditeurs ‘du temps froid’ ont la possibilité¢ de faire des
choix plus stratégiques en explorant des sources moins sollicitées, recherchant ainsi des
images plus originales. Dans cette démarche, le temps 1 génére souvent des images plus
illustratives, adaptées a la vitesse et aux contraintes du moment. A D’inverse, les
temporalités 2 et 3 tendent a privilégier des images plus informatives, en phase avec le
travail journalistique plus approfondi derriere chaque article. « C’est plus important de
mettre en valeur un travail qui a demandé beaucoup de temps et de travail sur 1’écriture et
la mise en récit de la part du journaliste que pour une simple dépéche. Choisir une image
digne du travail journalistique qu’il y a dans I’article, c’est une mani¢re de montrer au

lecteur qu’il y a eu un travail approfondi » (niveau 2, Le Temps). Cette distinction entre le
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temps 1 trés chaud, duquel émanent des informations a faible durée de vie sans cesse
remises a jour et le temps 2 et 3 correspondant a des articles produits en interne et non par
des agences comme Belga, I’ AFP ou Keystone-ATS correspond également a la distinction

entre le contenu gratuit (T1) et le contenu payant (T2 et T3).

Enfin, la question de la rapidité d’exécution lors du traitement de I’information de
temps 1 a également une influence sur la quantité de photographies publiées. En théorie, le
support web permet la diffusion d’un nombre illimité de photographies dans un seul article,
contrairement au journal papier qui est limité dans I’espace. En pratique, le choix se limite
souvent a une seule photographie, a cause de la contrainte de temps. « On va préférer en
choisir au moins une mais bonne, que cinq en vrac. Parce que si c’est juste pour balancer
des images au pif au milieu de I’article, ¢a n’a pas d’intérét. Ou alors c’est un sujet vraiment
photographique et on fait un article a partir des photographies » (niveau 2, Le Soir). Tous
les types d’informations ne permettent en effet pas aux équipes d’édition et éditeurs photo
de s’attarder sur la photographie autrement qu’en choisissant la photo d’appel. Dans les
faits, les informations seront majoritairement accompagnées d’une seule photographie dans
I’article, la photo d’appel. C’est davantage sur des projets ponctuels de temps 3
qu’apparaissent plus de deux images dans ’article. Les informations de temps 1 et 2 seront
donc accompagnées de facto d’une unique photographie plus illustrative et littérale. A
charge pour les éditeurs et éditeurs photo de s’emparer de ce qui peut étre fait de maniere
qualitative sur le web avec les informations de temps 3 et d’exploiter intelligemment ces
opportunités.

« Le print reste important mais on a de plus en plus d’intention a faire des articles

numériques. Moi je peux me battre pour qu’il y ait des photos dans le papier

jusqu’a un certain point mais ¢a m’intéresse davantage de voir comment on les

publie sur le numérique. Aussi parce que c’est la stratégie du journal. Et puis le

print reste un quotidien, on ne publiera jamais dix images de reportage. Je pense

qu’on doit bien faire notre travail partout, mais ce qui fait la différence avec nos

concurrents : on envoie beaucoup de photographes sur le terrain faire des

reportages, raconter les gens. Et ¢a on ne peut pas le faire aussi bien dans le print

que sur le site » (niveau 1 visuel, Le Monde).
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2.2.3 Les préférences personnelles en négociation

Nous avons établi, en abordant le processus de gatekeeping visuel, que les
discussions entre les différents acteurs intervenant dans la sélection des photographies
faisaient partie intégrante de celui-ci, et que les différences de conventions entre ces acteurs
ainsi que les différences de perceptions des roles normatifs et cognitifs de chacun
entrainaient des processus particuliers de négociation. Chaque individu remplit en effet son
role selon sa propre perspective et selon des pratiques et critéres de choix qui peuvent certes
étre partagés mais également émaner de convictions purement subjectives et personnelles.
Nous en avons abordé au travers de différents exemples relatifs a des valeurs d’actualité
que certains acteurs préconisent plus que d’autres selon les contextes, comme par exemple
le fait qu’un éditeur voulait systématiquement voir en photo la personne mentionnée dans
le titre 1a ou un éditeur photo s’en distanciait. D¢&s le chapitre précédant, nous mentionnions
¢galement la différence de conception de la photo d’appel entre la direction artistique
numérique du Monde et les éditeurs photo dans la rédaction, les uns privilégiant I’image
plus littérale 1a ou les autres lui reprochent un aspect trop illustratif. De maniére générale,
nous remarquons que plus le processus fait intervenir des acteurs (pour les articles de temps
2 et 3 principalement) et plus ils échangent entre eux sur le sujet. Les influences
personnelles des uns et des autres vont donc également étre négociées lors des discussions
autour des choix photographiques. Par exemple, la primauté de la valeur « actualité » sur
les autres est discursivement partagée par tous, mais ce qui donne ou non un caractere
informatif a la photographie ne fait pas consensus. Un chef d’édition déclare ainsi qu’une
bonne photo d’information est celle qui se suffit a elle-méme, compréhensible sans
éditeurs photo, cette définition est plutot attribuée a une photo illustrative. Selon eux, une
photo informative va au-dela de 1’évidence, elle apporte un supplément d’information par
rapport au texte, offrant un regard complémentaire qui enrichit le contenu écrit sans le

redonder.

En étudiant la fabrication de reportages TV sur des sujets ayant traits aux banlieues,
Berthaut (2013) remarque une tendance qu’ont les journalistes a utiliser et a reproduire le
méme type d’images stéréotypées, faisant écho a la valeur d’actualité de consonance.
Berthaut appelle cela des « marqueurs iconographiques » : des images synonymes de la

banlieue pour les journalistes, comme un traveling sur les tours, des vues surplombantes
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d’une architecture dense, montrer les tags et les dégradations... Nous pouvons transposer
en partie ce phénomene a la photographie de presse. Nous avons souvent assisté, dans les
rédactions, a des négociations entre les éditeurs photo et des éditeurs, journalistes, chefs de
service ou rédacteur en chef concernant des dissensions parce que les uns considéraient
qu’a valeur informative égale, il valait mieux valoriser une valeur d’actualit¢é comme
’attrait esthétique que la consonance par exemple. Dans certains cas, le supérieur
hiérarchique exerce son pouvoir de décision, comme nous le montrait I’exemple du choix
de photo de Une au Monde. Mais dans d’autres cas, 1’éditeur photo obtient gain de cause,
comme dans I’exemple cité plus haut ou celui-ci convainc son rédacteur en chef avec une
photo « moins convenue » selon lui que des avions au sol. Cela améne les éditeurs photo a
mettre en place certaines techniques pour faire comprendre leurs points de vue.

« Je partage beaucoup les photos que j’ai sélectionnées et j’explique pourquoi je

les ai choisies. Je présente cela au newsmanagement et aux journalistes concernés.

Je ne le fais pas toujours, mais je dirais que c’est le cas dans environ 50 a 60% des

situations. J’ai regu pas mal de retours, plutdt positifs en fait. En procédant ainsi,

on établit une relation de confiance. Et ¢’est important car chacun a ses préférences,

une vision visuelle liée a un sujet. Par exemple, pour un sujet sur les voyages dans

des 1les tres prisées, la plupart des gens s’attendent a voir un ciel bleu, une plage

blanche et des palmiers : trés cliché. Si je choisis cette image, je sais que tout le

monde sera d’accord et le choix sera immédiatement accepté car c’est ’image que

tout le monde a dans la téte. Mais moi, souvent, j’essaie de proposer quelque chose

de différent pour ouvrir les esprits et donner une autre vision, un autre regard. Par

exemple, je pourrais montrer I’ombre sur une plage avec des si¢ges et des gens qui

se reposent, ¢’est moins cliché (niveau 3 visuel, L ’Echo).

L’éditeur photo de L ’Echo avance ici une technique de discussion qu’il met en place
avec les acteurs susceptibles d’intervenir dans le choix des photographies. Il souléve le fait
que, selon lui, ses interlocuteurs — qui n’ont pour la plupart pas de compétences éditoriales
visuelles — auront tendance a privilégier une vision plus « clichée » d’un sujet en image, et
que comme cela ne cadre pas avec ses propres critéres et préférences, la négociation pourra
étre plus compliquée. En argumentant systématiquement son point de vue en amont des
discussions, il anticipe la négociation et espere ainsi pouvoir faire éventuellement évoluer
les perceptions des autres. La valeur d’actualité d’attrait esthétique est a ce titre fortement
débattue entre les différents acteurs qui, comme nous 1’avons mentionné, n’en ont pas tous

la méme conception. Un chef d’édition explique ainsi que, selon lui, «les graphistes
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viennent avec des photos trés voire trop esthétiques. Ils voient le ‘beau’. Et nous, parfois
on ne comprend pas ce qui colle avec le sujet. Alors parfois on tente certaines choses. Mais
c’est vraiment deux modalités différentes » (niveau 2, L Echo). Les graphistes, de maniére
générale, n’aiment pas cette dichotomie trop souvent faites selon eux entre I’information a
I’apanage des journalistes et éditeurs d’un coté et une vision esthétique défendue par le

graphisme et, dans une moindre mesure, 1’édition photo.

2.2.4 Information versus illustration

A travers I’étude des pratiques des acteurs impliqués dans le processus de sélection,
nous avons identifi¢ deux dimensions qui guident le choix des photographies (cf. figure
20). La premiére dimension, le contenu de la photographie, constitue a la fois ce qui est
représenté dans I’image mais aussi sa composition et ses caractéristiques techniques. Des
valeurs d’actualité déterminent, a partir de ce contenu, ce qui fait la valeur médiatique d’une
image. La seconde dimension de notre analyse, le contexte, est source de diverses
influences qui déterminent les valeurs d’actualité, ainsi que des éléments relatifs a la
représentation et a la technique. Par exemple, le contenu de la photographie peut étre
influencé, au niveau de sa technique (formats, cadrages, compositions...), par le support
ou, au niveau de ce qui est représenté dans 1’image, par le rapport a I’audience (haut niveau
de dénotation). Notre recherche montre également que certaines valeurs sont
particulierement plébiscitées par les acteurs de la sélection dans les rédactions que nous
avons observées, comme la valeur « actualité¢ » qui domine nettement toutes les autres.
Nous ajoutons également une valeur de genre qui a fait son apparition dans toutes les
rédactions ces dernicres années et dont la valeur médiatique s’inscrit dans le contexte de
son environnement global. D’autres valeurs d’actualité, comme la consonance ou I’¢élite,
répondent a I’influence de I’audience. La valeur d’attrait esthétique est, quant a elle,
fortement dépendante des perceptions individuelles, de la négociation entre les acteurs mais

aussi de la culture visuelle et organisationnelle du titre.

Tout au long de ce chapitre, les notions de photographies ‘informatives’ et
‘illustratives’ sont apparues a de nombreuses reprises, s’avérant étre liées aux influences
émanant a la fois du contenu de la photographie (dans sa représentation, sa technique mais

aussi au travers des valeurs d’actualité) et des diverses influences contextuelles (support,

317



temporalité, individuel, organisation, audience et texte). A I’exception des photographies
issues des banques d’images de stock, sans rapport réel ou direct avec I’actualité, voire
fabriquées avec des figurants, qui peuvent étre considérées comme étant de nature
illustrative, chaque photographie porte en elle une charge informative plus ou moins forte
qui va dépendre de son usage (Gunthert, 2010). Nous considérons que cette charge
informative se mesure davantage selon une échelle de gradation que selon une pure
séparation et opposition. Nous représentons des lors cette échelle par une double fleche
graduellement colorée (cf. figure 19). De nombreux facteurs, issus a la fois du contenu et
du contexte, contribuent a faire fluctuer la position sur I’échelle. Il convient également de
reconnaitre I’importance des perceptions individuelles, car les acteurs impliqués ont des

perceptions variables sur la distinction entre information et illustration.

