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

Introduction

La presse régionale hebdomadaire est en plein essor au Québec. De fait, cette presse est passée
de 176 titres & plus de 230 entre 1960 et 1990'. Parallelement, la montée de cette presse est
marquée par une mutation de son mode de distribution. Les hebdomadaires régionaux gratuits qui
constituaient a peine 23 % des titres en 1960 sont désormais largement majoritaires avec quelque
85 % des titres. La circulation totale de cette presse régionale est ainsi passée de 883 155 a plus
de 5 millions d’exemplaires, au cours de cette période.

L'objet de notre propos est plus précisément de tenter de comprendre I'essor des hebdomadaires
régionaux gratuits. Notre attention sera donc portée exclusivement sur ces derniers, méme si la
presse gratuite’ compte d'autres types de publications plus spécialisées’.

La proposition a caractére heuristique que nous entendons retenir aux fins de notre démonstration
est la suivante: la presse régionale a distribution gratuite doit étre définie comme un nouveau
média* possédant des propriétés particulieres. Son contenu a en effet ies caractéristiques des
hebdomadaires régionaux vendus, alors que sa distribution a toutes les particularités de la
circulaire. Ceci se traduit notamment par une mise en marché qui ne se fonde plus sur la loi de
I'offre et de la demande, mais plutdt sur une distribution gratuite financée entiérement par des
revenus publicitaires.

Dans ce contexte, la presse gratuite ne vise plus & convaincre le fecteur d’'acheter le produit. Elle
pousse plutdt la logique du journal commercial & son extréme en «vendant» des lecteurs potentiels

' Nos statistiques sur le sujet sont celles compilées par le ministére des Communications du Québec 2 partir
du Canadian Advertising Rates and Data (CARD) et diverses autres sources.

? La principale caractéristique de la presse gratuite est sa distribution & I'ensemble des foyers d’un territoire
précis, ou sa distribution par des présentoirs dans les lieux publics. Cette presse s'impose donc a des lecteurs
potentiels dont elle n'exige aucun frais ni abonnement.

3 C'est le cas notamment de journaux communautaires et de certains périodiques spécialisés comme
Habitabec et Voir. Les bulietins d'information municipale et certaines publications d’entreprise a grand tirage
doivent également étre considérés comme des meédias misant sur la gratuité.

“ Dans son ouvrage La publicité, Philippe DAYAN définit la presse gratuite comme un média autonome du
mass-médias que constitue la presse. Les autres médias de la presse sont, selon sa typologie, la presse
guotidienne nationale, la presse quotidienne régionale, la presse «magazine» et la presse technique et
professionnelie (pp. 58-59).
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(le tirage total) & des annonceurs®. Nous verrons que cette «marchandisation» des lecteurs n’est
pas nouvelle car a peu prés tous les mass-médias appliquent cette formule en se finangant en
partie par des revenus publicitaires. Cependant, dans le cas de la presse hebdomadaire régionale,
le besoin légitime d’information portant sur le milieu immédiat, la dimension relativement restreinte
de la zone desservie, ainsi que son potentie! publicitaire, sont autant de facteurs qui permettent
I'essor et la viabilité d’'une presse a distribution gratuite au Québec.

Presse et communication publique

La place de la presse et ses fonctions

Malgré les nombreux changements que connait le secteur de la communication depuis I'arrivée de
latélévision, la presse représente toujours un important mass-média. Méme si cette presse n'a plus
le monopole de la communication publique médiatisée, il n'en demeure pas moins qu'elle constitue
encore pour bien des citoyens un vehicule d'information majeur. En ce sens, la presse joue toujours
un réle important comme, par exemple, dans I'établissement de I'ordre du jour des débats sociaux®.

Dans leur ouvrage classique Four Theories of the Press’, Siebert, Peterson et Schramm
reconnaissent que les journaux sont a la fois le catalyseur de forces sociales et économiques
largement déterminées par les idéaux et le degré de développement de chaque société®, Les
auteurs de cet ouvrage contestent notamment la subordination du modeéle médiatique nord-
américain lié aux seuls impératifs de la concurrence. Ce qu'ils souhaitent, en derniére analyse, c'est
I'exercice par la presse d’une certaine «responsabilité sociale».

En Europe, dés 1951, le sociologue Jean Stoetzel’ s'attarde & I'analyse des fonctions sociales de
la presse. A c6té de cette fonction centrale qu’est linformation, I'auteur identifie trois autres
fonctions de la presse: la «reliance» sociale, la fonction récréative et la fonction psychothérapique.

5 Cet angle d'analyse a été particulidrement développé par les auteurs de I'économie politique des industries
culturelies. Parmi ceux-ci, notons les travaux du Canadien Dallas W. SMYTHE qui s'est attardé sur le concept
des auditoires vendus aux annonceurs dans son ouvrage: Dependency Road: Communications, Capitalism,
Consciousness, and Canada. New Jersey, 1981. Claude MARTIN fait 6galement le point sur cette question dans
son article «L'économie des industries cutturelles et la prise en compte des auditoires». Communication
Information, vol. 9 no 3, été¢ 1988, pp. 109-18.

% { es travaux de M.E. McCOMBS (1972 et 1981), par exemple, ont précisé ce réle d'«agenda-setting» des
mass-meédias.

