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LA PRESSE REGIONALE GRATUITE
PORTRAIT D'UN MEDIA ET ETAT DE LA SITUATION AU QUEBEC

Introduction

La presse regionale hebdomadaire est en plein essor au Quebec. De fait, cette presse est passee
de 176 titres a plus de 230 entre 1960 et 1990'. Parallelement, la montee de cette presse est
marquee par une mutation de son mode de distribution. Les hebdomadaires regionaux gratuits qui
constituaient a peine 23 % des titres en 1960 sont desormais largement majoritaires avec quelque
85 % des titres. La circulation totale de cette presse regionale est ainsi passee de 883 155 a plus
de 5 millions d'exemplaires, au cours de cette periode.

L'objet de notre propos est plus precisement de tenter de comprendre I'essor des hebdomadaires
regionaux gratuits. Notre attention sera donc portee exclusivement sur ces derniers, meme si fa
presse gratuite2 compte d'autres types de publications plus specialisees3.

La proposition a caractere heuristique que no us entendons retenir aux fins de notre demonstration
est la suivante: la presse regionale a distribution gratuite doit etre definie com me un nouveau
media4 possedant des proprietes particulieres. Son contenu a en effet leg caracteristiques des
hebdomadaires regionaux vendus, alors que sa distribution a toutes leg particularites de la
circulaire. Ceci se traduit notamment par une mise en marche qui ne se fonde plus sur la loi de
I'offre et de la demande, mais plut6t sur une distribution gratuite financee entierement par des

revenus publicitaires.

Dans ce contexte, la presse gratuite ne vise plus a convaincre Ie lecteur d'acheter Ie produit. Elle
pousse plut6t la logique du journal commercial a son extreme en «vendant» des lecteurs potentiels

1 Nos statistiques sur Ie sujet sont celles compilees par Ie ministere des Communications du Quebec ~ partir

du Canadian Advertising Rates and Data (CARD) et diverses autres sources.

2 La principale caracteristique de la presse gratuite est sa distribution ~ I'ensemble des foyers d'un territoire

precis, ou sa distribution par des presentoirs dans les lieux publics. Cette presse s'impose donc ~ des lecteurs

potentiels dont elle n'exige aucun frais ni abonnement.

3 C'est Ie cas notamment de journaux communautaires et de certains periodiques specialises comme

Habitabec et Voir. Les bulletins d'information municipale et certaines publications d'entreprise ~ grand tirage
doivent egalement ~tre consideres comme des medias misant sur la gratuite.

4 Dans son ouvrage La publicite, Philippe DAYAN definit la presse gratuite comme un media autonome du

mass-medias que constitue la presse. Les autres medias de la presse santo selon sa typologie, la presse
quotidienne nationale, la presse quotidienne regionale, la presse «magazine» et la presse technique et

professionnelle (pp. 58-59).
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(Ie tirage total) a des annonceurs5. Nous verrons que cette «marchandisation» des lecteurs n'est
pas nouvelle car a peu pres to us leg mass-medias appliquent cette formule en se finan<;ant en
partie par des revenus publicitaires. Cependant, dans Ie cas de la presse hebdomadaire regionale,
Ie besoin legitime d'information portant sur Ie milieu immediat, la dimension relativement restreinte
de la zone desservie, ainsi que son potentiel publicitaire, sont autant de facteurs qui permettent
I'essor et la viabilite d'une presse a distribution gratuite au Quebec.

Presse et communication publique

La place de la presse et ses fonctions

Malgre leg nombreux changements que connait Ie secteur de la communication depuis I'arrivee de
la television, la presse represente toujours un important mass-media. Meme si cette presse n'a plus
Ie monopole de la communication publique mediatisee, il n'en demeure pas mains qu'elle constitue
encore pour bien des citoyens un vehicule d'information majeur. En ce gens, la presse joue toujours
un role important comme, par exemple, dans I'etablissement de I'ordre du jour des debats sociaux6.

Dans leur ouvrage classique Four Theories of the press7, Siebert, Peterson et Schramm
reconnaissent que les journaux sont a la fois Ie catalyseur de forces sociales et economiques
largement determinees par les ideaux et Ie degre de developpement de chaque societeB. Les
auteurs de Get ouvrage contestent notamment la subordination du modele mediatique nord-
americain lie aux seuls imperatifs de la concurrence. Ce qu'ils souhaitent, en derniere analyse, c'est
I'exercice par la presse d'une certaine C(responsabilite sociale».

En Europe, des 1951, Ie sociologue Jean Stoetzel9 s'attarde a I'analyse des fonctions sociales de
fa presse. A cote de cette fonction centrale qu'est I'information, I'auteur identifie trois autres
fonctions de la presse: la «reliance» sociale, la fonction recreative et la fonction psychotherapique.

5 Cet angle d'analyse a ete particulierement developpe par les auteurs de I'economie politique des industries

culturelles. Parmi ceux-ci, notons les travaux du Canadien Dallas W. SMYTHE qui s'est attarde sur Ie concept
des auditoires vend us aux annonceurs dans son ouvrage: Dependency Road: Communications, Capitalism,
Consciousness, and Canada. New Jersey, 1981. Claude MARTIN fait egalement Ie point sur cette question dans
son article ccL'economie des industries culturelles et la prise en compte des auditoires». Communication
Information, vol. 9 no 3, ete 1988, pp. 109-18.

6 Les travaux de M.E. McCOMBS (1972 et 1981), par exemple, ont precise ce rOle d'ccagenda-setting.. des

mass-medias.

7 SIEBERT, F.S., PETERSON, T. et SCHRAMM, T. Four Theories of the Press, Urbana: University of Illinois

Press, 1956.

6 Se referant aux quatre doctrines de SIEBERT, PETERSON et SCHRAMM, Denis McQUAIL, dans son ouvrage

Mass Communication Theory. An Introduction (1987), precise qu'on reconnait dorenavant I'existence de deux
nouvelles doctrines qui mettent en valeur la dimension du rOle social de la presse.

s STOETZEL, Jean. ccFonctions de la presse: a cOte de I'information", Etudes de presse, no 56, juillet 1951,

pp. 36-42.
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Au cours de la decennie soixante, M.L. DeFleur'o developpe, pour sa part, un modele des
fonctions de la presse. II est run des premiers chercheurs a definir la presse comme une institution
sociale soumise a des forces economiques et sociales. Le modele de DeFleur cerne Ie role du
vehicule publicitaire assume par la presse. II a aussi Ie grand merite de demontrer que Ie contenu
redactionnel vise a rejoindre Ie plus large auditoire possible par une information variee, adaptee aux
«gouts" de taus les publics.