/ Contexte \
K Contenu \

Support |_|_| Organisation

Représentation Technique

|_|_I

Valeurs d’actualité

Temporalité - Actualité Texte
- Elite
- Présence humaine
- Genre
) - Consonance Individuel &
Audience

K - Attrait esthétique / négociation
h Information

Figure 19 : Criteres de sélection des photographies a destination du journal papier et
des supports web par les acteurs du gatekeeping visuel des rédactions de médias
d’information quotidiens.
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« Il y a des moments ou 1I’image a clairement sa dimension d’info. Quand on a
Boris Johnson au parlement britannique qui présente ses excuses avec une téte
jusque par terre et qu’on a titré « Boris Johnson se dit désolé », I’image montre une
émotion et elle compléte ’info. Méme sur des choses plus basiques ou moins
évidentes comme la vaccination, avoir une photo de personnes qui se font vacciner
avec le visage détendu, ¢a envoie un message aussi. Il nous est arrivé par exemple
de changer des photos par rapport a la vaccination des enfants car I’enfant avait
’air d’avoir peur sur I’image et ce n’est pas le message que 1’on voulait faire passer.
Donc clairement, dans la majorité des cas, I’image apporte de I’info. Mais parfois,
comme quand on parle de la facture d’¢lectricité, c’est plus compliqué. A moins
d’avoir I'image de quelqu’un qui vient a I’instant de recevoir sa facture et qui pleure
dessus car il ne sait pas comment la payer — ce qu’on n’a pas — alors I’image qu’on
va choisir elle ne sera la que pour illustrer, et cela nous ennuie car on ne saura pas
quelle image choisir mais qu’on est obligé d’en prendre une quand méme » (niveau

2, Le Soir).

Cet extrait d’entretien illustre parfaitement I’idée d’une échelle pouvant faire varier
la dimension illustrative ou informative d’une photographie. La présence d’une
photographie d’actualité (référence a la source mais aussi a la valeur « actualité ») a
tendance, de maniere générale, a générer I’idée d’une image de facto plus informative
qu’illustrative. Notre interlocuteur cite ici le lieu, la personne représentée et son expression
faciale comme marqueurs informationnels. L’exemple de la photographie relative a la
vaccination est également intéressant puisqu’il montre que bien qu’une photographie puisse
ne pas &tre issue d’un événement ou d’un moment précis de I’actualité, elle peut apporter
une information. Cet extrait, mais également d’autres exemples que nous avons pu
présenter tout au long de ce chapitre, témoignent du fait qu’un certain nombre
d’informations a illustrer ne peuvent pas systématiquement é&tre associées a une
photographie d’actualité. Dans certains cas, notre interlocuteur le reconnait, il est moins
aisé de saisir une dimension informative dans la photographie lorsque les sujets sont peu
visuels. Ce témoignage met en évidence le role de la photographie dans la transmission de
I’information. Chaque image porte in fine une certaine charge informative variable en

fonction du contexte et de son utilisation.

En définitive, les processus de production et de sélection des photographies au sein

des rédactions de quotidiens de presse écrite révelent des aspects essentiels sur la fagon
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dont I’information est construite a travers la photographie. Cette élaboration est le fruit de
diverses influences. Tout d’abord, nous avons identifié et caractérisé les diverses sources
des photographies. Celles-ci peuvent étre internes, fournies par les photographes et les
journalistes de la rédaction, ou externes, provenant des banques d’images de stock, des
agences de presse et photographiques, des contributions citoyennes ou d’entreprises. Le
choix de la source est souvent dicté par les exigences de temporalité de I’actualité. Ensuite,
la prise de décision concernant les photographies est le résultat d’un processus de
négociation entre différents acteurs. Chaque acteur, qu’il soit photographe, éditeur photo,
journaliste, éditeur, graphiste, chef de service, rédacteur en chef ou autre, apporte ses
propres préférences, contraintes et pratiques dans cette sélection, qui s’opéere a travers un
processus de gatekeeping visuel. Les critéres de sélection des photographies sont influencés
a la fois par les préférences individuelles des acteurs et par des facteurs contextuels plus
larges. Ces facteurs contextuels incluent non seulement les politiques éditoriales de
I’organisation, mais aussi les normes et les attentes de 1’environnement médiatique dans
lequel I'information est diffusée. Enfin, il est important de noter que la dimension
informative d’une image découle de la prise en compte de ces différents ¢léments. L image
est ainsi choisie en fonction de sa capacit¢ a illustrer, voire a enrichir le contenu

rédactionnel, dans des contextes donnés plus ou moins contraignants.

2.3  Pratiques d’imitation et stratégies de différenciation

Suite au constat d’une certaine homogénéité des informations traitées par les
organismes de presse, de nombreuses recherches ont théorisé¢ la notion d’institution du
journalisme (Karlsson et al., 2023; Lowrey, 2018; Reese, 2022; Ryfe, 2006). Comme nous
I’avons exploré dans le chapitre 4, ces études postulent que I’existence de cette institution
découle de la similarit¢ des normes, des pratiques et des valeurs qui caractérisent le
journalisme et qui sont partagées par les différentes rédactions. En adoptant ces normes
communes, les organismes de presse et leurs membres tendent a mettre en ceuvre des
pratiques similaires, agissant de maniere cohérente au sein d’'un méme cadre institutionnel.
C’est ce que I’on appelle I’isomorphisme mimétique (DiMaggio & Powell, 1983). Avec la
digitalisation, certains chercheurs ont remis en cause la pertinence de I’institution, quand

d’autres estiment au contraire que celle-ci est plus importante que jamais. McLemore
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(2015) soutient notamment que 1’isomorphisme mimétique, en tant que norme tacite ou
force distincte, est une réponse face a [Dincertitude créée par des conditions
environnementales volatiles, notamment induites par la numérisation. Sarrina Li et Lee
(2010) vont dans le méme sens en soulignant que les médias d’information recourent a
I’imitation pour réduire les risques associés aux incertitudes économiques, technologiques,
sociales ou juridiques. Parall¢lement, la convergence renforce le mimétisme entre les
organes d’information, que ce soit au niveau de 1’organisation et des pratiques
(Boczkowski, 2010) ou des contenus (Witschge & Redden, 2009). Dans ce contexte, les
rédactions ont tendance a s’imiter mutuellement, adoptant souvent des schémas
organisationnels similaires, comme nous 1’avons souligné précédemment lorsque nous
abordions la convergence des rédactions. Elles ajustent bien entendu ces schémas a leur
environnement, leur histoire, leur culture et leur marché spécifique. Durant nos immersions,
nous avons également pu observer des pratiques de mimétismes aupres de certains acteurs

dans la sélection des photographies.

Une pratique notable, que I’on observe surtout chez les deskeurs web, est I’imitation
ou ’inspiration observée dans le choix des photos. Cette pratique implique une recherche
rapide sur le sujet dans un moteur de recherche pour voir si la concurrence a déja traité le
sujet ou une thématique similaire et comment elle I’a illustré, afin de s’en inspirer. On
constate que cette approche est privilégi¢e lorsque le sujet est difficile a illustrer, que les
éditeurs manquent d’idées de visuels appropriés, et qu’il y a peu de matiere disponible
aupres de leurs sources habituelles, telles que les agences auxquelles ils sont abonnés. Cette
pratique est principalement observée dans les cas ou il n’y a pas de photographies de
I’événement disponibles. Elle ne conduit pas forcément a la sélection de la méme
photographie que la concurrence, mais plutot a celle d’une photographie similaire au niveau

du contenu.

Extrait du carnet de recherche : L Echo. Recherche d’une photo par le deskeur web
pour accompagner le sujet titré « manifestation nationale de ce lundi : voici les
perturbations a prévoir. « Je vais prendre une photo d’un secteur qui a été impacté.
Et alors souvent c’est une photo de transport en commun car c’est ce qui va
déranger le plus les gens. C’est aussi ce que j’ai souvent vu faire et ce que j’ai déja
fait. Ce que je fais aussi, c’est de voir ce que les autres médias ont fait, comment

ils ont illustré. Moustique a mis la STIB, Le Soir une manif... » (cf. figure 20).
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Choix d’une photo de bus sur la route, en journée : « pas dans les entrepots parce
que je parle de circulation, donc c¢’est mieux qu’il soit en déplacement plutdt que
garé, ce qui pour moi n’a pas de sens. C’est une photo basique. Je ne me casse pas

la téte, je ne vais pas chercher trop loin et trop scroller. Celle-1a me convient bien ».

La Libre L'Echo Le Soir
Manifestation nationale ce lundi 20 juin: une . . .
grandepartie dela Belgique paralysée. volciles Manifestation nationale ce Manifestation nationale du 20 juin: voici

perturbations attendues lundi: voici les les perturbations qui sont i prévoir
perturbations a prévoir ok e o,
=mlimm 5.0 0 N aEES

Moustique Paris Match
Gréve générale : Voici les perturbations attendues ce lundi
20 juin

[T
Manifestation nationale du 20 juin 2022:
les perturbations en direct

[ JEE

'
e Greéve pour le pouvoir d'achat :
voici les perturbations a
Bruxelles et en Wallonie

0 ow

Figure 20 : Titres et photographies d’appel de six médias d’information belges
francophones (trois quotidiens et trois magazines) pour informer des perturbations
relatives a la gréve du 20 juin 2022, publiés entre le 16 et le 19 juin 2022.

L’extrait du carnet de recherche ainsi que le tour d’horizon de ce qu’ont publi¢ des
médias d’information concurrents (cf. figure 20) révelent une démarche qui tend a prendre
en compte les choix éditoriaux des concurrents, ceux-ci fonctionnant comme une sorte de
validation pour le deskeur web. Dans I’exemple du carnet de recherche, le deskeur s’inspire
de ce que propose le magazine Moustique, mais adapte également ces choix a ses propres
criteres personnels, distincts de ceux du deskeur web de Moustique : il veille a ce que le
bus soit sur la route et non dans un entrep6t. En poussant la comparaison plus loin, ’analyse
de six articles publiés dans différents titres a partir de la méme dépéche révele que Paris
Match et La Libre ont également accompagné leurs articles d’une photographie montrant
un bus des transports en commun bruxellois. En revanche, Le Vif'et Le Soir ont opté pour
la méme photographie d’une ancienne manifestation a Bruxelles. Cela souligne que, lors

du traitement d’'une méme information par six médias, deux ¢léments sont représentés a
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travers la photographie : un bus bruxellois et une manifestation syndicale. Deux des six

photos sont identiques, toutes provenant de I’agence Belga.