’ SIEBERT, F.S., PETERSON, T. et SCHRAMM, T. Four Theories of the Press, Urbana: University of lllinois
Press, 1956.

8 Se référant aux quatre doctrines de SIEBERT, PETERSON et SCHRAMM, Denis McQUAIL, dans son ouvrage
Mass Communication Theory. An Introduction (1987), précise qu'on reconnaf dorénavant I'existence de deux
nouvelles doctrines qui mettent en valeur la dimension du role social de la presse.

® STOETZEL, Jean. «Fonctions de la presse: & coté de l'information», Etudes de presse, no 56, juillet 1951,
pp. 36-42.
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Au cours de la décennie soixante, M.L. DeFleur'® développe, pour sa part, un modéle des
fonctions de la presse. Il est I'un des premiers chercheurs a définir la presse comme une institution
sociale soumise a des forces économiques et sociales. Le modéle de DeFleur cerne le role du
véhicule publicitaire assumé par la presse. Il a aussi le grand mérite de démontrer que le contenu
rédactionnel vise a rejoindre le plus large auditoire possible par une information variée, adaptée aux
«gouts» de tous les publics.

Sur le terrain de l'information locale

S'il est un terrain ou la presse écrite conserve une certaine supériorité, par rapport a I'audiovisuel,
c’est bien celui de I'information locale''. Au Québec, en 1992, 12 quotidiens sont présents dans
ce marché. Cependant a I'extérieur de la région métropolitaine de Montréal, seules ies régions
urbaines de Québec, 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 réle. Dés 1970, le Comité Davey a relevé cette particularité en soulignant que la relative
pénurie de quotidiens au Québec est partiellement liée a la grande tradition des hebdomadaires
qui ont comblé I'absence d’'une presse quotidienne solide' . Le rapport de ce comité cerne trés
bien, du méme coup, le rble de cette presse régionale:

Le plus souvent, la presse hebdomadaire est le contact le plus immédiat que des centaines
de milliers de Canadiens ont avec leur milieu. La presse hebdomadaire compléte les autres
média. Elle joue donc un rble plus important dans la communauté que ne pourrait
probablement le faire n'importe lequel d’entre eux."

En 1972, une enquéte Sorécom' confirme cette popularité de la presse hebdomadaire en
soulignant que celle-ci est le type de média qui a la distribution la plus homogeéne & travers tout le
Québec™.

En 1981, la Commission Kent ira encore plus loin dans cette ligne de pensée en soutenant que les
lacunes de certains quotidiens, sur le plan des idées, peuvent avoir contribué a la muttiplication des
hebdomadaires entre 1970 et 1980,

'® DEFLEUR, M.L. Theories of Mass Communication. New York: David Mackay, 1966. Ce modgle est résumé
dans McQUAIL, D. et WINDAHL, S. Communications Models, New York: Longman, 1981, pp. 89-92.

Y Francis BALLE développe cet aspect dans son livie Médias et société, 2e éd., Paris, Montcherstien, 1982,
p. 115. L'auteur démontre que la presse a toujours une supériorité en ce qui a trait a I'information politique et
l'information locale, par rapport a I'audiovisuel.

‘2 CANADA. Rapport du Comité spécial du Sénat sur les moyens de communication de masse, Le miroir
équivoque, vol. 1, Ottawa: Imprimeur de la Reine, 1970, p. 169.

" bid., p. 159.

4 SORECOM. La liberté de presse, enquéte sur la diffusion de I'information au Québec, 1re partie: Inventaire
des média. Québec: ministére des Communications du Québec, 1972, 158 p.

' Ipid., p. 36.

6 CANADA. Rapport de la Commission royale sur les quotidiens. Ottawa: ministére des Approvisionnement
et Services, 1981, p. 152.
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L'étude La presse écrite au Québec'” confirme, elle aussi, cet engouement des Québécois pour
leurs hebdomadaires en mesurant leur demande dans les régions excentriques des grands centres:

D’apres les données dont nous disposons sur la demande des quotidiens et des hebdomadaires
régionaux dans quelques régions excentriques du Québec, il semblerait que la demande des
quotidiens soit assez faible (entre 35 % et 50 %) dans la plupart de ces régions ou par ailleurs
la lecture (exclusive ou non) de I'hebdo régional est plutdt forte (entre 18 % et 30 %),
particulierement chez les femmes. Sans doute pourrait-on spéculer que I'hebdo régional joue
davantage en province le réle informatif dévolu aux quotidiens dans les grands centres.'®

En relevant le fait que les quotidiens consacrent 25 % de leur espace aux informations régionales
et locales, comparativement & 61 % pour les hebdomadaires régionaux’®, 'étude confirme que les
éditeurs d’hebdomadaires privilégient grandement linformation locale afin de répondre a une
demande des lecteurs.

En 1988, les études de marché justifiant le lancement du Super Hebdo ont, encore une fois,
réaffirmé cette volonté des lecteurs pour une plus grande ouverture des nouvelles locales®,

Les caractéristiques de la presse régionale gratuite

Les origines de la presse gratuite

Il est bien difficile de situer exactement l'origine de la presse gratuite. Celle-ci serait liée au
développement des Shoppers®', dont I'origine, aux Etats-Unis, remonterait 4 la grande dépression
des années 30. La création de ce support publicitaire aurait été justifiée par la volonté commune
d’annonceurs de réduire leur budget publicitaire®. Cette formule basée sur la distribution gratuite
aurait ensuite gagné la presse hebdomadaire.