Sur Ie terrain de !'information locale

S'il est un terrain ou la presse ecrite conserve une certaine superiorite, par rapport a I'audiovisuel,
c'est bien celui de I'information locale". Au Quebec, en 1992, 12 quotidiens sont presents dans
ce marche. Cependant a I'exterieur de la region metropolitaine de Montreal, seules les regions
urbaines de Quebec, de Trois-Rivieres, de Sherbrooke, de Hull, de Granby et de Chicoutimi sont
desservies en information locale par des quotidiens. Ailleurs, c'est la presse hebdomadaire qui
remplit ce role. Des 1970, Ie Comite Davey a releve cette particularite en soulignant que la relative
penurie de quotidiens au Quebec est partiellement liee a la grande tradition des hebdomadaires
qui ant Gamble I'absence d'une presse quotidienne solide '2. Le rapport de ce comite cerne tres
bien, du me me coup, Ie role de cette presse regionale:

Le plus souvent, la presse hebdomadaire est Ie contact Ie plus immediat que des centaines
de milliers de Canadiens ant avec leur milieu. La presse hebdomadaire complete les autres
media. Elle joue donc un role plus important dans la communaute que ne pourrait
probablement Ie faire n'importe lequel d'entre eux.13

En 1972, une enquete Sorecom 14 confirme cette popularite de la presse hebdomadaire en

soulignant que celle-ci est Ie type de media qui a la distribution la plus homogene a travers tout Ie
Quebec1s.

En 1981, la Commission Kent ira encore plus loin dans cette ligne de pen see en soutenant que les
lacunes de certains quotidiens, sur Ie plan des idees, peuvent avoir contribue a la multiplication des
hebdomadaires entre 1970 et 198016.

10 DEFLEUR, M.L. Theories of Mass Communication. New York: David Mackay, 1966. Ce modele est resume

dans McQUAIL, D. et WINDAHL, S. Communications Models, New York: Longman, 1981, pp. 89-92.

11 Francis BALLE developpe cet aspect dans son livre Medias et societe, 2e ed., Paris, Montcherstien, 1982,

p. 115. L'auteur demontre que la presse a toujours une superiorite en ce qui a trait a I'information politique et
I'information locale, par rapport a I'audiovisuel.

12 CANADA. Rapport du Comite special du Senat sur les moyens de communication de masse, Le miroir

equivoque, vol. 1, Ottawa: Imprimeur de la Reine, 1970, p. 169.

13 Ibid., p. 159.

14 SORECOM. La liberte de presse, enquete sur la diffusion de /'information au Quebec, 1re partie: Inventaire

des media. Quebec: ministere des Communications du Quebec, 1972, 158 p.

15 Ibid., p. 36.

16 CANADA. Rapport de la Commission roya/e sur les quotidiens. Ottawa: ministere des Approvisionnement

et Services, 1981, p. 152.
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L'etude La presse ecrite au Quebec 17 confirme, elle aussi, cet engouement des Quebecois pour

leurs hebdomadaires en mesurant leur demande dans les regions excentriques des grands centres:

D'apres leg donnees dont nous disposons sur la demande des quotidiens et des hebdomadaires
regionaux dans quelques regions excentriques du Quebec, il semblerait que la demande des
quotidiens soit 'assez faible (entre 35 % et 50 %) dans la plupart de ces regions ou par ailleurs
la lecture (exclusive ou non) de I'hebdo regional est plutot forte (entre 18 % et 30 %),
particulierement chez leg femmes. Sans doute pourrait-on speculer que I'hebdo regional joue
davantage en province Ie role informatif devolu aux quotidiens dans leg grands centres. 18

En relevant Ie fait que les quotidiens consacrent 25 % de leur espace aux informations regionales
et locales, comparativement a 61 % pour les hebdomadaires regionaUX'9. I'etude confirme que les
editeurs d'hebdomadaires privilegient grandement I'information locale afin de repondre a une
demande des lecteurs.

En 1988, les etudes de marche justifiant Ie lancement du Super Hebdo ant, encore une fois,
reaffirme cette volante des lecteurs pour une plus grande ouverture des nouvelles locales20,

Les caracteristiques de la presse regionale gratuite

Les origines de la presse gratuite

II est bien difficile de situer exactement I'origine de la presse gratuite. Celle-ci serait liee au
developpement des Shoppers21, dont I'origine, aux Etats-Unis, remonterait ala grande depression
des annees 30. La creation de ce support publicitaire aurait ete justifiee par la volante commune
d'annonceurs de reduire leur budget publicitaire22. Cette formule basee sur la distribution gratuite
aurait ensuite gagne la presse hebdomadaire.

En France, Ie premier journal gratuit a ete publie au Mans en 196323. Au Royaume-Uni, par ailleurs,
une etude du IPC Marketing Services evaluait deja en 1968 Ie nombre de journaux gratuits entre

17 MUL TI-RESO. La presse ecrite au Quebec, bilan et prospective. Quebec: ministere des Communications,

1977.

18 Ibid., p. 138.

19 Ibid., pp. 59-60.

20 BOUTOT, Bruno. "Super Gaston», Info Presse Communications, vol. 4, no 1, septembre 1988, p. 12.

21 Les Shoppers sont des journaux gratuits composes uniquement (ou en presque totalite) d'annonces

publicitaires. Au Canada, Ie CARD identifie comma Shoppers to ute publication gratuite dont Ie contenu
redactionnel est inferieur a. 25 %. Ce «phenomene»» est toutefois tres peu developpe au Quebec puisque Ie CARD
(1988) n'en recense que trois.

22 BARNEN, William E. "The Shopper Friends of Foe?.. NEWSOM, D. Earl. The Newspaper. New Jersey:

Prentice-Hall, 1981, p. 163.

23 BALLE, Francis, op. cit., p. 160.
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100 et 150, dont trois de ceux-ci auraient vu Ie jour avant 191024, Cependant, comme aux Etats-
Unis, ces premieres publications gratuites etaient to utes des Shoppers.

Au Quebec, Ie premier hebdomadaire regional gratuit, Le Mascoutain, a vu Ie jour en 1954 a Saint-
Hyacinthe25, L'Association des Hebdos du Canada accepte parmi ses membres un premier
hebdomadaire gratuit, La Voix populaire de Saint-Henri, en 196626,

Une fusion des processus informatifs et publicitaires

Des 1971, un chercheur fran~ais, Bernard Pourprix, publie un livre sur la presse gratuite27, Son
analyse critique de la presse gratuite fran~aise s'inscrit essentiellement dans une denonciation de
la dependance de I'ensemble de la presse envers la publicite. Parlant de la presse gratuite, il ecrit:

Elle est I'etape necessaire et ultime de la fusion des processus informatifs et publicitaires dans
notre societe: etape necessaire pour lutter contre Ie poids des habitudes mentales, et ultime
parce que situee au point exact de fusion.28

Malgre cette these sociologique relativement critique, I'analyse de I'auteur a Ie merite d'identifier leg
principes economiques de cette nouvelle presse. Ainsi, Pourprix nous rappelle que Ie journal est
un produit qui est vendu en dessous de son prix de revient en raison des revenus provenant de
sa fonction «support publicitaire29». Pourprix met en evidence Ie fait que la presse payante est
vendue deux fois: une fois au lecteur et une fois comme support publicitaire.

II n'y a donc pas a proprement parler, au niveau economique, de difference fondamentale de
nature entre la presse gratuite et la presse pay ante, elles ne se different en fait que par leur
degre d'exploitation du systeme de la presse moderne.30

La presse gratuite, ecrit Pourprix, a ausi suivi I'evolution de la presse payante en etant tres localisee.