Fahmy et al. (2007) reconnaissent I’importance des agences de presse dans la
production et la diffusion de I’information. Comme les journaux tirent une grande partie de
leur contenu des agences de presse, les offres de ces derniéres fournissent le contexte de la
couverture visuelle globale a partir duquel les journalistes choisissent les éléments a
intégrer dans leurs journaux. Cependant, les auteurs concluent que, malgré cette influence,
I’offre visuelle proposée par les agences de presse ne détermine pas complétement la
couverture visuelle d’un événement et remettent en question 1’idée selon laquelle les offres
des agences sont la principale influence sur le cadre visuel de I’information. Leur recherche
souligne plutot I’importance du gatekeeping visuel, ou les photos sont choisies par des
éditeurs ayant des critéres variés. Notre recherche confirme ce constat : les gatekeepers ont
un impact significatif dans 1’¢laboration du cadre visuel pour la couverture d’une
information. Nous avons mis en évidence que les photos sont sélectionnées par différents
acteurs, chacun opérant selon des critéres et des influences spécifiques. Cependant, malgré
cette diversité potentielle, nous observons dans les rédactions une certaine uniformisation,
particulierement dans le contexte du temps 1, du choix des photographies. Nous expliquons
celle-ci par la réduction du nombre d’acteurs et d’étapes impliqués dans le processus de
sélection, ainsi qu’a une compression du temps disponible pour effectuer cette sélection.
Dans ce cadre, les deskeurs web partagent souvent des pratiques similaires, ce qui peut
contribuer a une certaine standardisation des choix visuels. Cette pratique est moins
courante parmi les éditeurs photo « éditoriaux » qui considérent qu’il est de leur
responsabilité de proposer quelque chose de différent. Lorsqu’ils consultent les choix de
leurs concurrents, ce qui n’arrive pas souvent, c’est principalement pour s’assurer de
proposer une alternative. De méme, a plusieurs reprises dans diverses rédactions, nous
avons entendu les éditeurs photo écarter certaines images jugées trop stéréotypées, un style
largement répandu ou une esthétique souvent rencontrée (au sein de leur titre comme chez

les concurrents).
Les agences elles-mémes contribuent a ’uniformisation des choix en offrant

quotidiennement une sélection de leurs images, souvent appelées les « photos du jour »,

qui représentent ce qu’elles estiment étre le meilleur de leur production et les images les
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plus marquantes de la journée. Certains éditeurs, journalistes et deskeurs examinent
attentivement cette sélection, influencés par 1’idée que ceux qui I’ont établie possedent des
compétences éditoriales visuelles supérieures aux leurs. Ils considérent également cette
pratique comme un moyen de gagner du temps, bien qu’ils soient conscients de ses
inconvénients : si toutes les rédactions adoptent cette approche, elles finiront par publier
les mémes photographies. Les rédactions misent alors sur une stratégie de différenciation
avec les concurrents, qui passe par la photographie, mais davantage pour le traitement des
informations de temps 2 et de temps 3. Nous avons a ce titre observé que la décision
d’envoyer des photographes internes sur le terrain pour prendre des clichés répond a un
désir de la rédaction de se distinguer de la concurrence et de fournir, a travers la
photographie, une dimension visuelle exclusive pour accompagner des sujets considérés
comme distinctifs (voir point 1 de ce chapitre sur la production). Par conséquent, lorsqu’ils
sont dépéchés sur le terrain, il est logique que ce soient leurs photographies qui soient
ensuite sélectionnées pour accompagner les articles, dans le cadre de cette stratégie
différenciatrice. Les photographes envoyés par les rédactions sont pleinement conscients
de cela et décrivent leur travail comme étant diamétralement opposé a celui des
photographes de Belga qu’ils considérent comme se limitant a « de I’illustration » et

n’exergant « pas le méme boulot » (niveau 3 visuel, indépendant).

Nos interlocuteurs au desk web du Temps ont cependant été plusieurs a mentionner
la photographie comme un facteur différenciant par rapport a leurs concurrents, notamment
sur de I’information d’actualité trés chaude et gratuite. « Une bonne illustration va rendre
le papier plus visible, plus remarquable. On a une telle habitude du flux, des milliers
d’images que 1’on voit par jour, que le facteur de différenciation devient super important.
Avoir une identité plus affirmée que nos concurrents, c’est une carte a jouer » (niveau 2,
Le Temps). Un éditeur nous a ainsi expliqué qu’il avait modifié la photographie d’un article
concernant la fin de carriere du joueur de tennis suisse Roger Federer (une interview
exclusive), choisie au départ par le journaliste, dans le but de se démarquer visuellement.

Les deux photographies provenant pourtant d’agences de presse (cf. figure 21).
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« Le choix du journaliste montrait des Unes de journaux. J’ai trouvé que c’était
dommage car on perdait la dimension humaine de Roger qui se confie sur la fin de
sa carriere en itw. Je préférais avoir un Roger un peu plus présent sans avoir le c6té
‘revue de presse’ qui affaiblissait selon moi la valeur ajoutée que I’on avait
(interview exclusive a Londres avant la conférence de presse mondiale). Par ce
choix iconographique un peu basique, on donnait I’impression que 1’article était
une revue de presse. Donc j’ai choisi une image qui montrait davantage le coté
exclusif. L’objectif qui se fixe et qui va presque se refermer comme sur Tintin ou
James Bond. Elle se distinguait de la masse d’images de Roger Federer qu’on a

déja tous vu » (niveau 2, Le Temps).

Roger Federer: «Arréter ne
faisait plus de doute»

A Londres, ou il devrait participer vendredi soir a un match de
double dans le cadre de la Laver Cup, Roger Federer est revenu
pour la premiére fois sur les raisons de sa retraite. «Je ne voyais

plus aucune amélioration», explique-t-il

Figure 21 : Captures d’écran de la photographie d’appel initialement sélectionnée par
le journaliste (gauche) et de celle de I’éditeur (droite) pour accompagner 1’article

« Roger Federer : ‘Arréter ne faisait plus de doute’ », publié sur le site du Temps le 20
septembre 2022.

Dans son étude sur le traitement des breaking news dans les rédactions, Hartley
(2011) conclut que celles-ci sont influencées par les facteurs interconnectés d’attrait du
public et d’exclusivité, avec des éléments temporels, technologiques et de planification liés
a ces deux aspects (par exemple, la perte d’exclusivité si trop de temps s’écoule). Les deux
facteurs doivent étre présents simultanément pour que I’information soit diffusée. Les
informations de temps 1 suivent cette logique, car I’objectif des deskeurs web est de publier
I’information le plus rapidement possible pour étre les premiers a la diffuser et ainsi attirer
le public. Le facteur d’attrait du public est ainsi intéressant dans 1’idée ou la notion de
différenciation par la photographie, telle qu’expliquée par I’éditeur du témoignage présenté

ci-dessus, vise a augmenter 1’attrait du lecteur (grace a une photo jugée différenciante) :
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c’est parce qu’elle offre un regard nouveau, différent des autres, que 1’éditeur estime que
cela va attirer la curiosité du lecteur et peut-étre I’inciter a cliquer. Cela doit étre mis en
balance avec la notion d’exclusivité et donc la nécessité d’une réaction immédiate et rapide
du deskeur, pressé de publier et disposant donc de peu de temps pour trouver une
photographie. Hartley (2011) souligne a cet égard que I’interconnexion des facteurs
d’exclusivité et d’attrait du public est difficile a mettre en ceuvre dans la pratique mais
représente un idéal de la production journalistique en ligne. Dans le cas du Temps,
I’exemple donné par un éditeur web ne refléte pas une pratique courante, homogene et
intégrée, mais plutot un idéal qu’il a réussi a mettre en place une fois, lorsque toutes les
conditions étaient réunies. La responsable de l’iconographie a d’ailleurs souligné a
plusieurs reprises que sur le site web du titre, la photographie ne reflétait pas 1’identité
visuelle du Temps, décrite et caractérisée par les acteurs de la rédaction comme plus

originale, plus pointue et différente de celle de ses concurrents.

Nous constatons donc que certains acteurs du gatekeeping visuel ont recours a des
pratiques d’imitation dans la sélection des photographies et I’influence des agences de
presse en tant que source commune a toutes les rédactions. Cependant, ces pratiques
d’imitation sont généralement limitées a des acteurs avec moins de compétences éditoriales
visuelles et sont davantage observées dans le traitement d’informations chaudes.
Parallelement, bien que cette tendance a I’imitation mutuelle dans le choix des
photographies soit présente, elle coexiste avec des stratégies de différenciation visant a
créer une identité visuelle distinctive. Cette tension entre 1’imitation et la différenciation
refléte les défis auxquels sont confrontés les médias d’information dans un paysage

médiatique en constante évolution.
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3. La publication

Deés le départ, nous avons évoqué 1’idée d’une boucle rétroactive dans la production
de I’information qui justifie notre volonté de séparer discursivement ce processus en trois
étapes distinctes que sont la production, la sélection et la publication. En réalité, I’étape
dite de publication, ayant trait a la distribution et a la diffusion des photographies ainsi qu’a
I’interprétation et les retours de 1’audience, apparait déja en filigrane tout au long de ce
chapitre, voire méme du précédent, tant ses influences guident les étapes de production et
de sélection. Nous avons évoqué dans le chapitre 5, destiné a la place de la photographie
dans les rédactions, les logiques d’exposition qui guident la diffusion des informations en
fonction de leur temporalité, du support de publication et des différentes portes d’entrées
vers ces supports (cf. figure 11, chapitre 5). Ces logiques d’exposition dirigent également,
nous I’avons vu dans ce chapitre, les étapes de production et de sélection des photographies.
Celles-ci sont produites et sélectionnées pour répondre a des exigences précises en termes
de temporalité et de supports. L’influence de 1’audience entre elle aussi rapidement en jeu
dans le processus, et reste liée aux logiques d’exposition dont font notamment parties les

infomédiaires qui exercent également une certaine influence sur le processus.

3.1 L’audience comme une cible

« La prise en compte des publics et des utilisateurs de I’information est passée
d’une menace a une condition de survie du journalisme au cours du dernier quart de

1995, constate Costera Meijer (2020, p. 2327) pour qui la prise en compte de

siecle
I’audience dans les rédactions ces derni¢res années s’apparente a un ‘virage vers le public’
(audience turn). Pendant longtemps, le discours sur la qualité du journalisme a en effet
réfuté la considération de 1’audience, jusqu’a la digitalisation du journalisme avec
notamment la mise en place de processus de convergences organisationnelles en web first
dans les rédactions, la redistribution des ressources, la création de nouvelles fonctions

orientées public (home editor, data-analyste...) et I’'importance croissante des métriques

web en tant que source majeure de retour d’information. Aujourd’hui, les journalistes ont

199 “Reckoning with audiences and users of news changed from a threat to a condition for the survival of
journalism over the last quarter century” (Costera Meijer, 2020, p. 2327).
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adopté la nécessité de préter attention aux publics, ¢’est méme devenu commun dans la
pratique (ibid.). La prise en compte du canal de I’audience dans un modele comme celui du
gatekeeping s’est dés lors imposée (Vos & Heinderyckx, 2015) et son influence transparait

tout au long de ce chapitre destiné a étudier la maniére dont 1I’information est construite.

Bien que le texte demeure dominant, avec des retours directs plus importants et des
outils analytiques de mesure d’audience qui sont davantage axés sur les données textuelles
que visuelles, la photographie est également soumise a I’influence de I’audience. Nous le
mentionnions deés le début de cette recherche : la photographie est reconnue comme étant
génératrice de clics sur internet et comme point d’entrée dans les journaux (Simonsen &
Evensen, 2017), ce qui lui confére de facto un rdle important. « Les lecteurs parlent
spontanément de la photographie. Ce n’est pas une donnée aveugle pour eux, pas du tout »
(niveau 2, Le Monde). Les retours directs de I’audience (a travers les commentaires sur les
réseaux sociaux ou sous les articles, par exemple) ne sont pas rares et souvent critiques,
surtout lorsqu’il s’ agit de sujets spécialisés, nécessitant une grande précision pour éviter les
erreurs, méme mineures, qui ne passent pas inapergues en ligne. « Il faut faire attention a
tous les détails car les internautes ne nous ratent pas. Si ’événement se passe a Liege et
qu’il est écrit en néerlandais sur I’uniforme du policier, ou si les uniformes sont anciens,
on pourrait penser que ¢a n’a pas d’ importance, mais en fait si. En ligne, il y aura toujours
quelqu’un pour nous le faire remarquer » (niveau 2, Le Soir). La majorité de ces retours
concernent des photographies qui accompagnent des articles de temps 1, des photos
d’agence plutdt illustratives, lorsqu’il n’y a pas de photo d’actualité disponible. Les
critiques des internautes sont prises en compte par les éditeurs qui peuvent étre influencés

par ces réactions.