En France, le premier journal gratuit a été publié au Mans en 1963%, Au Royaume-Uni, par ailleurs,
une étude du IPC Marketing Services évaluait déja en 1968 le nombre de journaux gratuits entre

Y MULTI-RESO. La presse écrite au Québec, bilan et prospective. Québec: ministére des Communications,
1977.

'® |bid., p. 138.
' Ibid., pp. 59-60.
2 8OUTOT, Bruno. «Super Gaston», Info Presse Communications, vol. 4, no 1, septembre 1988, p. 12.

2! Les Shoppers sont des journaux gratuits composés uniquement (ou en presque totalité) d’annonces
publicitaires. Au Canada, le CARD identifie comme Shoppers toute publication gratuite dont le contenu
rédactionnel est inférieur 4 25 %. Ce «phénoméne» est toutefois trés peu développé au Québec puisque le CARD
(1988) n'en recense que trois.

2 BARNEN, William E. «The Shopper Friends of Foe?». NEWSOM, D. Earl. The Newspaper. New Jersey:
Prentice-Hall, 1981, p. 163.

2 BALLE, Francis, op. Cit., p. 160.
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100 et 150, dont trois de ceux-ci auraient vu le jour avant 1910%, Cependant, comme aux Etats-
Unis, ces premiéres publications gratuites étaient toutes des Shoppers.

Au Québec, le premier hebdomadaire régional gratuit, Le Mascoutain, a vu le jour en 1954 & Saint-
Hyacinthe®. L'Association des Hebdos du Canada accepte parmi ses membres un premier
hebdomadaire gratuit, La Voix populaire de Saint-Henri, en 1966%.

Une fusion des processus informatifs et publicitaires

Dés 1971, un chercheur frangais, Bernard Pourprix, publie un livre sur la presse gratuite?”. Son
analyse critique de la presse gratuite frangaise s’inscrit essentiellement dans une dénonciation de
la dépendance de I'ensemble de la presse envers la publicité. Parlant de la presse gratuite, il écrit:

Elle est I'étape nécessaire et ultime de la fusion des processus informatifs et publicitaires dans
notre société: étape nécessaire pour lutter contre le poids des habitudes mentales, et ultime
parce que située au point exact de fusion.?®

Malgré cette thése sociologique relativement critique, I'analyse de 'auteur a le mérite d'identifier les
principes économiques de cette nouvelle presse. Ainsi, Pourprix nous rappelie que le journal est
un produit qui est vendu en dessous de son prix de revient en raison des revenus provenant de
sa fonction «support publicitaire®». Pourprix met en évidence le fait que la presse payante est
vendue deux fois: une fois au lecteur et une fois comme support publicitaire.

Il n'y a donc pas a proprement parier, au niveau économique, de différence fondamentale de
nature entre la presse gratuite et la presse payante, elles ne se different en fait que par leur
degré d'exploitation du systéme de la presse moderne.*

La presse gratuite, écrit Pourprix, a ausi suivi 'évolution de la presse payante en étant tres localisée.

C’est 1a un phénomene extrémement important, car le journal gratuit est avant tout une
entreprise commerciale qui cherche par tous les moyens a s'imposer. S'il utilise le chauvinisme
régional, c'est comme un atout de plus pour attirer le lecteur, non pas comme une sorte
d'idéologie régionaliste comme c¢’est souvent le cas dans la presse payante de province. Pour
le journal gratuit, le régionalisme n’est qu'un moyen, jamais une fin.%'

24 | es résultats de I'tude sont présentés par HODGSON, F. W. Modern Newspaper Practice. London:
Heinemann, 1984, p. 163.

2> CHABOT, Denis. Exploration de la presse hebdomadaire québécoise: de I'apostolat & I'entreprise de
presse. Québec: Université Laval, mémoire de maitrise en histoire, 1983, p. 268.

% bid., p. 278.

2 POURPRIX, Bernard. La presse gratuite. Paris: Les éditions ouvriéres, 1971.
2 1bid., p. 12.

% Ibid., p. 55.

% Ibid., p. 66

" Ibid., p. 101.
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Dans sa conclusion, Fauteur précise que cette nouvelle forme de presse fut fort mal accueillie par
la presse traditionnelle mais les réactions de celles-ci:

(...) servirent plus de revélateur de la condition économique que d’occasions de prise de
conscience: la presse payante tonna contre la concurrence et réagit en créant ses propres
organes gratuits, cautionnant ainsi la formule tant récriée, fournissant ainsi une nouvelle preuve
de sa dépendance a I'égard de la publicité.*?

Un financement total par les revenus publicitaires

Comme I'a bien cerné Bernard Pourprix, la presse gratuite se distingue de la presse vendue du fait
gu’elle est financée en totalité par des revenus publicitaires.

Dans son article «L’entreprise de communication de masse», Jacques de Guise a démontré
clairement I'évolution du réle des commanditaires dans les entreprises de presse. De Guise en situe
I'origine a I'apparition du penny paper.