G'est 18 un phenomene extremement important, car Ie journal gratuit est avant tout une
entreprise commerciale qui cherche par taus les moyens 8 s'imposer. S'il utilise Ie chauvinisme
regional, c'est comme un atout de plus pour attirer Ie lecteur, non pas comme une sorte
d'ideologie regionaliste comme c'est souvent Ie cas dans la presse payante de province. Pour
Ie journal gratuit, Ie regionalisme n'est qu'un moyen, jamais une fin.31

24 Les resultats de I'etude sont presentes par HODGSON, F. W. Modern Newspaper Practice. London:

Heinemann, 1984, p. 163.

25 CHABOT, Denis. Exploration de la presse hebdomadaire quebecoise: de /'apostolat a I'entreprise de

presse. Quebec: Universite Laval, memoire de ma1lrise en histoire, 1989, p. 268.

26 Ibid., p. 278.

27 POURPRIX, Bernard. La presse gratuite. Paris: Les editions ouvrieres, 1971.

28 Ibid., p. 12.

29 Ibid., p. 55.

30 Ibid., p. 66

3'lbid.,p.101.
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Dans sa conclusion, I'auteur precise que cette nouvelle forme de presse fut fort mal accueillie par
la presse traditionnelle mais les reactions de celles-ci:

(...) servirent plus de revelateur de fa condition economique que d'occasions de prise de
conscience: la presse payante tonna contre la concurrence et reagit en creant ses propres
organes gratuits, cautionnant ainsi la formule tant recriee, fournissant ainsi une nouvelle preuve
de sa dependance a regard de la publicite.32

Un financement total par les revenus publicitaires

Comme I'a bien cerne Bernard Pourprix, la presse gratuite se distingue de la presse vendue du fait
qu'elle est financee en totalite par des revenus publicitaires.

Dans son ar1icle (L'entreprise de communication de masse», Jacques de Guise a demontre
clairement revolution du role des commanditaires dans les entreprises de presse. De Guise en situe
rorigine a I'apparition du penny paper.

Ce furent Hearst et Pulitzer qui eurent les premiers I'idee de composer un journal non plus a
partir des preoccupations des politiciens ou des polemistes mais a partir des interets concrets
des gens. En vendant I'exemplaire a un prix nominal ridicule, en y integrant des textes
attrayants, ils croyaient faire du journal non plus un moyen de communication d'elite mais un
medium de masse. 115 avaient d'ailleurs raison, et leur nouvelle formule non seulement s'avera
une bonne affaire mais marqua les premiers moments d'une veritable revolution culturelle.33

Gene nouvelle formule, precise de Guise, allait changer la nature de I'entreprise de presse. Le
commanditaire devint ainsi rapidement Ie client principal des journaux. De telle sorte qu'une
symbiose etroite s'etablit entre la publicite et les medias de masse, comme en temoignent Breton
et Proulx:

D'une part, leg investissements publicitaires constituent Ie principal support economique du
systeme de diffusion, ils jouent maintenant un r61e decisif et determinant dans I'evolution meme
des medias.34

La Commission Kent chiffre clairement cette participation des commanditaires dans les revenus des
quotidiens canadiens. Elle evalue que les annonceurs contribuent maintenant a 80 % des recettes
des quotidiens alors que les abonnes y participent pour a peine 20 %35.

32 Ibid., p. 166

33 DE GUISE, Jacques. «L'entreprise de communication de masse». Recherches sociographiques, vol. XII,

janvier-avril 1971, p. 99.

34 BRETON, Philippe et PROULX, Serge. L 'explosion de la communication. Montreal: Boreal, 1989, p. 111.

35 HALLMAN, Eugene, OLIPHANT, P.R. et WHITE, R.C. Lejourna/ comme entreprise. Ottawa: ministers des

Approvisionnements et Services, Publication de recherche no 4 de la commission royals sur les quotidiens, 1981,
p. 6.
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Jacques de Guise souligne que dans un tel systeme Ie public devient la «marchandise... ..A son insu
il (Ie public) est to us les jours vendu et achete selon sa valeur publicitaire, et c'est au nom de cette
valeur qu'il est ou non servi»36.

Pour ce qui est de la presse gratuite, elle s'inscrit directement dans cette dynamique. La
participation financiere des annonceurs atteint 100 % des revenus du produit. De son cOte, Ie
lecteur n'est plus implique dans Ie financement, comme Ie note Pourprix: ..Pour Ie journal gratuit,
Ie changement est que seule subsiste la relation offre d'un support -demande d'un support. La
demande n'a pas reellement disparu, elle s'est simplifiee»37.

On pourrait dire, en effet, que la presse gratuite va au-devant de la demande. Cette presse s'impose
aux lecteurs parce que ceux-ci constituent un marche potentiel pour des commanditaires.

Un objectif de segmentation de marche

Pour les publicitaires, la grande force de la presse gratuite reside dans Ie fait que sa distribution
penetre dans I'ensemble des foyers d'un territoire precis. En cela, ce media repond aux fondements
modernes du marketing decrits par Darmon, Laroche et Petrof: «Tout segment de marc he auquel
I'entreprise s'interesse doit etre localise physiquement. II represente un sous-ensemble de la totalite
des consommateurs possibles, c'est-a-dire une partie de la population totale,,38.

Au Quebec, il taut situer Ie developpement de la presse gratuite dans Ie contexte d'une industrie
de la publicite qui cherche, surtout depuis 1970, a rejoindre Ie consommateur de la fa90n la plus
precise possible. A ce sujet, Linteau et ses collaborateurs ecrivent: «La publicite des annees 1960
est unificatrice et sans nuances, celie de la decennie suivante devient complexe en identifiant mieux
ses clienteles cibles et en s'ajustant a la segmentation du marche»39,

Ceci explique notamment Ie fait que fa publicite s'est don nee une multitude de nouveaux supports
au cours des dernieres decennies. Parmi ceux-ci, soulignons Ie recours massif a la publicite directe.

(...) les annonceurs ont note des developpements reGents mais appreciables dans de nouvelles
techniques de promotion, en particulier les coupons et la publicite coop avec les detaillants.
Ceci semble drainer des budgets publicitaires croissants dans cette categorie. D'apres Ie
sondage, la promotion et la publicite directe constitueraient en 1982 pres de 30 % de la
depense publicitaire alors qu'elles ne representaient que 20 % de la depense en 1977.40

36 DE GUISE, Jacques, op. cit., p. 101

37 POURPRIX, Bernard, op. cit., p. 13.

38 DARMON, R.Y., LAROCHE, Michel et PETROF, John V. Le marketingfondements etappfications. Montr~al:

McGraw-Hili, 1986, p. 65.

38 DUROCHER, Ren~, lINTEAU, Paul-Andr~, RICARD, Fran90is et ROBERT, Jean-Claude. Histoire du Quebec

contemporain. Le Qu~bec depuis 1930. Montreal: Bor~al, 1986, p. 570.

40 CEGIR. Positionnement de /'industrie de fa pubficite au Quebec. Quebec: Direction generale des

publications du Qu~bec, 1984, p. 41.
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A titre d'exemple, les circulaires des chaines d'alimentation rejoignent chaque semaine presque la
totalite des 2,2 millions de foyers du Quebec4'. Selon Ie vice-president, medias et recherche, de
Cossette-Communications-Marketing, M. Pierre Delagrave, cet engouement pour les circulaires aurait
meme contribue a changer Ie mode de distribution des hebdomadaires quebecois.