Au tout début de ce chapitre, nous nous demandions qui de la photographie ou du
sujet décidait de ce qui faisait 1’actualité. Nous avions établi que, dans la plupart des cas,
les sujets étaient décidés avant la photographie qui se limitait ainsi a illustrer les
informations. Nous avions apporté certaines nuances que nous renforgons a nouveau, tant
I’importance du visuel devient prépondérante pour les journalistes dans la décision d’intérét
pour un sujet. Une enquéte qualitative de Schwalbe et al. (2015) en pointe comme raisons
une sensibilité accrue pour la dimension visuelle, la facilité d’acces aux vidéos sur les
appareils mobiles, I’attrait pour un public plus jeunes et I’idée que plus de vues généreront

plus de revenus publicitaires. L’évolution dans la maniére dont les individus consomment

329



I’information, avec une préférence croissante pour les contenus visuels, mais également
I’imposition d’un contenu visuel pour étre valorisé par les infomédiaires ont des
implications directes dans la production du contenu médiatique. Nous avons nous-méme
assisté, dans plusieurs rédactions, a des situations ou la publication d’une information était
retardée, voire annulée par faute de visuel correspondant. La fonction de la photographie
en tant que « photo d’appel » pour le web, avec pour objectif de générer le clic devient, a
ce titre, prépondérante. Cette ‘injonction de résultat’ imputée a la photographie se manifeste
de manicre plus ou moins explicite et conscientisée dans les pratiques des acteurs
intervenant dans les choix, se marquant par une photographie littérale, en lien direct avec
le titre qui I’accompagne, favorisant la consonance (I’attendu, le stéréotype), et pouvant
avoir un role évocateur sur I’identification de la nature de I’article. Nous avons également
évoqué la notion d’impact attendu, ou de valeur d’actualit¢ de réception attendue
(Kristensen, 2023) qui influence le traitement réservé a la photographie a partir d’une
projection de I’audience. Celle-ci rejoint la notion de I’intuition journalistique (« the
Jjournalistic gut feeling ») telle que développée par (Schultz, 2007b). Elle désigne une forme
d’intuition ou d’instinct que les journalistes développent et qui les aide a décider ce qui fait
qu’un sujet mérite d’étre traité et comment le présenter. Ce sentiment est influencé par
divers facteurs, notamment les normes professionnelles, le contexte culturel et les

expériences individuelles.

Plusieurs recherches étudiant la maniére dont les publics sont pris en compte
révelent que ceux-ci sont davantage pergus comme des cibles commerciales dont il faut
optimiser 1’expérience utilisateur plutot que comme des interlocuteurs, partenaires de la
production d’information (Carlson & Usher, 2016; Vos & Singer, 2016; Wagemans et al.,
2019). Les résultats de notre recherche tendent a confirmer ce constat. Nous avons établi le
recours trés limité aux photographies prises par les citoyens pour accompagner les
informations de ces quotidiens de presse écrite. Ceux-ci interviennent donc finalement tres
peu en tant que potentiels partenaires de production. Lors de 1’étape de sélection,
I’influence qui s’exerce au niveau de I’audience est celle d’une influence commerciale,
comme le constatent les auteurs des recherches précitées. Il s’agit d’analyser et reproduire
les comportements de 1’audience pour la séduire et ’attirer dans 1’article tout en respectant
les contraintes des infomédiaires devenus incontournables dans la diffusion des

informations. La photographie est a ce titre un des outils utilisés pour atteindre cet objectif.
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3.2  Rééquilibrer les perspectives

La course aux clics peut poser probleme, comme I’ont souligné Degand (2012) et
Thompson (2013). La tentation de sélectionner 1’information selon les intéréts du lecteur
ou de choisir des photographies dans le seul but de rapporter des clics peut compromettre
la réflexion sur sa valeur informative. Ce qui semble étre plébiscité en termes de ‘bonne
photo d’appel’ semble en effet davantage relever d’une image plus illustrative
qu’informative. « Il faut étre humble, ce qui fait le plus de clics, c’est le petit article sur
lequel on n’a pas mis énormément de boulot. Les sujets plus décalés et plus people
fonctionnent mieux. Il y a un décalage entre ce que les journalistes pensent comme
concernant et puis ce que les gens vont vraiment lire » (niveau 1, La Libre). Notre
interlocuteur met le doigt sur plusieurs éléments importants a considérer. Tout d’abord,
faut-il le rappeler, la photographie n’est pas la seule a pouvoir servir d’incitant au clic. Le
titre, mais également le type d’information, entrent par exemple en jeu. Ensuite, il en
appelle au décalage entre ce que les journalistes pensent concernant et ce sur quoi le public
clique. Sur le plan photographique, nos interlocuteurs dressent le méme constat : ce ne sont
pas nécessairement les sujets bénéficiant du ‘meilleur traitement photographique’ - comme
ceux de temps 3, incluant une photographie réalisée par un photographe de I’équipe et une

sélection minutieuse pour une forte valeur informative - qui suscitent le plus de vues.

Alors jusqu’a quel point faut-il répondre aux injonctions des outils métriques et des
retours d’expérience utilisateur concernant la production et la sélection des photographies ?
Anderson (2011), en observant le travail des journalistes web dans des rédactions de presse
locale a Philadelphie conclut que les décisions managériales jouent un réle important dans
la détermination de la maniére dont les mesures d’audience sont utilisées. Il rappelle en
outre que la vision que les journalistes ont de leur public a toujours été influencée par la
vision qu’ils ont d’eux-mémes. A ce titre, le ‘professionnalisme’, tel qu’imputé par les roles
normatifs et cognitifs des journalistes (avec des valeurs, des missions, des normes
auxquelles ils adhérent), reste un facteur déterminant. Comme le souligne Costera Meijer
(2020, p. 2338), « bien que la question de savoir comment atteindre le public semble
toujours prédominante, les organismes de presse semblent devenir plus ouverts et sensibles

a la recherche de moyens de servir le public, d’ouvrir son esprit, d’élargir son horizon et de
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lui offrir une expérience de qualité qui 1’éclairera avec des informations fiables et
considérées comme valables?® ». Au sein des rédactions, il est alors intéressant de ne pas
seulement se demander ‘comment atteindre le public via la photographie’ mais ‘comment
faire en sorte que celui-ci se sente réellement informé via la photographie’. Cela releve
alors, selon nous, de deux paradigmes distincts. Nous sommes d’avis que 1’équilibre entre
la considération de 1’audience et la mission du journaliste peut étre atteint par la maniere
dont les acteurs responsables de la sélection des photographies exercent leur role de
gatekeeper, tout en tenant compte des diverses influences qui faconnent le processus global
de construction de ’information. Ceci inclut également 1’importance accordée par la
rédaction a la photographie, notamment par I’engagement ou le maintien de personnes
possédant des compétences visuelles éditoriales, ainsi que par la création ou le

renforcement d’une culture visuelle au sein de 1’organisation.

200 «Although the question of how to reach audiences seems to be still dominant, news organizations appear
to become more open and sensitive towards finding out how to be of service to audiences, how to open up
their minds, how to broaden their horizon, and how to provide them with a quality experience that will
enlighten them with reliable information considered worthwhile” (Costera Meijer, 2020, p. 2338).
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Chapitre 7 : Epilogue et conclusion

Epilogue

Il s’est écoulé un peu plus de deux ans entre le moment ou nous avons réalis¢ les
premiers entretiens et la premiere immersion et celui ou nous rédigeons les derniéres lignes
de ce travail de recherche. Ce décalage temporel entre la recherche et la réalité du terrain
est typique des études sociologiques, surtout lorsque ces derniéres portent sur des
innovations sans cesse en cours d’adaptation et de réinvention, comme le vivent depuis
plusieurs années les médias d’information avec le monde numérique. Ce phénoméne n’est
cependant pas un frein a la validité de 1’étude. Notre objectif est en effet de saisir, a travers
I’observation et la récolte de t¢émoignages dans une certaine temporalité, tant des stratégies
et pratiques durables et ancrées que des changements globaux et progressifs. Il s’agit moins
de prédire 1’avenir que de comprendre comment les défis actuels peuvent conduire a des
transformations futures, temporaires ou durables. Cette recherche aspire a éclairer la
complexité de 1’évolution du rdle et de la valeur de la photographie sur le long terme,

invitant ainsi le lecteur a adopter une perspective sociologique.

Cependant, quatorze mois apres avoir quitté la rédaction du Monde, notre dernier
lieu d’immersion, nous avions envie de recontacter certaines personnes pour discuter des
évolutions potentielles survenues dans les rédactions depuis notre visite. Nous voulions
comprendre les éventuelles transformations et les interroger a la lumicre des résultats
présentés dans les deux derniers chapitres. Nous avons donc réalisé, entre la mi-avril et la
mi-mai 2024, huit entretiens semi-directifs relatifs aux changements et aux évolutions
survenus dans les cinq rédactions qui composent notre étude depuis que nous avions quittée
celles-ci. Ces entretiens ont ét¢ menés en suivant la méme méthode que pour ceux qui
composent la recherche et ont duré en moyenne trente minutes. Notre objectif était de
recontacter une personne clé dans chaque rédaction, celle que nous considérions comme
notre contact principal ou la mieux placée pour nous fournir des informations sur
I’évolution de la rédaction en raison de son role prépondérant dans la gestion de celle-ci. A
I’issue d’un premier entretien, lorsque nous I’estimions nécessaire, nous avons parfois

recontacté une autre personne dans la rédaction pour compléter les informations. Chaque
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personne interviewée l’avait déja été¢ lors de la phase d’entretiens de recherche ou
d’entretiens exploratoires. Pour Le Soir, nous avons parlé avec le secrétaire général de la
rédaction en raison de sa compréhension globale du fonctionnement éditorial. A L Echo,
nous avons échangé avec 1'un des rédacteurs en chef adjoint pour des perspectives
similaires et également avec le responsable du pdle digital, également en charge de
I’innovation. Pour La Libre, nous avons rencontré le rédacteur en chef du site, sachant
qu’une importante réorganisation web avait eu lieu. Au Temps, nous avons discuté avec la
responsable de I’iconographie et le rédacteur en chef adjoint responsable du desk web.
Enfin, au Monde, nous avons contacté le directeur de la photographie et le rédacteur en chef

du monde.fr.