Ce furent Hearst et Pulitzer qui eurent les premiers I'idée de composer un journal non plus &
partir des préoccupations des politiciens ou des polémistes mais a partir des intéréts concrets
des gens. En vendant I'exemplaire a un prix nominal ridicule, en y intégrant des textes
attrayants, ils croyaient faire du journal non plus un moyen de communication d’élite mais un
médium de masse. lIs avaient d'ailleurs raison, et leur nouvelle formule non seulement s’avéra
une bonne affaire mais marqua les premiers moments d'une véritable révolution culturelle.®

Cette nouvelle formule, précise de Guise, allait changer la nature de I'entreprise de presse. Le
commanditaire devint ainsi rapidement le client principal des journaux. De telle sorte qu'une
symbiose étroite s'établit entre la publicité et les médias de masse, comme en témoignent Breton
et Proulx:

D’une par, les investissements publicitaires constituent le principal support économique du
systeme de diffusion, ils jouent maintenant un réle décisif et déterminant dans I'évolution méme
des médias.*

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

% Ibid., p. 166

% DE GUISE, Jacques. «L'entreprise de communication de masse». Recherches sociographiques, vol. X,
janvier-avril 1971, p. 99.

3 BRETON, Philippe et PROULX, Serge. L'explosion de la communication. Montréal: Boréal, 1989, p. 111.

% HALLMAN, Eugene, OLIPHANT, P.R. et WHITE, R.C. Le journal comme entreprise. Ottawa: ministére des
Approvisionnements et Services, Publication de recherche no 4 de la commission royale sur les quotidiens, 1981,
p. 6.
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Jacques de Guise souligne que dans un tel systéme le public devient la «<marchandise». «A son insu
il (le public) est tous les jours vendu et acheté selon sa valeur publicitaire, et c’est au nom de cette
valeur qu'il est ou non servi»*,

Pour ce qui est de la presse gratuite, elie s’inscrit directement dans cette dynamique. La
participation financiére des annonceurs atteint 100 % des revenus du produit. De son cété, le
lecteur n’est plus impliqué dans le financement, comme le note Pourprix: «Pour le journal gratuit,
le changement est que seule subsiste la relation offre d’'un support - demande d'un support. La
demande n’a pas réeliement disparu, elle s’est simplifiée»*".

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 marché potentiel pour des commanditaires.

Un objectif de segmentation de marché

Pour les publicitaires, la grande force de la presse gratuite réside dans le fait que sa distribution
pénétre dans 'ensemble des foyers d’un territoire précis. En cela, ce média répond aux fondements
modernes du marketing décrits par Darmon, Laroche et Petrof: «Tout segment de marché auquel
I'entreprise s'intéresse doit étre localisé physiquement. Il représente un sous-ensemble de la totalité
des consommateurs possibles, c’est-a-dire une partie de la poputation totale»*,

Au Québec, il faut situer le développement de la presse gratuite dans le contexte d'une industrie
de la publicité qui cherche, surtout depuis 1970, a rejoindre le consommateur de la fagon la plus
précise possible. A ce sujet, Linteau et ses collaborateurs écrivent: «La publicité des années 1960
est unificatrice et sans nuances, celle de la décennie suivante devient complexe en identifiant mieux
ses client&les cibles et en s’ajustant a la segmentation du marché»*,

Ceci explique notamment le fait que la publicité s’est donnée une multitude de nouveaux supports
au cours des derniéres décennies. Parmi ceux-ci, soulignons le recours massif a la publicité directe.

(...) les annonceurs ont noté des développements récents mais appréciables dans de nouvelles
techniques de promotion, en particulier les coupons et la publicité coop avec les détaillants.
Ceci semble drainer des budgets publicitaires croissants dans cette catégorie. D'aprés le
sondage, la promotion et la publicité directe constitueraient en 1982 prés de 30 % de la
dépense publicitaire alors qu’elles ne représentaient que 20 % de la dépense en 1977.%

% DE GUISE, Jacques, op. cit., p. 101
3 POURPRIX, Bernard, op. cit., p. 13.

38 DARMON, R.Y., LAROCHE, Michel et PETROF, John V. Le marketing fondements et applications. Mortréal:
McGraw-Hill, 1986, p. 65.

3 DUROCHER, René, LINTEAU, Paul-André, RICARD, Frangois et ROBERT, Jean-Claude. Histoire du Québec
contemporain. L.e Québec depuis 1930. Montréal: Boréal, 1986, p. 5§70.

“ CEGIR. Positionnement de l'industrie de la publicité au Québec. Québec: Direction générale des
publications du Québec, 1984, p. 41.
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A titre d’exemple, les circulaires des chaines d’alimentation rejoignent chaque semaine presque la
totalité des 2,2 millions de foyers du Québec*'. Selon le vice-président, médias et recherche, de
Cossette-Communications-Marketing, M. Pierre Delagrave, cet engouement pour les circulaires aurait
méme contribué a changer le mode de distribution des hebdomadaires québécois.