La proportion des hebdos distribues gratuitement est passee de 45 % a 85 % entre 1968 et
1988. Le fait que les annonceurs preferent placer leurs encarts dans des hebdos distribues
dans taus les foyers a, de toute evidence, joue un grand r6Ie.42

De la mission de I'hebdomadaire regional a la penetration de la circulaire

Tout comme I'hebdomadaire regional vendu, la presse gratuite quebecoise mise sur Ie besoin
d'information locale pour plaire aux lecteurs. En ce sens, la presse gratuite s'inscrit directement
dans ce nouveau courant de la presse non quotidienne decrit par Francis Balle:

Dans les societes developpees, un nombre toujours plus grand de publications non
quotidiennes choisissent de se consacrer, electivement ou simultanement, a un public
specifique ou a un sujet aisement circonscrit. Representative de la diversite sociale, presque
par necessite, la presse d'un seul public ou d'un seul sujet revele de nouvelles solidarites,
fournissant a leurs membres les symboles ou les elements d'une identite commune.43

Comme on I'a vu dans la derniere section de notre premier chapitre. les quotidiens ne suffisent pas
a la demande en information locale au Quebec. Ce "marche» non sature se prete ainsi tres bien a
la distribution gratuite. L'information locale est en effet une "matiere premiere» sure car il s'agit,
comme Ie note Hervouet, d'une information de proximite: ..Une information a d'autant plus de
chances d'interesser qu'elle est proche du lecteur. correspond a une experience concrete de sa
part, permet une identification (...»))44.

Plusieurs auteurs soutiennent meme que I'information locale vehiculee par Ie journal regional
favorise I'identification et la participation sociale45. Selon Ie chercheur franc;:ais Michel Mathien, Ie
journal regional constitue Ie media d'un territoire et d'une population pour laquelle il exerce des
fonctions sociales bien precises, notamment celfe d'etre, pour chacun de ses lecteurs, un lien
constant avec la communaute environnante46.

II taut par ailleurs souligner que, contrairement a la presse quotidienne qui mise sur la polemique,
la presse hebdomadaire locale se distingue par sa tradition consensuelle47. Cette caracteristique

41 DELAGRAVE, Pierre. ccUne circulaire sur deux touche sa cible. On les jette ou on magasine». Info Presse

Communications, vol. 4, no 3, novembre 1988, p. 23.

42 Ibid.

43 BALLE, Francis, op. cit., p. 124.

44 HERVOUET. Loic. Ecrire pour son lecteur. Guide de I'~criture journalistique, Lille: Ecole sup~rieure de

journalisme, 1979, p. 61.

45 Parmi ceux-ci citons JANOWITZ (1959), STONE (1977), STAMM et FORTINI-CAMPBELL (1981, 1983),

STAMM et WEIS (1981, 1986) ainsi que MATHIEN (1983, 1988).

46 MATHIEN, Michel. c.Les m~dias en r~gion». Autres Temps, no 16, hiver 1988, p. 39.

47 Plusieurs auteurs am~ricains, comma JANOWITZ (1952), STONE et MORRISON (1976) ainsi que STONE

et MAZZA (1977), ont cern~ cette particularite.
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lui permet notamment de ne pas heurter, par ses prises de position, ses lecteurs ainsi que ses
annonceurs. Comme dans les bebdomadaires regionaux quebecois vendus, les hebdomadaires
gratuits ant donG opte pour la localisation geographique ou ils pr6nent Ie developpement

economique regional.

Dans son texte de presentation d'un supplement economique distribue par I'entremise de to us les
hebdomadaires membres de I'Association des hebdos regionaux du Quebec (dont la majorite sont
gratuit) , Jean-Paul Legare a bien cerne cette perspective:

L'hebdo fait corps avec notre milieu et il est certainement I'un des principaux agents de son
progres economique. Quton songe a I'interet constant que nous portons a nos industriels,
financiers et commergants ainsi qu'aux organismes voues au progres. II ne faut pas oublier la
publicite commerciale dans I'hebdo qui met les entreprises en relation avec des milliers de
personnes de la region qui sont leurs premiers clients. Cette publicite joue un role moteur en
activant leg echanges de biens et services. De nombreuses entreprises doivent une bonne part
de leur succes a la publicite.48

Get extrait demontre bien egalement Ie lien entre ces entreprises de presse et I'economie regionale.
L'hebdomadaire, qu'il gait gratuit ou vendu, doit ainsi demontrer a ses commanditaires son efficacite
comme support publicitaire. Une etude sur la distribution des journaux au Quebec Ie souligne:

(...) I'hebdomadaire regional se doit de parvenir a ses lecteurs avant Ie jeudi car ses
annonceurs alimentent Ie journal en publicite dans la mesure ou ils regoivent un retour direct
sur leurs investissements, c'est-a-dire une affluence accrue pour leurs commerces du jeudi au
samedi.49

Sur ce point, il est indeniable que leg hebdomadaires gratuits ant une longueur d'avance sur leg
hebdomadaires vendus du fait qu'ils sont distribues dans taus leg foyers. A ce sujet, Michel Vastel
note:

Leur apparence de circulaires ne leg prive pas dans leg regions excentriques, d'etre non
seulement tres Ius, mais de jouer egalement Ie role d'un quotidien, car ils accordent beaucoup
plus d'importance a la nouvelle locale et regionale que leg grands quotidiens des centres
urbains.50

Marie Lamontagne51 , directrice des medias chez Cossette-Communications-Marketing, pour Ie
bureau de Quebec, temoigne de cette force publicitaire des hebdomadaires gratuits. Elle affirme
que I'agence pondere en moyenne a 60 % la penetration des hebdomadaires gratuits. Malgre cette
ponderation, la specialiste en placements medias n'hesite pas a affirmer que, dans certaines
regions du Quebec, leg hebdomadaires gratuits s'affirment comme des medias encore plus
efficaces que leg quotidiens.

48 LEGARE, Jean-Paul. .Notre hebdo: un element dynamique de developpement". Supplement Economique

des Hebdos regionaux, octobre 1980.

49 QUEBEC. La distribution des journaux et periodiques au Quebec. Quebec: ministere des Communications,

1979, p.147.
50 VASTEL, Michel. ..On demande des lecteurs". Le quatrieme pouvoir en question. Quebec: ministere des

Communications, 1978, p. 36.

51 Nous avons realise un entretien avec Mme Lamontagne.

15



Etudes de communication publique : no 1

Un marche suburbain

Selon Claude-Edgard Dalphond52, responsable du dossier de la presse ecrite au ministere des
Communications du Quebec entre 1977 et 1986, la presse regionale gratuite est Ie resultat d'une
evolution logique. M. Dalphond soutient que Ie commerce local s'est considerablement developpe
au cours des dernieres decennies, ce qui a favorise "apparition de nouveaux supports publicitaires.

Claude-Edgard Dalphond affirme notamment que la presse regionale gratuite a su repondre aux
besoins des annonceurs locaux qui desiraient rejoindre leg residents des zones suburbaines en
pleine croissance. «Des hebdomadaires gratuits convenables ant ainsi pu voir Ie jour dans des
zones suburbaines non desservies par des hebdomadaires vendus», note-t-il.