I1 apparait que les enjeux que traversent actuellement ces cinq rédactions sont assez
similaires bien que, comme nous I’avons souligné a plusieurs reprises tout au long de notre
recherche, chaque rédaction aborde ces défis en étant ancrée dans un contexte culturel,
¢conomique et organisationnel propre. Nous relevons plusieurs lignes directrices qui se
structurent autour des trois dimensions d’exposition, a savoir le support, la temporalité et
le format. Celles-ci reflétent une progression logique des observations, analyses et
théorisations établies dans le cadre de notre recherche. Nous avons réinterrogé la place du
web par rapport a celle, plus traditionnelle, du journal papier en questionnant 1I’évolution
des processus de convergence dans les rédactions et leurs implications sur la place de la
photographie. Nous nous sommes également penchée sur 1’évolution des stratégies
d’exposition et I’influence croissante des infomédiaires sur la photographie. Un autre
aspect étudié concerne le role distinctif que peut jouer la photographie et sa maniere d’étre
intégrée a travers différents formats. Enfin, nous avons interrogé la place de I’intelligence
artificielle dont I’accessibilité s’est généralisée depuis le début de ’année 2023, examinant
son adoption dans les rédactions et ses impacts potentiels sur les processus de production,

sélection et publication de la photographie et les stratégies éditoriales la concernant.
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1. L’évolution des processus de convergence et la place de la

photographie en rédaction

En septembre 2023, La Libre a mis en place la réorganisation de la rédaction en
passant au web first grace a une transition vers un systeéme de gestion de contenu (CMS)
orienté web. Cette transition progresse néanmoins a un rythme lent et fait face a une série
de défis, soulignant la complexité inhérente a la modification de pratiques privilégiant le
format papier ancrées depuis des années. Si les journalistes ont convergé vers un
fonctionnement web first, il n’en va pas de méme pour 1’édition. En 1’absence d’une équipe
dédiée a la transition des articles web vers le format papier, les journalistes gardent 1’acces
au carton print et peuvent y travailler leurs articles jusqu’au bouclage du papier, ce qui ne
les aide pas a penser le web comme prioritaire. Les résultats de ce processus de convergence
restent dés lors encore fortement limités et les tentatives pour imposer des heures de
publication spécifiques ont échoué en raison de la résistance de certains journalistes. La
volonté de créer un poste de journaliste « tout-terrain », capable de traiter rapidement tout
type de sujet, n’a pas pu aboutir en raison du manque de candidatures internes. Le rédacteur
en chef de lalibre.be impute cela & un manque de flexibilit¢ et de polyvalence de la
rédaction, couplé a I’impossibilité de recrutement extérieur compte tenu de la situation
financiere précaire du groupe. Au niveau de la photographie, bien que La Libre compte
toujours deux éditeurs photo, leur role a évolué en s’axant davantage sur un travail de mise
en page que de choix de photo car ce sont désormais les journalistes qui sélectionnent les
photographies. Avec le nouveau CMS, les photos destinées au web sont automatiquement
exportées vers 1’édition papier et les éditeurs photo interviennent dans un second temps de
vérification. « Je ne suis pas slr qu’on ait gagné en qualité d’image, parce que les

journalistes n’ont pas forcément un ceil photographique » (niveau 1, La Libre).

Le Soir a achevé la réorganisation de sa rédaction, débutée par la réforme de
I’édition avant notre immersion, avec I’adoption d’une structure de rédaction basée sur des
poles thématiques plutdt que sur des services cloisonnés. L’édition forme ainsi un pdle a
part enticre, avec le graphisme et 1’édition photo. Un « pdle planéte » a été créé pour traiter
des questions environnementales. Les responsabilités au sein de la rédaction ont été
redistribuées, avec notamment une décentralisation des décisions vers les poles

thématiques, favorisant ainsi une approche plus collaborative et moins centralisée. Deux
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nouveaux rédacteurs en chef adjoints sont également chefs de pdles. Cette transformation
vise a mieux intégrer les différents métiers au sein de la rédaction, bien que la complexité
croissante de la production journalistique qui se fait de six heures a minuit sur divers
supports et plateformes, comprenant également la vidéo et le podcast ait nécessité la
conservation de certaines fonctions centrales pour coordonner 1I’ensemble des activités.

« Ce qu’on veut faire, c’est un pdle de chefs. C’est-a-dire qu’on n’a plus une

rédaction en chef de deux ou trois personnes qui donnent des impulsions. On a un

centre ¢largi, une quinzaine de personnes qui doivent beaucoup plus communiquer

entre elles pour pouvoir prendre des décisions. En termes d’organisation, c’est plus

lourd et plus complexe, mais ¢a permet de mieux faire aboutir les choses » (niveau

1, Le Soir).
Cette évolution n’a pas modifié le travail des éditeurs, ni des deux éditeurs photo toujours
présents a mi-temps. Les photographes salariés ne sont cependant plus que deux, le
troisieme ayant bénéficié d’un plan de retraite anticipé. Il n’est pas envisagé de le
remplacer, sinon par des indépendants. Le titre, déja engagé sur la production de vidéo lors
de notre venue, a continué sur cette lancée avec la création d’une cellule de production
vidéo composée d’une journaliste, bientdt rejointe par deux autres personnes. Un studio

vidéo, pouvant servir également pour la photo, a ét¢ aménagé.

L’Echo a lui aussi opéré des ajustements en matiére de convergence, poussant
encore plus ses journalistes vers le web first. Un poste de chef « in », remplagant celui du
responsable de I’information, et de chef « out» marquent ainsi une transition vers un
modele organisationnel similaire a celui du journal Le Soir. Désormais, le web occupe une
place prépondérante, devenant le principal service en semaine. Ainsi, les journalistes et
chefs de rubriques ne sont plus impliqués dans la gestion du journal papier, laissant cette
tache au chef « in » qui hiérarchise les sujets et prépare 1’objet print en collaboration avec
le chef d’édition papier. Le chef « out » prend le relais en début d’aprés-midi et s’occupe
de superviser I’édition sur les différents supports. « L’évolution est davantage dans la prise
en charge que dans I’organisation. L’objet principal de la semaine, c’est vraiment le web.
Le print n’a plus beaucoup d’importance » (niveau 1, L ’Echo). En revanche, 1’importante
édition papier du week-end continue a rencontrer un grand succes auprés des abonnés. Le
département photo et la gestion de la photographie sont restés identiques avec des

journalistes qui font des choix pour le web et les éditeurs photo pour le print.
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« Il n’y a pas une demande systématique aux éditeurs photo, ce serait une grosse
perte de temps et cela demanderait un service photo pléthorique qui n’a pas de sens.
Mais la conscience de I’importance de I’'image a pris de I’ampleur dans la rédaction.
Cela apporte a mon avis une sorte de convergence dans le traitement et dans
I’utilisation des photos et des légendes, dans la manicre dont les choses s’articulent.

C’est plus cohérent » (niveau 1, L Echo).

La rédaction du Temps est en plein processus de réflexion visant a améliorer la
logique web first, reconnaissant une prédominance de la culture print dans son
fonctionnement. Une réorganisation totale de la rédaction est prévue pour I’automne 2024.
Depuis notre venue, le desk web a été doté d’un responsable propre, fonction équivalente a
celle du responsable print ou d’un chef de service. « Je pense que le desk est monté en
puissance sur la planification des contenus, la maitrise des horaires et la mise en avant des
sujets forts aux moments clés. Il y a aussi une meilleure coordination entre les rubriques et
le desk pour bien mettre en sceéne les contenus » (niveau 1, Le Temps). Le photographe
salarié, parti a la retraite, a été¢ remplacé par deux photographes a temps partiel et le nombre
de personnes travaillant au service iconographique n’a pas changé. Dans la perspective de
la réorganisation de la rédaction, des ajustements sont cependant envisagés avec la création
d’un pole audiovisuel qui intégrerait la vidéo, I’infographie, le podcast et la photographie.
L’envie de faire évoluer le traitement de la photographie sur le web, notamment en
détachant un iconographe du service actuel vers le desk, demeure présente. Cependant, cela
n’est pas réalisable pour le moment en raison des contraintes humaines et économiques

actuelles.

Au cours de ces derniers mois, 1’organisation de la rédaction du journal Le Monde
a connu une évolution continue sans bouleversements majeurs. Le fonctionnement global
est resté stable et efficace, avec une convergence des services en constante progression. Le
rédacteur en chef du monde.fr illustre cela par la prise en considération grandissante des
formats numériques avec, notamment, des opérations de grands reportages ou d’enquétes
interservices dont la publication n’est plus uniquement pensée en termes d’étalement sur le
print mais aussi et surtout avec une stratégie numérique réfléchie. « Ce sont des progres
assez tangibles d’un changement de focale qui ne révolutionne pas le métier, mais qui
change la manicre dont tu priorises les choses » (niveau 1, Le Monde). En ce qui concerne

la photographie, Le Monde a récemment décidé de renforcer son équipe de deux éditeurs
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photo dédiés a la gestion du contenu numérique en recrutant une troisiéme personne. Ce
choix stratégique, bien que difficile a faire accepter initialement en raison des contraintes
budgétaires, n’est pas une simple substitution mais une augmentation de la capacité de

I’équipe, justifiée par la nécessité d’une supervision quotidienne et constante du site.

En nous basant sur les catégorisations de Simonsen et Evensen (2017) relatives a la
maniére dont les départements photo font face a la crise, nous avions proposé d’¢largir le
concept aux positions de I’ensemble de la rédaction face a la photographie. Nous avions
alors placé ces quotidiens dans une situation d’adaptation, aucun n’étant en mesure de nier
la crise mais personne n’ayant non plus supprimé la dimension visuelle et photographique
de ses préoccupations. Nous faisions cependant état de variations entre les titres, en étudiant
la situation financiére du titre, 1’évolution de sa culture visuelle et la présence de
compétences éditoriales visuelles. Ces mises a jour ne constituent pas une analyse
exhaustive mais indiquent que L Echo (en situation d’équilibre) et Le Soir (en situation
d’équilibre menacé¢) maintiennent leur statu quo. Aucun changement significatif dans leur
fonctionnement n’affecte la culture visuelle ou les compétences éditoriales visuelles, ni
positivement ni négativement. Le Monde se situait dans une situation que nous avions
qualifiée « d’équilibre modérément menacée » en raison des restrictions budgétaires. Cette
situation pourrait avoir évolué vers I’équilibre. Bien que la préoccupation principale du
directeur de la photographie réside dans la préservation de son budget, lequel n’a pas été
augmenté alors que Dactualité chargée exigerait selon Iui des investissements
supplémentaires pour garantir une couverture visuelle idéale, il a cependant pu engager une

personne, renforcant ainsi les compétences visuelles éditoriales au sein de la rédaction.

Le service iconographique du Temps s’efforce de préserver sa situation en équilibre
menacé face a la réforme organisationnelle en cours. Bien que le service ait conservé tous
ses effectifs, il a di renoncer a I'un de ces cinq abonnements a une agence de presse
d’images pour des raisons d’économies financiéres. De plus, le budget aux productions
photographiques confiées a des indépendants a également ét¢ réduit. La position financicre
est donc difficile. En outre, I’avenir du service au sein de la nouvelle organisation reste
incertain, les contours de celle-ci demeurant flous a ce stade. Enfin, les mouvements de
convergence a La Libre semblent accentuer sa position de déséquilibre quant a la place de
la photographie. La situation financiére est si précaire qu’ils ne peuvent plus recruter, et les

compétences éditoriales visuelles, déja faibles, sont dévalorisées par la nouvelle
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organisation de la rédaction, ce qui ne risque pas d’améliorer la culture visuelle de

I’organisation.

De maniére générale, la préoccupation des titres face a leur situation économique
n’a fait que se renforcer. Nos interlocuteurs évoquaient une crise en 2022 qui a encore pris
de I’ampleur, en témoignent les chiffres pour I’année 2023. Les audiences des quotidiens,
tant au format print que numérique, sont en déclin apres avoir bénéficié¢ d’une période de
croissance liée a la ‘bulle Covid’ depuis 2020 (Antoine, 2024). Or, comme le montre notre
recherche, une situation financiere précaire peut fragiliser la place de la photographie dans
la rédaction. En Belgique, les chiffres d’audience pour I’année 2023 montrent une tendance
a revenir aux niveaux de 2019, surtout pour des journaux comme Le Soir et La Libre. Entre
2022 et 2023, Le Soir a enregistré une baisse de 7% de ses abonnés numériques, tandis que
La Libre a connu une diminution de 5%. En revanche, L ’Echo maintient sa performance,
enregistrant une augmentation de 16%°!. En France, Le Monde a, quant a lui, subi une
baisse significative de 9,6% de son audience entre le premier trimestre de 2023 et celui de
2024%%2, Le nombre d’abonnés numériques au Monde avait connu une forte hausse ces
dernieres années en passant de 230 000 fin 2018 a 450 000 a la fin de I’année 2020. En
2023 ce nombre était de 575 000, témoignant d’un tassement dans la croissance qui pourrait
rendre difficile I’objectif du million d’abonnés numériques que la direction s’est fixé pour
202529, Bien que les données ne soient pas disponibles pour la Suisse, les témoignages

suggerent que la situation n’évolue pas dans le sens inverse.