La proportion des hebdos distribués gratuitement est passée de 45 % a 85 % entre 1968 et
1988. Le fait que les annonceurs préférent placer leurs encarts dans des hebdos distribués
dans tous les foyers a, de toute évidence, joué un grand réle.*

De la mission de I'hebdomadaire régional a la pénétration de la circulaire

Tout comme 'hebdomadaire régional vendu, la presse gratuite québécoise mise sur le 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 décrit par Francis Balle:

Dans les sociétés développées, un nombre toujours plus grand de publications non
quotidiennes choisissent de se consacrer, électivement ou simultanément, a un public
spécifique ou a un sujet aisément circonscrit. Représentative de la diversité sociale, presque
par nécessité, la presse d'un seul public ou d'un seul sujet révele de nouvelles solidarités,
fournissant a leurs membres les symboles ou les éléments d’une identité commune.®

Comme on I'a vu dans la derniére section de notre premier chapitre, les quotidiens ne suffisent pas
a la demande en information locale au Québec. Ce «marché» non saturé se préte ainsi trés bien a
la distribution gratuite. L'information locale est en effet une «matiére premiére» sare car il s'agit,
comme le note Hervouet, d'une information de proximité: «Une information a d’autant plus de
chances d'intéresser qu’elle est proche du lecteur, correspond a une expérience concréte de sa
part, permet une identification (...)»*.

Plusieurs auteurs soutiennent méme que linformation locale véhiculée par le journal régional
favorise I'identification et la participation sociale*. Selon le chercheur frangais Michel Mathien, le
journal régional constitue le média d’un territoire et d’une population pour laquelle il exerce des
fonctions sociales bien précises, notamment celle d'étre, pour chacun de ses lecteurs, un lien
constant avec la communauté environnante®.

Il faut par ailleurs souligner que, contrairement a la presse quotidienne qui mise sur la polémique,
la presse hebdomadaire locale se distingue par sa tradition consensuelle”’. Cette caractéristique

“* DELAGRAVE, Pierre. «Une circulaire sur deux touche sa cible. On les jette ou on magasine». Info Presse
Communications, vol. 4, no 3, novembre 1988, p. 23.

“2 Ibid.
43 BALLE, Francis, op. cit., p. 124.

“ HERVOUET, Loic. Ecrire pour son lecteur. Guide de I'écriture journalistique, Lille: Ecole supérieure de
journalisme, 1979, p. 61.

“ parmi ceux-Ci citons JANOWITZ (1959), STONE (1977), STAMM et FORTINI-CAMPBELL (1981, 1983),
STAMM et WEIS (1981, 1986) ainsi que MATHIEN (1983, 1988).

6 MATHIEN, Michel. «Les médias en région». Autres Temps, no 16, hiver 1988, p. 39.
7 plusieurs auteurs américains, comme JANOWITZ (1952), STONE et MORRISON (1976) ainsi que STONE
et MAZZA (1977), ont cerné cette particularité.
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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 régionaux québécois vendus, les hebdomadaires
gratuits ont donc opté pour la localisation géographique ou ils pronent le développement
économique régional.

Dans son texte de présentation d'un supplément économique distribué par 'entremise de tous les
hebdomadaires membres de I'Association des hebdos régionaux du Québec (dont la majorité sont
gratuit), Jean-Paul Légaré a bien cerné cette perspective:

L’hebdo fait corps avec notre milieu et il est certainement I'un des principaux agents de son
progrés économique. Qu'on songe a l'intérét constant que nous portons & nos industriels,
financiers et commergants ainsi qu'aux organismes voués au progres. Il ne faut pas oublier la
publicité commerciale dans I'nebdo qui met les entreprises en relation avec des milliers de
personnes de la région qui sont leurs premiers clients. Cette publicité joue un réle moteur en
activant les échanges de biens et services. De nombreuses entreprises doivent une bonne part
de leur succes a la publicité.*

Cet extrait démontre bien également le lien entre ces entreprises de presse et I'économie régionale.
L’hebdomadaire, qu'il soit gratuit ou vendu, doit ainsi démontrer a ses commanditaires son efficacité
comme support publicitaire. Une étude sur la distribution des journaux au Québec le souligne:

(...) 'hebdomadaire régional se doit de parvenir a ses lecteurs avant le jeudi car ses
annonceurs alimentent le journal en publicité dans la mesure ou ils regoivent un retour direct
sur feurs investissements, ¢'est-a-dire une affluence accrue pour leurs commerces du jeudi au
samedi.*

Sur ce point, il est indeniable que les hebdomadaires gratuits ont une longueur d’avance sur les
hebdomadaires vendus du fait qu'ils sont distribués dans tous les foyers. A ce sujet, Michel Vastel
note:

Leur apparence de circulaires ne les prive pas dans les régions excentriques, d'étre non
seulement tres lus, mais de jouer également le réle d’un quotidien, car ils accordent beaucoup
plus d'importance a la nouvelle locale et régionale que les grands quotidiens des centres
urbains.®

Marie Lamontagne®', directrice des médias chez Cossette-Communications-Marketing, pour le
bureau de Québec, témoigne de cette force publicitaire des hebdomadaires gratuits. Elle affirme
que 'agence pondeére en moyenne a 60 % la pénétration des hebdomadaires gratuits. Malgré cette
pondération, la spécialiste en placements médias n’hésite pas a affirmer que, dans certaines
régions du Québec, les hebdomadaires gratuits s'affirment comme des médias encore plus
efficaces que les quotidiens.

8 | EGARE, Jean-Paul. «Votre hebdo: un élément dynamique de développement». Supplément Economique
des Hebdos régionaux, octobre 1980.