Cette opinion avait deja ete exprimee par Jean-Paul Legare, secretaire administratif des Hebdos du
Canada de 1968 a 1980:

II existe des localites qui ne se pre-tent pas a la creation d'un hebdo vendu par abonnement.
Au Cap-de-la-Madeleine, pour ne citer qu'un cas, la presence du quotidien Le Nouvelliste ne
favorise pas I'abonnement a un hebdo. L'atout du journal gratuit est de penetrer dans taus les

foyers.53

La periodicite: une variable negligee

A notre connaissance, aucun auteur n'a mesure I'influence de la variable "periodicite" dans Ie
developpement de la presse gratuite. Or, selon no us, ce n'est pas par hasard que la presse gratuite
a plus de succes avec la periodicite hebdomadaire, d'autant ptus que la presse gratuite a de la
difficulte a s'imposer dans Ie marche des mensuels au Quebec. A ce sujet, Claude Martin et Roger
de la Garde ecrivent:

Apres une croissance etonnante il y a quelques annees, ceux-ci (Ies mensuels) connaissent
actuellement quelques difficultes a la suite de mauvais retours de sandage sur leurs taux de
lecture.54

Outre Ie fait que Ie marche de la publicite locale constitue un marche non sature, la periodicite
hebdomadaire comporte, en fait, plusieurs avantages dont une certaine souplesse de distribution
et de production.

La distribution de I'hebdomadaire permet d'abord une certaine souplesse en raison du nombre de
jours disponibles pour la livraison. En milieu urbain, cette variable permet meme aux editeurs d'opter
pour une distribution par camelot au lieu de la paste. cc(...) les lecteurs sont generalement mains
exigeants pour I'hebdo regional sur Ie plan contenu et delai de livraison qu'ils ne Ie sont pour Ie

"dO ( ) 55 quotl len ..." .

52 Nous avons r~alis~ un entretien avec M. Dalphond.

53 lEGARE, Jean-Paul. «Diagnostic d'un observateur privil~gi~... Le quatrieme pouvoir en question. Qu~bec:

ministere des Communications, 1978, p. 54.

54 MARTIN, Claude et DE LA GARDE. Roger. «Si Gutenberg m'~tait compt~. De la presse d'entreprise aux

entreprises de pre$$e... BAilLARGEON, Jean-Paul (sous la direction de). Les pratiques culturelles des
Quebecois, laRC, 1986, p. 60.

55 QUEBEC. La distribution des journaux au Quebec, op. cit., p. 151.
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Par ailleurs, cette periodicite hebdomadaire necessite des effectifs journalistiques qui n'ont aucune
commune mesure avec ceux des quotidiens, comme Ie releve Jacques Keable:

Ainsi encore dans leg hebdos (...) leg quelques-uns qui maintiennent une salle de redaction
un peu consistante comme Le Canada Franqais (six journalistes) , Ie Joliette Journal (quatre
journalistes) et quelques autres, Ie nombre moyen de journalistes passe a de deux a quelque
chose comme 1,5. Et ces journalistes sont des «jack of all trade»: photos, textes, titres,
maquettes, etc.56

II en va generalement ainsi pour I'equipe de publicitaires qui dispose d'une semaine complete pour
solliciter des commanditaires. Paradoxalement, celle-ci beneficie de beaucoup plus de ressources
que I'equipe journalistique57. D'autres variables comme )e marche des encarts et la frequence
meme des annonces ne sont egalement pas a negliger. A ce sujet Hallman et ses collaborateurs
relevent ce qui suit:

Plusieurs annonceurs savent desormais que lorsqu'il s'agit de mise en marche, I'efficacite des
communications est fonction aussi bien de la capacite du message a atteindre Ie groupe cible
que de la frequence avec laquelle ill'atteint.58

Un media autonome

Une distribution certifiee par l'Office de distribution certifiee (DOC).

Pour justifier sa place dans Ie marche publicitaire, chaque publication doit avoir un tirage certifie et
un profil de distribution. L'Audit Bureau of Circulation (ABC) fournit ce type d'informations certifiees
pour leg quotidiens, pour leg hebdomadaires vend us et leg periodiques. Depuis 1979 la presse
gratuite quebecoise dispose d'un organisme similaire: I'Office de distribution certifiee (ODC). Celui-ci
regroupait a son origine une quinzaine d'hebdomadaires gratuits. En 1990, il en regroupe pres de
160. La creation de I'ODC fut I'initiative des Journaux Select du Quebec, Ie reseau publicitaire des
hebdomadaires gratuits. Le mandat de I'ODC est d'ameliorer la mise en marc he de la presse
hebdomadaire gratuite. Pour remplir ce mandat, I'organisme mene sur une base annuelle, depuis
I'automne 1988, un Programme d'evaluation de lecture des hebdomadaires (PELH)59.

56 KEABLE, Jacques. L'information sous influence. Montreal: VLB Editeur, 1985, p. 99.

57 C'est ce que nous avons pu verifier lors de nos cinq annees de pratique du journalisme dans un

hebdomadaire regional gratuit. Nous y etions Ie seul journalists a temps plein alors que I'equipe publicitaire etait
composes de cinq membres.

58 HALLMAN, Eugene, OLIPHANT, P.F. et WHITE, R.C. Le journal comme entreprise. Ottawa: ministers des

Approvisionnements et Services, 1981, p. 191.

59 Precisons que les resultats de I'etude PELH-2 ant ete rendus publics a I'automne 1989. On y apprend

notamment que pour I'ensemble des 110 hebdomadaires participants, 56,9 % de la population visee lit taus les
numeros de son hebdomadaire. De plus, Ie lecteur type de I'hebdomadaire lit son journal en moyenne 29
minutes par semaine a 1,5 occasion. Le PELH-2 confirme egalement que 70 % de la population quebecoise
rec;:oit a la maison un hebdomadaire gratuit.
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PELH: Ie 88M de la presse gratuite

Avec Ie PELH, la presse regionale gratuite s'est dotee d'un instrument de mesure semblable aux
sondages de la maison BBMBO pour la presse electronique.

Ce programme d'evaluation vise en effet a evaluer principalement Ie taux de lecture et les habitudes
des lecteurs de cette presse. Selon nous, Ie PELH traduit aussi I'affirmation d'une presse gratuite
qui se donne des instruments de mesure propres a ses besoins.

Des reseaux differents

Au Quebec, la presse hebdomadaire regionale est representee par plusieurs reseaux publicitaires
dont les deux plus anciens avaient, jusqu'a il y a quelques annees, comme principal critere de
selection Ie mode de distribution.

Mis sur pied en 1966, Ie reseau des Hebdos A-1 regroupait, jusqu'au milieu des annees 80,
exclusivement des hebdomadaires qui avaient un tirage minimum de 3 500 exemplaires "payes".
Ces hebdomadaires devaient egalement repondre a certains criteres de qualite tres precis, dont une
page editoriale et un contenu redacti,onnel occupant un minimum de 40 % de I'espace. En 1991,
Ie reseau des Hebdos A-1 a disparu. A son origine, il visait une centralisation des services de vente
de la publicite, permettant ainsi a taus res membres du regroupement de beneficier d'une publicite
dite "nationale", Ingrid Saumart en temoigne:

lis (Ies Hebdos A-1) ont donc pendant longtemps ete dans une situation de quasi-monopole,
les journaux qui n'etaient pas des A-1 faisaient alors figure de parents pauvres. Avantages par
Ie fait qu'ils etaient vendus et non distribues gratuitement, res membres des A-1 pouvaient
donc beneficier, a cause de leurtirage contr61e par l'Audit Bureau of Circulation, d'une certaine
credibilite aupres des agences de publicite et de la population.sl

En 1975, leg hebdomadaires gratuits reagirent a cette omnipresence des Hebdos A-1 en se dotant
du reseau des Journaux Select. Celui-ci a surtout des objectifs commerciaux puisqu'il n'impose a
ses membres aucune norme definie concernant Ie contenu redactionnel. Ce regroupement s'occupe
surtout des ventes nationales. II est egalement a I'origine de I'ODC dont nous avons precise Ie
mandat precedemment. Les Journaux Select regroupent, en 1991, 120 hebdomadaires dont la
circulation totale est evaluee a 2,7 millions d'exemplaires62.