201 Centre d’information sur les médias (CIM), Belgian Publishing Survey 2024,
https://www.cim.be/fr/presse?date=2024%20-%20March&universe=National&page=1, consulté le 17 mai
2024.

202 Alliance pour les chiffres de la presse et des médias, https://www.acpm.ft/Support/le-monde, consulté le
17 mai 2024.

203 Antoine Cariou (2023), Le Monde ralentit dans sa course au million d’abonnés,

https://www lalettre.fr/fr/medias_presse-ecrite/2023/05/15/le-monde-ralentit-dans-sa-course-au-million-d-
abonnes,109964427-art, consulté le 23 mai 2024.
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2. L’évolution des stratégies d’exposition et des formats face a
I’influence croissante des infomédiaires

Du c6té des infomédiaires, les rédactions ont constaté une diminution importante
de I’'impact des réseaux sociaux comme point d’acces a leurs contenus. Depuis juin 2023,
I’algorithme de Meta (Facebook, WhatsApp, Instagram) valorise de moins en moins les
liens externes, accentuant la difficulté de mettre en avant des articles hébergés sur les sites
de presse. Il en va de méme sur X/Twitter ou ce type de lien est traité comme du spam. Les

204 Parallélement,

plateformes privilégient désormais le contenu interne et les vidéos
Google Discover, une fonctionnalité de Google qui propose automatiquement des contenus
personnalisés aux utilisateurs sur la base de leurs intéréts et de leur activité en ligne, a pris
une ampleur majeure en tant que source d’audience. Google serait ainsi a I’origine d’un
tiers a plus de la moitié des entrées selon les rédactions, si 1’on compte Discover mais aussi
la recherche et Google actualité. Contrairement aux canaux contr6lés comme leur site,
application, newsletters et notifications push, Google, notamment Discover, reste une boite
noire au fonctionnement opaque. Personne ne connait précisément les critéres de
I’algorithme qui sélectionne et met en avant les articles. En méme temps, Discover est une
porte d’entrée trop importante pour étre ignorée. « Quand un sujet prend sur Discover, ¢a

peut vraiment faire un carton. Les gens cliquent énormément et ¢a nous permet de toucher

un public qui ne vient pas chez nous naturellement » (niveau 1, La Libre).

Face a D’évolution des plateformes, les rédactions adoptent deux stratégies
principales : elles essayent a la fois de les comprendre pour s’adapter aux évolutions
d’algorithmes dont ils restent dépendants pour une large part de leur trafic, mais également
de s’en détacher pour préserver leur identité éditoriale. Lors de notre immersion, nous
avons constaté que les rédactions employaient déja des analystes SEO en interne.
Aujourd’hui, elles renforcent encore cette orientation en engageant davantage de
spécialistes capables de gérer ces défis. Le marketing éditorial prend une importance
croissante. Par exemple, Le Temps a créé un poste spécifique dédié a la promotion éditoriale
et au marketing éditorial dans son équipe web depuis début 2023, axé sur le travail de

référencement. De son coté, Le Soir a intégré un journaliste spécialiste du marketing

204 David-Julien Rhamil (2023), Les social media manager en PLS ? Cing choses que j’ai apprises en leur
parlant, https://www.ladn.eu/media-mutants/pourquoi-medias-vues-reseaux-sociaux/, consulté le 17 mai
2024.
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éditorial dans la rédaction en chef adjointe pour s’occuper également de 1’anticipation. A
L’Echo, le nouveau chef « out », responsable de I’atterrissage des contenus, a sensibilisé la
rédaction a ces questions. A La Libre, le rédacteur en chef du site gére cette tache, mais
I’utilisation efficace des nombreux tableaux de bord et I’implémentation des conclusions
sont limitées par un manque de ressources, exacerbées par I’incapacité a embaucher du
personnel en raison de restrictions budgétaires. Enfin, pour contourner les restrictions
algorithmiques sur Facebook, les rédactions essaient de publier des photographies sans lien
intégré, en ajoutant le lien de Darticle dans la description, ce qui demande un travail

supplémentaire qui n’est donc pas systématiquement effectué.

En ce qui concerne la photographie, tous les médias reconnaissent son importance
et font face a des défis similaires. Malgré les restrictions budgétaires et la volonté de se
distancier des infomédiaires, la recherche de solutions pour optimiser la présence en ligne
reste primordiale, notamment via [’amélioration de I’expérience utilisateur sur les
applications mobiles et la recherche de visibilité sur Google Discover. Tous sont conscients
du rdle crucial de la photographie dans ces défis, bien que son utilisation optimale reste
floue. « Tout ce qu’on sait c’est que tu dois répondre au méme des exigences SEO que pour
les recherches Google classiques, mais il y a des recommandations qui sont des aberrations.
Par exemple il vaut mieux une photo de profil plutdt qu’une photo de trois quart... Parfois,
tu respectes tout, et ton article ne score pas du tout et puis a un autre moment, tu ne respectes
absolument aucune des recommandations et tu scores » (niveau 1, La Libre). A la rédaction
de L’Echo, le responsable SEO a observé que le couple titre-image fonctionnait le mieux,
avec une préférence pour les images tres littérales que I’TA de Discover peut facilement
analyser et associer au contenu. « On en a la confirmation par les clics en plus. Le taux de
clics est plus important quand on change la photographie pour quelque chose de littéral »
(niveau 2, L’Echo). Cependant, le probléme réside dans la disponibilité limitée de ces
photographies littérales, ce qui entraine une répétition des mémes images. « Apres, I’image,
quand tu parles du web et en particulier du smartphone, elle est relative. La marge de
manceuvre, elle est limitée parce que selon ou est I’article, selon ou est ’utilisateur de
I’article, I’image ne se voit pas. Mais dans les recommandations qu’on a, nous, on travaille
avec un spécialiste SEO qui nous accompagne. Eh bien, il insiste trés bien sur I’importance

de I’'image » (niveau 1, Le Temps).
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Parallélement, les rédactions cherchent a réduire leur dépendance aux réseaux
sociaux en développant les canaux d’entrées qu’elles maitrisent. La part du mobile dans les
entrées des internautes vers le contenu ayant continu¢ de croitre et le trafic via les
applications des médias prenant toujours plus d’ampleur, La Libre a par exemple proposé
une nouvelle version de son application en mars 2024, présentant désormais des
fonctionnalités déja intégrées par certains de ses concurrents telles que la personnalisation
de contenu et la sauvegarde d’articles. Le Monde se targue, quant a lui, d’attirer beaucoup
de lecteurs directement par sa page d’accueil, tant sur le site web que I’application, en
raison de son site et de sa marque tres identifiée. Il se dit aussi moins affecté par la chute
des réseaux sociaux. « On était moins bons que les autres sur la stratégie réseaux sociaux
ou il faut avoir une approche polarisante et dans 1’émotion pour attirer le lecteur. Ce n’est
pas le modele éditorial du Monde qui est davantage dans la modération. On a donc assumé
des titres moins aguicheurs mais plus sérieux, plus tempérés (niveau 1, Le Monde). De
manicre générale, pour ces titres, la réduction de leur dépendance face aux infomédiaires
passe par la fidélisation des abonnés.

« Plus nous avons d’abonnés connectés, moins nous dépendons des réseaux
sociaux. C’est également mieux pour la publicité : en connaissant mieux nos
lecteurs, nous pouvons mieux cibler les annonces. Cela nous permet aussi de

réduire notre dépendance aux GAFAM en offrant des alternatives aux

annonceurs, augmentant ainsi nos revenus » (niveau 1, Le Soir).

Ces quotidiens sont conscients de devoir innover et se diversifier pour fidéliser leur
audience. La transformation numérique impose non seulement une réactivité accrue, mais
aussi une diversification des formats qui peut passer par une valorisation de la
photographie. Tous les acteurs réinterrogés mentionnent dans la discussion une volonté de
travailler sur des formats différenciants, capables d’apporter une plus-value aux contenus
d’actualité¢ chaude, en alliant profondeur du traitement de I’information et multimédia,
méme si cela va parfois a I’encontre de leur identité ou ADN premier, centré sur 1’actualité.

« On a beau essayer d’étre les meilleurs sur I’actu, on traite les mémes sujets que

nos concurrents et on ne se démarque pas vraiment, méme si parfois on a la petite

info que les autres n’ont pas. C’est compliqué, parce que notre identité est d’étre

ancrés a I’actu. Or, on voit que ce n’est plus forcément ce qui est lu sur le site. Le

trés chaud et les informations font toujours un carton, mais en dehors de ¢a... »

(niveau 1, La Libre).
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La Libre cherche a équilibrer la couverture de 1’actualit¢ immédiate avec des
contenus plus approfondis pour améliorer I’expérience de ses lecteurs. Le Soir a créé un
poste d’enrichissement, dont ’objectif est d’étoffer les contenus au-dela de la simple
couverture de I’événement. Ses photographes peuvent étre mobilisés pour faire partie de la
réflexion visuelle relative a des projets de plus grande ampleur. « On ne peut pas le faire
pour tous les sujets. Quand ¢a chauffe, quand il y a un truc, on envoie les gens sur le terrain
et on voit ce qu’ils rameénent mais quand c’est possible, on associe le visuel » (niveau 1, Le
Soir). Le Temps prévoit également développer des contenus marquants et de les décliner
sur différents supports en combinant divers médias. « A I’avenir, I’iconographie devrait
étre intégrée a la réflexion et avoir une place dédiée des le début de la réflexion sur ces
sujets. Ce que I’on n’a pas encore forcément pour le moment. On doit se mettre a penser
global, et pas seulement au niveau du texte » (niveau 2 visuel, Le Temps). Le Monde (tout
comme L Echo) est déja bien établi dans la production de grands formats de qualité,
combinant photographie, direction artistique, son, vidéo et infographies couvrant le temps
froid. Pour ce qui est de 1’actualité chaude, la stratégie de /ive continue son développement
et la photo y est prise en considération. « La photo elle-méme devient une information en
tant que telle. Parfois, il y a des informations qui nous viennent via les photographes qui
sont sur le terrain avant les rédacteurs. Nos éditeurs photo ont donc un rdle important a

jouer dans notre stratégie de /ive » (niveau 1, Le Monde).
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3. L’arrivée de I’intelligence artificielle dans les rédactions

L’intégration de I’intelligence artificielle (IA) dans les rédactions depuis le début
de I’année 2023 souléve de nombreux défis et questions, y compris en ce qui concerne la
photographie. De maniére générale, la démocratisation et 1’accessibilité de I’TA ont poussé
des médias d’information, dont Le Monde et Le Soir, a activer une clause d’« opt-out » sur
leurs contenus, interdisant aux plateformes d’IA 1’acces a leurs données pour entrainer les
modeles d’intelligence générative sans accord de leur part. Le Monde a par ailleurs signé
un tel accord avec OpenAl en mars 2024, permettant a la société américaine de s’appuyer
sur les archives du journal pour fiabiliser les réponses de ChatGPT. Les photographies en
sont cependant exclues®®®. Les rédactions ont également élaboré des chartes relatives a

[’utilisation de I’'IA.