S QUEBEC. La distribution des journaux et périodiques au Québec. Québec: ministére des Communications,
1979, p.147.

5 VASTEL, Miche!l. «On demande des lecteurs». Le quatriéme pouvoir en question. Québec: ministére des
Communications, 1978, p. 36.

*' Nous avons réalisé un entretien avec Mme Lamontagne.

15



Etudes de communication publique : no 1

Un marché suburbain

Selon Claude-Edgard Dalphond®, responsable du dossier de la presse écrite au ministére des
Communications du Québec entre 1977 et 1986, la presse régionale gratuite est le résultat d'une
évolution logique. M. Dalphond soutient que le commerce local s'est considérablement développé
au cours des derniéres décennies, ce qui a favorisé 'apparition de nouveaux supports publicitaires.

Claude-Edgard Dalphond affirme notamment que la presse régionale gratuite a su répondre aux
besoins des annonceurs locaux qui désiraient rejoindre les résidents des zones suburbaines en
pleine croissance. «Des hebdomadaires gratuits convenables ont ainsi pu voir le jour dans des
zones suburbaines non desservies par des hebdomadaires vendus», note-t-il,

Cette opinion avait déja été exprimée par Jean-Paul Légaré, secrétaire administratif des Hebdos du
Canada de 1968 & 1980:

Il existe des localités qui ne se prétent pas & la création d'un hebdo vendu par abonnement.
Au Cap-de-la-Madeleine, pour ne citer qu'un cas, la présence du quotidien Le Nouvelliste ne
favorise pas I'abonnement a un hebdo. L'atout du journal gratuit est de pénétrer dans tous les
foyers.>

La périodicité: une variable négligée

A notre connaissance, aucun auteur n'a mesuré l'influence de la variable «périodicité» dans le
développement de la presse gratuite. Or, selon nous, ce n'est pas par hasard que la presse gratuite
a plus de succes avec la périodicité hebdomadaire, d’autant plus que la presse gratuite a de la
difficulté & s'imposer dans le marché des mensuels au Québec. A ce sujet, Claude Martin et Roger
de la Garde écrivent:

Aprés une croissance étonnante il y a quelques années, ceux-ci (les mensuels) connaissent
actuellement quelques difficultés a la suite de mauvais retours de sondage sur leurs taux de
lecture.®

Outre le fait que le marché de la publicité locale constitue un marché non saturé, la périodicité
hebdomadaire comporte, en fait, plusieurs avantages dont une certaine souplesse de distribution
et de production.

La distribution de 'hebdomadaire permet d'abord une certaine souplesse en raison du nombre de
jours disponibles pour la livraison. En milieu urbain, cette variable permet méme aux éditeurs d’'opter
pour une distribution par camelot au lieu de la poste. «(...) les lecteurs sont généralement moins
exigeants pour I'hebdo régional sur le plan contenu et délai de livraison qu'ils ne le sont pour le
quotidien (...)»>.

52 Nous avons réalisé un entretien avec M. Dalphond.

%3 | EGARE, Jean-Paul. «Diagnostic d'un observateur privilégié». Le quatriéme pouvoir en question. Québec:
ministére des Communications, 1978, p. 54.

54 MARTIN, Claude et DE LA GARDE, Roger. «Si Gutenberg m'était compté. De la presse d'entreprise aux
entreprises de pre$$e». BAILLARGEON, Jean-Paul (sous la direction de). Les pratiques culturelles des
Québécois, IQRC, 1986, p. 60.

%5 QUEBEC. La distribution des journaux au Québec, op. cit., p. 151.
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Par ailleurs, cette périodicité hebdomadaire nécessite des effectifs journalistiques qui n‘ont aucune
commune mesure avec ceux des quotidiens, comme le reléve Jacques Keable:

Ainsi encore dans les hebdos (...) les quelques-uns qui maintiennent une salle de rédaction
un peu consistante comme Le Canada Frangais (six journalistes), le Joliette Journal (quatre
journalistes) et quelques autres, le 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.*

Il en va généralement ainsi pour I'équipe de publicitaires qui dispose d'une semaine compléte pour
solliciter des commanditaires. Paradoxalement, celle-ci bénéficie de beaucoup plus de ressources
que l'équipe journalistique®. D'autres variables comme le marché des encarts et la fréquence
méme des annonces ne sont également pas & négliger. A ce sujet Hallman et ses collaborateurs
relevent ce qui suit:

Plusieurs annonceurs savent désormais que lorsqu'il s'agit de mise en marché, I'efficacité des
communications est fonction aussi bien de la capacité du message a atteindre le groupe cible
que de la fréquence avec laquelle il I'atteint.>®

Un média autonome

Une distribution certifiée par I'Office de distribution certifiée (ODC).

Pour justifier sa place dans le marché publicitaire, chaque publication doit avoir un tirage certifié et
un profii de distribution. L'Audit Bureau of Circulation (ABC) fournit ce type d'informations certifiées
pour les quotidiens, pour les hebdomadaires vendus et les périodiques. Depuis 1979 la presse
gratuite québécoise 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 prés de
160. La création de I'ODC fut l'initiative des Journaux Sélect du Queébec, le réseau publicitaire des
hebdomadaires gratuits. Le mandat de 'ODC est d’améliorer la mise en marché de la presse
hebdomadaire gratuite. Pour remplir ce mandat, I'organisme méne sur une base annuelle, depuis
I'automne 1988, un Programme d'évaluation de lecture des hebdomadaires (PELH)™,

% KEABLE, Jacques. L'information sous influence. Montréal: VLB Editeur, 1985, p. 99.