60 A propos de 88M, lire pour une information de base sur cet organisme: LAFRANCE, Jean-Paul. La

television. Un media en crise. Montreal: Quebec-Amerique, 1982, pp. 77-94.

81 SAUMART, Ingrid. ccRegroupes par besoin dans trois associations--. La Presse, 7 janvier 1980.

82 Salon la publicite de ce reseau publiee dans Info Presse Communications, avril 1991, p. 31.
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Une association professionnelle commune

Si leg hebdomadaires regionaux quebecois se distinguent par des reseaux publicitaires differents,
ceux-ci se retrouvent reunis au sein d'une meme association professionnelle: I'Association des
editeurs de la presse regionale francophone63,

II s'agit en fait d'une association qui regroupe 116 hebdomadaires tant vend us que gratuits. Son
mandat est de fournir et d'assurer Ie respect de normes professionnelles et patronales propres a
cette industrie64. L'association se presente d'ailleurs comme Ie porte-parole officiel de la presse
regionale francophone au Quebec. Parmi leg 13 criteres d'admission imposes a ses membres
notons ceux qui touchent particulierement des normes professionnelles:

publier un cours d'une annee au mains 48 numeros hebdomadaires qui doivent
obligatoirement faire I'objet d'une distribution controlee par un mode d'audition (sic) reconnu

par I'association;

I'hebdomadaire doit contenir, en moyenne, un minimum de 20 % de textes dont les
deux tiers sur les evenements de sa region qui releveront du ou des journalistes a
I'emploi du journal;

retenir les services d'au mains un journaliste a temps plein, ou de pigistes de qualite,
capables de presenter a ses lecteurs un contenu qui respecte Ie code d'ethique
professionnel de l'association65.

Ce code d'ethique (reproduit a I'annexe A), mis en vigueur en 1966, a ete pendant longtemps Ie
seul code d'ethique professionnelle en matiere de presse ecrite66, Le code impose des directives
a tous ses membres aux chapitres suivants: la recherche de la verite, la communication de la verite,
Ie respect des journalistes et les droits du public.

Performance economique de la presse hebdomadaire regionale

L'enjeu: Ie marche de la publicite locale

Les hebdomadaires regionaux vendus et gratuits tirent leurs revenus d'une meme source: la
publicite locale. Pierre Delagrave en temoigne:

63 Cette association pol1e ce nom depuis 1977 seulement. Fondee en 1932, I'association etait designee

precedemment sous les appellations d'Hebdos de langue fran9aise du Canada ou Hebdos du Canada. Encore
aujourd'hui, I'association est mieux connue so us Ie nom des Hebdos regionaux.

64 M. Jean Longval, directeur general de l'Association des hebdos regionaux, evalue a environ 85 % la

propOl1ion des hebdomadaires gratuits membres de I'association.

65 ASSOCIATION DES HEBDOS REGIONAUX. Profil de la presse hebdomadaire regiona/e francophone au

Quebec. Association des hebdos regionaux, novembre 1987, criteres d'admission cites dans son annexe 2.

66 Ibid., p. 6.
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Les annonceurs-detaillants ant ete Ie vrai moteur du developpement des medias regionaux. A
titre d'exemple, la publicite nationale representait en 1972 Ie tiers des budgets publicitaires
pour res journaux hebdomadaires. En 1985, elle ne comptait plus que pour 5 %.67

Malgre cette baisse de publicite nationale, Ie volume de publiciteaccapare par les hebdomadaires
quebecois demeure en bonne position. Ainsi, per capita, Ie revenu des hebdomadaires du Quebec
aurait ete Ie plus eleve dans cette categorie au Canada en 198268, La part des revenus
publicitaires des hebdomadaires (incluant les hebdomadaires nationaux ainsi que les mensuels,
bimensuels et semestriels) atteignait 522700 millions $ en 1987, ce qui constituait 7,2 % de
I'ensemble du marche publicitaire des medias au Canada68, Au Quebec, la presse hebdomadaire
gratuite accapare une bonne part de ce marche et semble tres bien placee financierement. L'etude
realisee en 1977 par Multi-Reso a en effet evalue Ie chiffre d'affaires moyen d'un hebdomadaire
vendu a 0,95 million $, comparativement a 1,8 millions $ pour un hebdomadaire gratuit7O,

Un «coat par mille» (CPM) avantageux

Les annonceurs evaluent les tarifs publicitaires des medias ecrits selon la formule du «coClt par
mille» (CPM)71, Or, en raison de sa distribution systematique, la presse region ale gratuite offre aux
annonceurs un CPM nettement plus avantageux que celui des hebdomadaires vend us.

Alors que Ie CPM moyen des hebdomadaires vendus se chiffrait a 122,64 $ en 1985, celui des
hebdomadaires gratuits etait de 36,60 $72, Malgre cela, leg tarifs des hebdomadaires gratuits
demeurent tres accessibles pour leg annonceurs. Dans leg hebdomadaires gratuits, Ie tarif est, en
1985, en moyenne de 0,57 $ la ligne agate, comparativement a 0,43 $ pour leg hebdomadaires
vendus73.

En offrant une distribution aussi large a I'ensemble d'un territoire cible a un coOt a peine plus eleve
que leg hebdomadaires vend us, la presse gratuite a repondu aux besoins des annonceurs locaux.
Toutefois, du meme coup. elle devenait de mains en mains accessible aux annonceurs nationaux,
com me Ie souligne Pierre Delagrave:

La multiplication des tit res et Ie grand nombre d'hebdos gratuits leur (Ies annonceurs) font
peur. De plus, leg hebdos sont devenus chers pour eux: entre 1968 et 1988, leg couts

67 DELAGRAVE, Pierre. coles medias regionaux doivent se concentrer sur leur marche. Trop chers pour Ie

national". Info Presse Communications, janvier 1989, p. 59.

68 CEGIR. Positionnement de la publicite au Quebec. Quebec: Direction generale des publications, 1984,

p.75.
68 Tire du CARD (1988), de Statistique Canada et de Maclean Hunter Research Bureau. Cite par Marc RABOY

dans Connaissance des medias quebecois, Universite Laval, 1989, p. 48.

70 MULTI-RESO. La presse ecrite au Quebec..., op. cit., p. 163.

71 Le .ccoOt par mille" d'une insertion publicitaire dans les journaux est egal au tarif de 1 000 lignes agates

multiplie par 1 000 et divise par Ie tirage de la publication.