Concernant la photographie, il apparait que, tout en reconnaissant les potentialités
offertes par I’intelligence artificielle, I’ensemble des rédactions interrogées sont réticentes
a ’utiliser pour générer des images. Cette décision découle de considérations éthiques et
déontologiques ainsi que du respect du travail des photographes, graphistes et illustrateurs.
Les exceptions citées incluent ’utilisation d’images générées par I’IA pour illustrer un
article traitant de ce sujet ou dans le cas d’une collaboration avec un illustrateur qui utilise
lui-méme I'TA dans le cadre de son travail. Dans tous les cas, nos interlocuteurs soulignent
I’absolue nécessité de mentionner que le visuel proposé a été généré avec 1’aide de
I’intelligence artificielle. Au Monde, le directeur de la photographie rappelle I’importance
de nommer ces images « images » et non pas « photographies », pour bien les distinguer.
Une collaboration entre le quotidien francais, I’ AFP et Adobe est en cours pour développer
un marqueur permettant de vérifier I’authenticité des photographies. Cette initiative vise a
renforcer la confiance des lecteurs et a valoriser le travail des photographes sur le terrain,

en soulignant la véracité et la qualité des images publiées.

Le débat sur I’utilisation de I’intelligence artificielle pour générer des photographies
dans des contextes spécifiques divise les rédactions et les départements photo. Selon la

responsable de I’iconographie du Temps, il n’existe pas actuellement de consensus, que ce

205 Louis Dreyfus (2024), Intelligence artificielle : un accord de partenariat entre « Le Monde » et OpenAl,
https://www.lemonde.fr/le-monde-et-vous/article/2024/03/13/intelligence-artificielle-un-accord-de-
partenariat-entre-le-monde-et-openai 6221836 6065879.html, consulté le 21 mai 2024.

345


https://www.lemonde.fr/le-monde-et-vous/article/2024/03/13/intelligence-artificielle-un-accord-de-partenariat-entre-le-monde-et-openai_6221836_6065879.html
https://www.lemonde.fr/le-monde-et-vous/article/2024/03/13/intelligence-artificielle-un-accord-de-partenariat-entre-le-monde-et-openai_6221836_6065879.html

soit au sein du département photo ou de la rédaction en chef. A L Echo, I’idée d’utiliser
I’IA pour créer des images de stock a été soumise a discussion. Cette suggestion visait a
remédier au manque d’images illustratives pour certains sujets, tout en permettant de
gagner du temps et de la créativité. Cependant, le service photo s’est montré peu
enthousiaste a 1’égard de cette proposition et, faute d’une orientation claire, elle est restée
au stade de I’idée. Pour le moment, I’intelligence artificielle est donc peu exploitée dans
les rédactions en ce qui concerne la photographie, ce qui n’empéche pas certains d’y déceler
des potentialités a exploiter, permettant gain de temps et créativité. Le responsable du pdle
numérique de L Echo évoque par exemple le potentiel de I’TA pour améliorer la recherche
de photos, permettant une sélection plus rapide et précise grace a la capacité de I’'lA a lire
et a analyser les images. Le directeur de la photographie du Monde y voit une maniére de
redonner son importance a la photographie.

«Je suis assez convaincu que ca peut €tre une bonne opportunité pour le

journalisme. Le reporter sur le terrain n’aura jamais eu autant de valeur au milieu

de toutes ces images montées et bidouillées. Le tout étant de le faire bien, d’indiquer

si ¢’est une image générée ou pas, d’€tre transparent et clair » (niveau 1 visuel, Le

Monde).

En résumé, I’arrivée de I’intelligence artificielle dans les rédactions de presse écrite
ouvre de nouvelles perspectives tout en posant des défis complexes. La photographie, en
tant qu’élément central de I’information visuelle, est au cceur de ce débat. Les rédactions
privilégient une approche prudente et éthique, mettant en avant la transparence et le respect
des métiers traditionnels tout en explorant les avantages potentiels de I’'IA pour améliorer

I’efficacité et la qualité de leur production visuelle.
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Conclusion

Dans le cadre de cette étude, nous avons pu explorer en profondeur le processus de
construction de I’information au sein des rédactions de cinq quotidiens francophones, en
mettant en lumicre le role et la valeur de 1’image photographique. Cependant, notre
recherche comporte certaines limites, notamment méthodologiques. En exploitant les
richesses offertes par la méthode ethnographique, notre étude s’est concentrée sur la mise
en ceuvre de savoir-faire, de pratiques et de processus au sein d’organisations préalablement
sélectionnées. Cette approche nous a permis d’observer et de comprendre le travail des
journalistes en train de se faire, ainsi que leur maniére d’interpréter et d’expliquer leurs
méthodes de travail grace aux entretiens. Cependant, il convient de reconnaitre les limites
rencontrées lors de la mise en ceuvre de cette méthode. Notre présence d’une semaine dans
chaque rédaction nous a permis d’observer en détail le travail quotidien et routinier, mais
nous avons moins bien appréhendé les pratiques plus ponctuelles ou le suivi de projets a
plus long terme, tels que la création de format multimédias. De plus, nos résultats sont issus
de I’observation de cinq rédactions de quotidiens nationaux francophones. Nous sommes
consciente que ces cas ne représentent pas I’ensemble des quotidiens nationaux, chaque
titre étant ancré dans un marché spécifique, une culture, une histoire et des influences
diverses. Par conséquent, nos conclusions ne peuvent étre considérées comme exhaustives
ni universellement applicables a toutes les rédactions de presse dans le monde francophone,
voire au-dela, bien que certaines formes d’isomorphisme permettent de dégager des

tendances générales.

Si notre recherche creuse de manicre précise et profonde certains axes, d’autres
n’ont été qu’effleurés et mériteraient d’étre approfondis afin d’enrichir la compréhension
de ce domaine complexe et des relations entre médias d’information et photographie. Tout
d’abord, une recherche future pourrait adopter une méthode similaire, combinant entretiens
et immersions, au sein des départements photo d’agences de presse telles que Belga ou
I’AFP. Comprendre et analyser les stratégies et processus de production et de sélection des
photographies dans ces agences offrirait un éclairage supplémentaire sur la dimension de
production décrite dans cette étude. Cela permettrait de mieux appréhender les relations
entre les agences et les médias d’information, ainsi que 1’influence des choix de production

et de sélection des agences sur les décisions ultérieures des médias d’information.
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Ensuite, il serait pertinent d’approfondir notre compréhension de I’influence de
I’audience sur la perception et 1’appréciation de la photographie publiée dans ces
quotidiens. Si notre recherche a révélé D'impact des audiences sur les pratiques
rédactionnelles, notamment a travers les incitations des infomédiaires a générer du trafic,
nous n’avons que superficiellement exploré les attentes et les perceptions des lecteurs. Il
serait donc pertinent d’investiguer plus en détail les préférences et les attentes du public en
maticre de photographie, ainsi que le rdle que ces images jouent dans leur appréhension de
I’information textuelle. Au commencement de cette thése, nous avions envisagé de
combiner 1’ethnographie a une étude focalisée sur 1’expérience utilisateur des lecteurs a
travers 1’analyse des photographies publiées sur les sites web des médias de notre
¢chantillon, en recourant a ’eye-tracking, a des entretiens, voire a des enquétes par
questionnaire. Si la focalisation sur le versant de la production requérait déja a elle seule
un dispositif de recherche conséquent afin d’étre abordée dans son ensemble et dans ses
complexités organisationnelles, nous demeurons convaincue que ce type d’étude pourrait
constituer une démarche future complémentaire a notre sujet. Une analyse approfondie du
contenu des photographies pourrait également offrir une dimension supplémentaire a nos
recherches car nous pourrions mieux comprendre leur impact sur la perception et la

compréhension de I’information par le public.

De plus, notre étude s’est concentrée exclusivement sur I’analyse des processus de
production, sélection et publication des photographies qui sont utilisées sur les supports des
titres (sites web, applications et journaux papier), ainsi que sur celles automatiquement
intégrées a certaines plateformes d’infomédiaires telles que Facebook, X ou Google.
Cependant, cela a exclu toute une série de photographies également utilisées en rédaction,
notamment des réseaux sociaux comme Instagram, ainsi que celles intégrées dans les
vidéos produites par les rédactions et les visuels utilisés comme vignettes pour les podcasts,
par exemple. Une recherche future pourrait explorer le role et a la valeur de ces
photographies, et mettre ses résultats en perspective avec les notres. Enfin, I’émergence de
I’intelligence artificielle représente un domaine d’exploration prometteur pour comprendre
I’évolution du role et de la valeur de la photographie de presse. Bien que notre étude ait été
menée avant que I’intelligence artificielle ne soit largement adoptée dans les rédactions,
nous pouvons anticiper son influence croissante dans le processus de sélection et de
traitement des images journalistiques. L’épilogue de cette thése offre déja des pistes de

réflexion sur la manieére dont I’intelligence artificielle pourrait fagonner I’avenir de la

349



photographie de presse, mais une recherche plus approfondie dans ce domaine serait

nécessaire pour appréhender pleinement son impact.

L’étude que nous avons menée sur le role et la valeur de la photographie dans les
rédactions de quotidiens nationaux francophones révele des dynamiques complexes et un
équilibre précaire dans la gestion de ce média pourtant essentiel. Dés I’introduction de cette
recherche, nous abordions la photographie en soulignant un paradoxe. La photographie est
devenue inévitable et omniprésente dans la presse depuis I’avénement du web. Jamais
auparavant n’a-t-on autant pris, utilisé et publié de photographies que ces vingt derniéres
années. Pourtant, nous assistons a une crise sans précédent de la photographie de presse,
tant au niveau de sa valeur informative et journalistique (qu’est-ce qui fait une bonne
photo ?) que de sa valeur commerciale (que peut valoir une bonne photo ?). Les avancées
technologiques ont profondément bouleversé les pratiques de production et les modalités
d’¢édition et de publication des images au sein des rédactions. En outre, nous I’évoquions
dés le premier chapitre, la relation entre la photographie et la presse quotidienne a été
caractérisée par des fluctuations importantes au fil du temps. Initialement considérée
comme un simple outil d’embellissement pour la presse quotidienne de qualité (Gervais &
Morel, 2016), la photographie a graduellement évolué vers une place plus centrale,
s’émancipant méme parfois du texte. Cependant, I’avenement de la télévision puis du web
ont réduit son importance, entrainant une diminution de son investissement dans les
magazines illustrés ainsi que dans les journaux ou elle est davantage cantonnée au rdle

d’illustration que de médium d’information autonome (Colo et al., 2005; Le Collen, 2014).

Dans les médias d’information traditionnellement orientés vers le texte, il est tentant
de considérer la photographie comme étant reléguée a un réle subordonné a celui-ci.
Cependant, cette hiérarchie va bien au-dela d’une simple question de disposition inférieure
ou dépendante. Comprendre les raisons pour lesquelles la photographie peut étre placée
sous la primauté du texte, mais aussi comment elle peut s’en affranchir, ainsi que la maniére
dont sa position est négociée en rédaction nécessite une analyse approfondie de I’ensemble
de I’organisation, incluant sa structure, sa culture, ses acteurs et leurs pratiques. Ces
dynamiques sont influencées par des facteurs externes qui dépassent le cadre méme de
I’organisation. Seule une perspective globale permet de répondre de manicre éclairée a cette
question complexe de la place, du rdle et de la valeur de la photographie dans les médias

d’information, surtout dans le contexte paradoxal qui lui est propre.
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Les rédactions d’aujourd’hui posseédent des capacités impressionnantes de gestion
de production a travers divers canaux et supports, incluant de multiples formats et médias,
le tout en gestion de flux quasiment permanente. Mais cette multiplicité engendre des
déséquilibres notables, certains aspects de la production étant moins bien établis et moins
pourvus en ressources que d’autres. La photographie en fait partie. Nous avons constaté
que la question financiére constituait un paramétre majeur, bien que sa portée puisse varier
d’une rédaction a I’autre. Dans leur quéte de rentabilité, les directions sont contraintes de
trouver des compromis et de réaliser des économies, notamment dans un contexte
économique difficile qui impacte toutes les rédactions. La photographie, bien qu’elle ne
soit pas la seule concernée, est affectée par les restrictions budgétaires. Son impact financier
indirect, parfois moins important que celui d’autres médias comme la vidéo, ainsi que les
défis auxquels les rédactions font face pour lui trouver un traitement adapté et de qualité
sur le web (les processus de convergence présentés pour chaque rédaction soulignent les
difficultés a I’intégrer de manicre centrale dans les stratégies globales), en font un élément
fragile. Par conséquent, les logiques ou les aspirations éditoriales peuvent souvent céder le
pas aux impératifs économiques. Nous identifions deux espaces de développement distincts
pour la photographie dans ces quotidiens : le temps chaud, contraint par la dominance de
crittres de rapidité et de quantité, et le temps froid, plus préservé et propice a

I’investissement dans des compétences éditoriales visuelles de qualité.