57 Cest ce que nous avons pu vérifier lors de nos cing années de pratique du journalisme dans un
hebdomadaire régional gratuit. Nous y étions le seul journaliste & temps plein alors que I'équipe publicitaire était
composée de cing membres.

%8 HALLMAN, Eugene, OLIPHANT, P.F. et WHITE, R.C. Le journal comme entreprise. Ottawa: ministére des
Approvisionnements et Services, 1981, p. 191.

59 précisons que les résultats de I'étude PELH-2 ont été rendus publics a I'automne 1989. On y apprend
notamment que pour I'ensemble des 110 hebdomadaires participants, 56,9 % de la population visée lit tous les
numéros de son hebdomadaire. De plus, le lecteur type de 'hebdomadaire lit son journal en moyenne 29
minutes par semaine a 1,5 occasion. Le PELH-2 confirme également que 70 % de la population quebécoise
recoit & la maison un hebdomadaire gratuit.
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PELH: le BBM de la presse gratuite

Avec le PELH, la presse régionale gratuite s’est dotée d'un instrument de mesure semblable aux
sondages de la maison BBM® pour la presse électronique.

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

Des réseaux différents

Au Québec, la presse hebdomadaire régionale est représentée par plusieurs réseaux publicitaires
dont les deux plus anciens avaient, jusqu'a il y a queiques années, comme principal critére de
sélection le mode de distribution.

Mis sur pied en 1966, le réseau des Hebdos A-1 regroupait, jusqu'au milieu des années 80,
exclusivement des hebdomadaires qui avaient un tirage minimum de 3 500 exemplaires «payés».
Ces hebdomadaires devaient également répondre a certains critéres de qualité trés précis, dont une
page éditoriale et un contenu redactionnel occupant un minimum de 40 % de I'espace. En 1991,
le réseau des Hebdos A-1 a disparu. A son origine, il visait une centralisation des services de vente
de la publicité, permettant ainsi a tous les membres du regroupement de bénéficier d’'une publicité
dite «nationale». Ingrid Saumart en témoigne:

lis (les Hebdos A-1) ont donc pendant longtemps été dans une situation de quasi-monopole,
les journaux qui n'étaient pas des A-1 faisaient alors figure de parents pauvres. Avantagés par
le fait qu'ils étaient vendus et non distribués gratuitement, les membres des A-1 pouvaient
donc bénéficier, & cause de leur tirage controlé par I'Audit Bureau of Circulation, d’'une certaine
crédibilité auprés des agences de publicité et de la population.®'

En 1975, les hebdomadaires gratuits réagirent a cette omniprésence des Hebdos A-1 en se dotant
du réseau des Journaux Sélect. Celui-ci a surtout des objectifs commerciaux puisqu’il n'impose a
ses membres aucune norme définie concernant le contenu rédactionnel. Ce regroupement s’occupe
surtout des ventes nationales. Il est également a I'origine de 'ODC dont nous avons précisé le
mandat précédemment. Les Journaux Sélect regroupent, en 1991, 120 hebdomadaires dont la
circulation totale est évaluée a 2,7 millions d'exemplaires®.

% A propos de BBM, lire pour une information de base sur cet organisme: LAFRANCE, Jean-Paul. La
télévision. Un média en crise. Montréal: Québec-Amérique, 1982, pp. 77-94.

8" SAUMART, Ingrid. «Regroupés par besoin dans trois associations». La Presse, 7 janvier 1980.

% Selon la publicité de ce réseau publiée dans Info Presse Communications, avril 1991, p. 31.
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Une association professionnelle commune

Si les hebdomadaires régionaux québécois se distinguent par des réseaux publicitaires différents,
ceux-Ci se retrouvent réunis au sein d’'une méme association professionnelle: I'Association des
éditeurs de la presse régionale francophone®,

Il s’agit en fait d’'une association qui regroupe 116 hebdomadaires tant vendus que gratuits. Son
mandat est de fournir et d’assurer le respect de normes professionnelles et patronales propres a
cette industrie®. L'association se présente d'ailleurs comme le porte-parole officiel de la presse
régionale francophone au Québec. Parmi les 13 critéres d’admission imposés a ses membres
notons ceux qui touchent particulierement des normes professionnelies:

publier un cours d'une année au moins 48 numéros hebdomadaires qui doivent
obligatoirement faire I'objet d'une distribution contréiée 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 événements de sa région qui reléveront du ou des journalistes a
'emploi du journal;

retenir les services d’au moins un journaliste a temps plein, ou de pigistes de qualité,
capables de présenter a ses lecteurs un contenu qui respecte le code d'éthique
professionnel de Fassociation®.

Ce code d’éthique (reproduit a I'annexe A), mis en vigueur en 1966, a été pendant iongtemps le
seul code d’éthique professionnelle en matiére de presse écrite®. Le code impose des directives

A tous ses membres aux chapitres suivants: la recherche de la vérité, la communication de la vérité,
le respect des journalistes et les droits du public.