72 QUEBEC. Rapport statistique sur les medias quebecois. Quebec: ministere des Communications, Les

Publications du Quebec, 1986, p. 44.

73 Ibid., p. 47.
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publicitaires ont ete multiplies par sept. La situation est differente pour les detaillants: ils ont
la possibilite de marchander continuellement et paient beaucoup moins cher.74

Le Super Hebdo change les regles du jeu

L'aventure du Super Hebdo de Montreal, lancee par I'editeur Gaston L'ltalien et Ie groupe de presse
Quebecor en septembre 1988, mene la presse gratuite a un niveau jamais atteint avec un tirage
gigantesque de plus de 800 000 copies75,

En offrant un CPM de 12,84 $76 a ses annonceurs, Ie Super Hebdo ne vise plus uniquement Ie
marche de la publicite locale, il vise aussi la publicite nationale. Son editeur, Gaston L'ltalien, en est
bien conscient:

G'est evident qu'on va faire mal 8 d'autres produits, surtout aux quotidiens. Mais nous ne
sommes pas 18 pour faire disparaitre qui que ce saito On sait qu'on va blesser un peu Ie
Journal de Montreal. Quant aux hebdos de quartier, ils seront forces d'ameliorer leur qualite.
Toutes nos etudes montrent que les lecteurs veulent une plus grande couverture de nouvelles
locales et nous aliGns leur en donner.77

Par ailleurs, Ie Super Hebdo s'est donne comme autre objectif de ramener dans ses pages
publicitaires les annonceurs qui avaient deserte les journaux pour les circulaires, comme Ie note

Jacques Guay:

L'argument est Ie suivant: la circulaire colrte mains cher, mais elle est Ie plus souvent jetee a
la poubelle. C'est d'ailleurs pour cette raison que les gens de Provigo inserent dans La
Circulaire des textes qui lui donnent, vaguement, I'allure d'un journal.78

La tormule du Super Hebdo de Montreal inspire egalement la realisation de nouvelles experiences.
A titre d'exemple, Ie groupe Quebecor publie des mensuels a caractere economique dans 4 des
7 regions ou il possede des hebdomadaires. Ceux-ci sont encartes dans ses journaux en Gaspesie,
dans leg Laurentides, en Abitibi et sur la C6te-Nord79, Entin, notons que Quebecor a lance dans
la Beauce une adaptation de son concept de Super Hebdo. II s'agit d'un supplement de 8 pages
encarte a 40 000 exemplaires dans leg divers hebdomadaires que posse de Ie groupe dans cette

region8o.

74 DELAGRAVE, Pierre. ,<Les medias doivent se concentrer sur leur marche", op. cit., p. 61.

75 Depuis la fin de 1989, Ie Super Hebdo a reduit son tirage de 800 000 a quelque 280 000 exemplaires. De

plus, il est distribue uniquement dans I'est de l'lle de Montreal et est, depuis Ie debut de 1990, sous la gouverne
personnelle du president du groupe Quebecor, Andre Gourd.

76 Ce CPM est de 45 % a 84 % moins cher que celui des quotidiens, precise la page publicitaire de

I'hebdomadaire publiee dans Ie no de janvier 1989 du mensuellnfo Presse Communications.

77 BOUTOT, Bruno. ,<Super Gaston", op. cit., p. 12.

76 GUAY, Jacques. ,<Info Medias". Le-30-, octobre 1988, p. 27.

79 Ibid., janvier 1989, p. 27.

80 GUAY, Jacques. "Info Medias". Le -30-, mars 1989, p. 30.
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La presse gratuite et ses variantes

Bien qu'elle soit surtout circonscrite au niveau regional, la presse gratuite commence a generer de
nouvelles experiences au Quebec. Elle a d'ailleurs deja gagne Ie terrain de la presse specialisee,
comme en temoigne Ie succes des hebdomadaires Habitabec et Voir.

Par exemple, en 1987, Habitabec a connu une progression de 32 % de son chiffre d'affaires qui se
situe quelque part entre cinq et dix millions $81. Fonde en 1976, Habitabec comptait a ses debuts
a peine 12 pages. En 1990, Ie journal a trois editions differentes a Montreal, Quebec et Ottawa. Sa
distribution gratuite combinee atteint 185 000 exemplaires par semaine. Celle-ci est realisee par
I'entremise de presentoirs localises dans les lieux publics. Quant a I'hebdomadaire culturel Voir,
lance en 1987, son tirage atteint en 1990 65 000 exemplaires. II est distribue par I'entremise de 625
points de distribution et il compte 44 pages en moyenne82. Depuis mars 1992, cet hebdomadaire
publie une edition distincte a Quebec.

Concentration de propriete

Selon "ex-secretaire administratif des Hebdos du Canada, Jean-Paul Legare83. "ascension effrenee
de la presse regionale gratuite au Quebec laisse entrevoir que Ie phenomene deviendra universel
dans quelques annees. Ce dernier n'hesite pas a relier la montee de cette presse au mode de
propriete des hebdomadaires. «En general, les proprietaires independants ant toujours eu tendance
a vendre leur journal car ils consideraient que Ie geste d'achat du lecteur constitue la meilleure

evaluation du produit". note-t-il.

De fait, tout comme la presse quotidienne, la presse hebdomadaire est de plus en plus controlee
par des groupes de presse au Quebec. Selon des donnees compilees par Ie ministere des
Communications du Quebec84, 71 % des tit res des hebdomadaires regionaux appartiennent a des
groupes de presse. En ce qui a trait au tirage, cela represente 82,9 % de I'ensemble des 5,2
millions d'hebdomadaires regionaux quebecois. Comme no us I'avons vu, I'enjeu de cette
concentration de propriete est celui de la publicite locale que leg quotidiens perdent de plus en plus
au profit des hebdomadaires regionaux. Claude Martin et Roger de la Garde ant souligne cet etat

de fait:

(...) les quotidiens quebecois re<;oivent une part moindre de leurs revenus publicitaires des
sources locales: 72,1 % au Quebec contre 81,8 % en Ontario en 1982. Get ecart s'explique par
Ie developpement plus important au Quebec des hebdomadaires regionaux. On comprend
alors I'interet des quotidiens a contr61er aussi des hebdomadaires (et par ailleurs, des

entreprises de distribution de publicite "porte a porte»).85

81 BELAIR, Michel. ..Unique au monde". Info Presse Communications, vol. 4 no 3, novembre 1988, p. 10.

82 DAIGLE, Marie-Carole et DESJARDINS, Stephans. ..la presse hebdomadaire quebecoise: Quand David

devient Goliath--. Le Publicitaire, janvier 1990, p. 13.

83 Nous avons realise un entretien avec M. Legare.

84 Donnees recueillies lors d'un entretien avec Marc Desch~nes, agent de recherche au ministere des

Communications du Quebec.

85 MARTIN, Claude et de la GARDE, Roger, op. cit., p. 64.
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Conclusion et prospective

Get expose nous a permis de mieux com prendre la montee de la presse regionale gratuite au
Quebec. En la definissant au depart com me un media ayant des caracteristiques differentes de la
presse regionale vendue. nous avons pu mettre en evidence les variables qui expliquent son essor;
tout particulierement la forte demande pour I'information locale et les besoins des annonceurs
locaux.