Nous avons vu que la photographie peut jouer un role d’hameconnage en attirant
les lecteurs dans ’article mais aussi un réle informatif en apportant de I’information
supplémentaire par rapport au texte, voire un role différenciatif pour se démarquer de la
concurrence en proposant un visuel plus inédit. Bien que ces rOles ne soient pas
nécessairement antagoniques, la dichotomie entre temps chaud et temps froid met en
lumiére un déséquilibre dans les roles de la photographie. Leur prédominance dépend de
certains facteurs d’exposition qui en favorisent I'un ou l'autre. Sur le web, le rdle
d’hamegonnage prime dans la sélection, par les deskeurs, des photographies accompagnant
les informations de temps 1 (les plus chaudes), au détriment de leur valeur informative et
au risque d’une faible différenciation du contenu visuel entre les titres concurrents. En
revanche, le rdle informatif de la photographie est mieux mobilisé sur le support papier et

dans le traitement des informations plus froides de temps 2 (rebond a ’actualité chaude) et
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encore davantage de temps 3 (reportages, analyses et enquétes approfondies). C’est
¢galement dans ces contextes que la photographie peut étre utilisée comme un critére de
différenciation. Les pressions économiques et les exigences des infomédiaires en tant que

plateformes numériques accentuent également ce déséquilibre.

Face a ce constat, nous pouvons nous poser deux questions : les rédactions peuvent-
elles améliorer la qualité de la photographie pour les informations de temps chaud, au-dela
des exigences en mati¢re de SEO et de rapidité ? Et comment maintenir 1’identité visuelle
distinctive des informations de temps froid ? Les réponses a ces interrogations sont
complexes, étant donné le grand nombre de facteurs susceptibles d’influencer la valeur de
la photographie. Certains de ces facteurs sont intrinséques a 1’organisation elle-méme,
résultant de sa culture, de son histoire ou encore de la maniére dont le travail est organisé,
notamment dans le cadre de la convergence, par exemple. D’autres, plus complexes a
maitriser, proviennent de 1’extérieur, comme le contexte économique ou le contexte
technologique, avec les incitations des infomédiaires dont les titres dépendent pour attirer
les lecteurs vers leurs contenus et plateformes. Cependant, chaque organisation s’approprie,
négocie et s’adapte a ces contextes selon des modalités propres a sa culture

organisationnelle (Ferrucci & Kuhn, 2022).

Nos recherches montrent que, pour les médias d’information étudiés, engagés dans
des processus de convergence impliquant la primauté du web sur le papier, la valeur de la
photographie réside dans sa capacité a remplir simultanément les roles d’accroche,
d’information et de différenciation. Elle doit attirer les lecteurs, transmettre de
I’information et renforcer 1’identité visuelle du média, contribuant ainsi a son image de
marque et a la fidélisation de son audience. Aucun des médias analysés n’a cependant
encore atteint un équilibre parfait entre ces fonctions. Les observations et résultats de notre
recherche, confirmés par les entretiens menés deux ans plus tard, illustrent bien le dilemme
auquel font face les médias d’information : répondre aux contraintes des infomédiaires,
générateurs de trafic, tout en s’en distanciant suffisamment pour préserver leur identité et

leur force éditoriale.

A cet égard, la photographie peut étre traitée comme le reste de 1’information
produite par ces médias. Il est regrettable qu’elle soit souvent réduite au seul role

d’accroche, comme I’exigent les plateformes. Nous estimons qu’il est essentiel de repenser
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de maniére équilibrée ce role d’accroche, sans laisser les infomédiaires et leurs algorithmes
opaques et changeant dicter I’approche visuelle qu’ils préférent souvent la plus littérale
possible, et donc plus illustrative qu’informative. La situation financiere parfois précaire
des médias d’information montre qu’il ne faut pas négliger ces plateformes qui permettent
de capter de I’audience et d’augmenter les bases d’abonnés. Cependant, il est essentiel de
ne pas laisser le SEO déterminer 1’ensemble des contenus et des visuels a proposer. Pour
atteindre ces objectifs, une collaboration plus efficace entre les acteurs possédant des
compétences €ditoriales visuelles solides et les experts en optimisation web est nécessaire.
Une meilleure communication entre ces deux fonctions essentielles peut renforcer la valeur

de la photographie dans le contexte numérique.

Parallélement, il faut maintenir 1’identité visuelle dans le traitement de
I’information de temps froid ou I’information et la différenciation sont davantage au cceur
du débat. Les chiffres d’audience le montrent bien, et les rédactions en sont conscientes :
les abonnés sont volatiles. La crise de la COVID-19, qui avait fait grimper les abonnements,
n’a pas permis de les conserver. Le travail sur la fidélisation des abonnés est donc important
et, a ce titre, la photographie peut jouer un role primordial. Si, pour le traitement de
I’information de temps chaud et pour les photos d’appel de ces actualités chaudes qui
doivent inciter au clic une audience pas encore acquise, il est essentiel de capter 1’attention
immédiatement, il est tout aussi important, pour le temps froid, de surprendre et d’étonner
un lecteur qui ne s’attendait pas a étre interpellé par un aspect visuel particulier. C’est dans
ce contexte que les rdles différenciant et informatif de la photographie pourront pleinement

s’épanouir.

Nous pensons que cette conciliation entre les réles d’accroche, d’information et de
différenciation de la photographie passe par I’investissement dans la culture visuelle de
I’organisation. Cette notion a été fréquemment employée tout au long de notre recherche.
A la lumiére de nos résultats, nous la définissons comme la considération et 1’intégration
des compétences visuelles éditoriales au sein de la rédaction d’un média d’information. Ces
compétences se manifestent par une grande considération pour I’image photographique en
tant qu’outil journalistique a valeur discriminante et une inclusion notable du
photojournalisme dans I’organisation (Simonsen & Evensen, 2017, p. 89). Les indicateurs
de ces compétences incluent la présence d’éditeurs photo qualifiés, un département photo

capable d’apporter une dimension éditoriale aux choix d’images, et un responsable chargé
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de définir et de promouvoir une politique visuelle au sein de la rédaction. Cette culture est
faconnée par les relations et interactions entre le département photo, les photographes et
les figures managériales, ainsi que par leur influence mutuelle. Différentes visions
s’affrontent a travers les individus, leurs rdles au sein de la rédaction et leur position
hiérarchique. Ces interactions et décisions contribuent a créer, entretenir ou affaiblir la
culture visuelle de I’organisation et déterminent la place de la photographie, voire de
I’image en général, dans la rédaction. Il est également crucial de considérer la relation entre
la structure et la culture de 1’organisation qui légitime et oriente les compromis entre
diverses logiques (commerciales, éditoriales, etc.). En outre, I’histoire de la rédaction et la
manicre dont la photographie y est historiquement ancrée peuvent également jouer un role.
Cette histoire peut étre entretenue ou développée par les personnes ayant des compétences
¢ditoriales visuelles et/ou le newsmanagement, contribuant ainsi a la continuité ou a

I’évolution de la culture visuelle au sein de I’organisation.

Nos résultats indiquent que la création et le maintien d’une culture visuelle propre
a ’organisation, qu’elle soit issue de fonctions de haut niveau ou de I’héritage historique
du titre, associés a une solide compétence éditoriale visuelle incarnée par la présence de
professionnels de I’image en rédaction, favorisent une situation d’adaptation équilibrée de
la place de la photographie au sein des rédactions face au contexte économique difficile
que rencontrent les médias d’information. L’investissement dans cette culture visuelle
passe par plusieurs aspects. Tout d’abord, nous pensons qu’il est important d’intégrer la
photographie dans les stratégies éditoriales. Il ne s’agit pas de la placer au centre, mais de
la considérer comme une forme d’information plutét que comme une simple illustration. Si
le newsmanagement adopte cette perspective, les échelons inférieurs (journalistes et
éditeurs) traiteront également la photographie comme une composante essentielle de

I’information.

Nos résultats démontrent a ce titre I’importance du role des personnes avec des
compétences éditoriales visuelles au sein des rédactions. Leur présence participe par
ailleurs a la construction, au maintien ou a I’évolution de la culture visuelle de
I’organisation. En cela, il est important de ne pas sous-évaluer le role de I’éditeur photo en
le réduisant a un simple exécutant, mais plutdt de trouver des moyens de valoriser son
expertise en tant que « directeur visuel », capable de partager et d’inculquer une orientation

visuelle a I’ensemble de l’organisation et de dépasser les dichotomies traditionnelles
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(chaud-froid, print-web) pour une vision globale et convergente de la photographie. Au-
dela d’effectuer les choix photographiques, les personnes avec des compétences éditoriales
visuelles doivent pouvoir exercer un role de conciliation entre ce que le newsnamagement
de la rédaction veut faire de la photographie et la manicre dont cela est compris et mis en
ceuvre par les acteurs du gatekeeping visuel dans les rédactions, y compris ceux qui n’ont
pas de compétences spécifiques en maticre d’image. En effet, la photographie n’est plus
une affaire cantonnée a quelques spécialistes. Cependant, 1’idée d’une transition compléte
vers des journalistes polyvalents, capables d’accomplir toutes les taches, présente des
limites. Le mod¢le de production multicompétente peut étre exploré, mais il est important
de reconnaitre que cette approche n’est pas une réalité souhaitable et réalisable dans tous
les contextes. Notre modele de gatekeeping visuel montre a ce titre la multiplication des
roles demandés aux deskeurs, aux éditeurs et aux journalistes et le morcellement du réle de
I’éditeur photo entre différentes personnes entrainant une dilution de la valeur de I’image

et complexifiant la sélection des photographies.

Enfin, il est nécessaire d’investir la production pour constituer une base solide de
photographies informatives distinctes de celles des autres médias, tout en ayant des
personnes en interne capables de faire les meilleures sélections. Cela passe par I’intégration
de compétences éditoriales visuelles au sein des desks web, soit par la présence d’un éditeur
photo ou par la formation des deskeurs. Finalement, il peut aussi étre bénéfique de produire
moins, mais de mieux le faire. En cherchant constamment a répondre a I’immédiateté du
web et a étre présents sur tous les fronts simultanément, le risque de dilution de
I’information et de la culture visuelle, mais pas seulement, est réel. Nous avons interrogé
le rdle et la valeur de la photographie dans cette recherche, mais peut-étre pouvons-nous,
au moment de conclure celle-ci, interroger le réle et la valeur spécifique des médias
d’information quotidiens de qualité. Il s’agit de déterminer s’ils doivent publier le plus vite
possible des dépéches et des images provenant des agences d’actualité ou s’ils doivent
informer de manicre rigoureuse et approfondie en fournissant un contenu diversifié et de

qualité, quitte a publier un peu moins, ou moins rapidement. ..
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