La mise sur pied de I'Office de distribution certifiee (I'ODC) et du nouvel instrument de mesure que
constitue Ie Programme d'evaluation de lecture des hebdomadaires (Ie PELH). confirment
I'autonomie de la presse regionale gratuite vis-a-vis une presse regionale vendue en perle de
vitesse86,

Paradoxalement, c'est en vertu de la force de sa distribution que la presse regionale gratuite
s'affirme desormais comme Ie media Ie plus efficace aupres des annonceurs locaux. line faut
cependant pas negliger pour autant Ie contenu redactionnel de ces publications. Tout com me leg
hebdomadaires vendus, leg hebdomadaires gratuits ant su repondre a un besoin des lecteurs en
information locale. En ce gens, selon nous, I'acceptation des hebdomadaires gratuits au sein de
I' Association des hebdos regionaux doit etre consideree com me une etape primordiale dans Ie
developpement d'une presse regionale gratuite d'une certaine qualite. En effet, par ses criteres
d'admission, cette association professionnelle et patronale a su imposer aux publications gratuites
quebecoises, des 1966, des normes minimales en matiere de contenu.

Malgre tout, Ie developpement de la presse gratuite no us fait voir so us un angle different les
entreprises de presseS? ainsi que la pratique du journalisme. Dans cette perspective, on peut
souhaiter que la norme de 20 % de contenu redactionnel exigee par I'Association des Hebdos
regionaux a ses membres soit eventuellement augmentee a un niveau plus acceptable pour les
lecteurs.

De plus, comme I'ont souleve Bernard Pourprix88 et Jacques de GuiseB9, la presse gratuite
inverse la relation classique entre Ie journal et son public. La nouvelle dynamique fait que celui-ci
ne choisit plus; il est plut6t choisi par des publicitaires com me un marche de consommation. En
contrepartie, la presse gratuite offre une meilleure circulation de I'information locale si Ie produit est
de qualite.

Dans Ie contexte quebecois, Ie professeur de journalisme a I'Universite Laval, Jacques Guay90,
n'hesite pas a parler d'une montee du journalisme dans la presse regionale, tant vendue que
gratuite. II soutient d'ailleurs que beaucoup d'hebdomadaires gratuits sont maintenant aussi bans
que ceux qui sont vendus. Selon Ie professeur de journalisme, Ie probleme c'est pas Ie mode de

86 Notre portrait de la presse regionale gratuite tend a donner raison aux propos d'Armand MATTELART et

Jean-Marie PIEMME. Dans leur article «Vingt-trois reperes pour un debat politique sur la communication,), publie
dans Communication Information, ete 1982, ceux-ci soutiennent que "Ia position dominante d'un medium
nouveau force necessairement les autres a redefinir Ie champ de leur autonomie et de leur dependance." (p. 197)

87 A titre d'exemple, I'information vehiculee par un journal gratuit a-t-elle la m~me credibilite que celie publiee

dans un hebdomadaire vendu? La publicite qu'on y retrouve est-elle plus consultee?

88 POURPRIX, Bernard, op. cit., p. 23.

89 DE GUISE, Jacques, op. cit., p. 101.

90 Nous avons realise un entretien avec M. Guay.
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distribution mais plut6t I'interet du proprietaire pour I'information. M. Guay precise que les editeurs
quebecois commencent a com prendre que c'est d'abord I'information qui met en valeur les
annonces. II ajoute que les hebdomadaires gratuits misent maintenant davantage sur I'information
pour rapatrier Ie marche publicitaire perdu par Ie developpement massif des circulaires.

Toutefois, plus que jamais, les frontieres entre la publicite et I'information semblent se chevaucher.
Cela se traduit notamment par la publication frequente de publi-reportages, cette forme publicitaire
a mi-chemin entre Ie journal is me et la publicite91. A cet effet, nous posons la question suivante:
Ie journaliste oeuvrant dans la presse gratuite serait-il plus vulnerable face a des pressions
publicitaires? Au Quebec, la question est d'autant plus pertinente que Ie taux de syndicalisation
des journalistes de la presse regionale gratuite est tres faible92.

Par ailleurs, il est permis de croire que la presse gratuite pourrait susciter la realisation d'autres
experiences d'ici peu au Quebec. L'acces a I'edition electronique, jumele a la distribution gratuite,
laissent entrevoir la percee de nouvelles publications dans les prochaines annees. De fait, plusieurs
municipalites quebecoises sont deja presentes sur ce terrain en parrainant des bulletins municipaux
distribues gratuitement dans taus les foyers93. Ce nouveau champ d'information locale meriterait

quelques recherches.

Enfin, la presse gratuite devrait poursuivre sa percee du c6te de I'information specialisee. Le succes
d'Habitabec et de Voir a prouve que la chose est possible. L'experience du Super Hebdo, si elle
s'avere concluante94, pourrait egalement mener la presse gratuite vers de nouveaux sommets.

91 Pour una information supplementaire a ce propos, lire I'article de Jean SAVARY ccLe publi-redactionnel: se

cacher pour mieux de montrer est un art", Presse Actua/ite, svril1985, pp. 58-61.

92 Selon I'enqu~te menee en 1982 par la FPJQ aupr~s des journalistes en region, ce taux atteignait a peine

12 %.

93 Sur ce, une cueillette de renseignements realisee par Ie ministere des Affaires municipales precise que 455

municipalites publient des bulletins ou des journaux municipaux. Source: Municipa/ite, juiliet-aoOt 1989, p. 20.

94 Plusieurs informations laissent entrevoir, de puis Ie milieu de 1989, que Quebecor pourrait fermer son Super

Hebdo. Dans Ie numero de janvier 1990 du magazine Le -30-, Jacques GUAY precise que Ie Super Hebdo n'a
pas obtenu les resultats esperes dans la vente de publicite tandis que, du cOte redactionnel, il n's pas non plus
rempli ses promesses. Comme nous I'avons souligne precedemment, Ie tirage du journal a d'ailleurs eta reduit

de 800 000 a quelque 280 000 exemplaires.
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R~SUM~

La presse gratuite doit etre definie comme un nouveau media possedant des proprietes
particulieres. L'auteur en presente une illustration a travers la transformation du mode de
distribution de la presse hebdomadaire regionale quebecoise au cours des 30 dernieres annees.
Le besoin legitime d'information portent sur Ie milieu local, la dimension relativement restreinte de
la zone desservie, ainsi que son potentiel publicitaire, sont autant de facteurs qui ont perm is
I'essor et la viabilite d'une presse a distribution gratuite au Quebec. L'auteur avance que la
nouvelle puissance economique de la presse hebdomadaire regionale est directement liee a la
mutation de son mode de distribution. Dans Ie marche mass-mediatique quebecois, la presse
regionale gratuite s'impose desormais comme un veritable journal-circulaire mieux adapte aux
besoins des annonceurs locaux. Pour ce faire, elle a notamment developpe ses propres outils de
mise en marche, soit l'Office de distribution certifiee (ODC) et Ie Programme d'evaluation de
lecture de hebdomadaires (PELH). Selon I'auteur, bien qu'elle soit surtout circonscrite a la presse
hebdomadaire regionale, la presse gratuite genere aussi de nouvelles experiences du c6te des
publications specialisees, comme en temoigne Ie succes des hebdomadaires Habitabec et Voir.
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