Performance économique de la presse hebdomadaire régionale

L’enjeu: le marché de la publicité locale

Les hebdomadaires régionaux vendus et gratuits tirent leurs revenus d’'une méme source: la
publicité locale. Pierre Delagrave en témoigne:

63 Cette association porte ce nom depuis 1977 seulement. Fondée en 1932, 'association était désignée
précédemment sous les appeliations d’Hebdos de langue frangaise du Canada ou Hebdos du Canada. Encore
aujourd'hui, 'association est mieux connue sous le nom des Hebdos régionaux.

8 M. Jean Longval, directeur général de I'Association des hebdos régionaux, évalue a environ 85 % la
proportion des hebdomadaires gratuits membres de l'association.

85 ASSOCIATION DES HEBDOS REGIONAUX. Profil de la presse hebdomadaire régionale francophone au
Québec. Association des hebdos régionaux, novembre 1987, critéres d'admission cités dans son annexe 2.

% bid., p. 6.
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Les annonceurs-détaillants ont été le vrai moteur du développement des médias régionaux. A
titre d’exemple, la publicité nationale représentait en 1972 le tiers des budgets publicitaires
pour les journaux hebdomadaires. En 1985, elle ne comptait plus que pour 5 %.8”

Malgré cette baisse de publicité nationale, le volume de publicité accaparé par les hebdomadaires
québécois demeure en bonne position. Ainsi, per capita, le revenu des hebdomadaires du Québec
aurait été le plus élevé dans cette catégorie au Canada en 1982%, La part des revenus
publicitaires des hebdomadaires (incluant les hebdomadaires nationaux ainsi que les mensuels,
bimensuels et semestriels) atteignait 522 700 millions $ en 1987, ce qui constituait 7,2 % de
I'ensemble du marché publicitaire des médias au Canada®. Au Québec, la presse hebdomadaire
gratuite accapare une bonne part de ce marche et semble trés bien placée financiérement. L'étude
réalisée en 1977 par Multi-Réso a en effet évalué le chiffre d'affaires moyen d’'un hebdomadaire
vendu & 0,95 miflion $, comparativement & 1,8 millions $ pour un hebdomadaire gratuit™,

Un «colt par mille» (CPM) avantageux

Les annonceurs évaluent les tarifs publicitaires des médias écrits selon la formule du «co(t par
mille» (CPM)”". Or, en raison de sa distribution systématique, la presse régionale gratuite offre aux
annonceurs un CPM nettement plus avantageux que celui des hebdomadaires vendus.

Alors que le CPM moyen des hebdomadaires vendus se chiffrait & 122,64 $ en 1985, celui des
hebdomadaires gratuits était de 36,60 $’°. Malgré cela, les tarifs des hebdomadaires gratuits
demeurent trés accessibles pour les annonceurs. Dans les hebdomadaires gratuits, le tarif est, en
1985, en moyenne de 0,57 $ la ligne agate, comparativement a 0,43 $ pour les hebdomadaires
vendus™,

En offrant une distribution aussi large a I'ensemble d'un territoire ciblé & un co(t a peine plus élevé
que les hebdomadaires vendus, la presse gratuite a répondu aux besoins des annonceurs locaux.
Toutefois, du méme coup, elle devenait de moins en moins accessible aux annonceurs nationaux,
comme le souligne Pierre Delagrave:

La multiplication des titres et le grand nombre d’hebdos gratuits leur (les annonceurs) font
peur. De plus, les hebdos sont devenus chers pour eux: entre 1968 et 1988, les colts

7 DELAGRAVE, Pierre. «Les médias régionaux doivent se concentrer sur leur marché. Trop chers pour le
national». Info Presse Communications, janvier 1989, p. 53.

88 CEGIR. Positionnement de la publicité au Québec. Québec: Direction générale des publications, 1984,
p. 75.

%9 Tiré du CARD (1988), de Statistique Canada et de Maclean Hunter Research Bureau. Cité par Marc RABOY
dans Connaissance des médias québécois, Université Laval, 1989, p. 48.

7 MULTI-RESO. La presse écrite au Québsc..., op. cit., p. 163.

™' Le «colt par mille» d'une insertion publicitaire dans les journaux est égal au tarif de 1 000 lignes agates
multiplié par 1 000 et divisé par le tirage de la publication.

2 QUEBEC. Rapport statistique sur les médias québécois. Québec: ministére des Communications, Les
Publications du Québsec, 1986, p. 44.

™ bid., p. 47.
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publicitaires ont été multipliés par sept. La situation est différente pour les détaillants: ils ont
la possibilité de marchander continuellement et paient beaucoup moins cher.”

Le Super Hebdo change les régles du jeu

L'aventure du Super Hebdo de Montréal, lancée par I'éditeur Gaston L'ltalien et le groupe de presse
Quebecor en septembre 1988, méne la presse gratuite & un niveau jamais atteint avec un tirage
gigantesque de plus de 800 000 copies™.

En offrant un CPM de 12,84 $7° & ses annonceurs, le Super Hebdo ne vise plus uniquement le
marché de la publicité locale, il vise aussi la publicité nationale. Son éditeur, Gaston L’italien, en est
bien conscient:

C’est évident qu'on va faire mal a d’autres produits, surtout aux quotidiens. Mais nous ne
sommes pas la pour faire disparaitre qui que ce soit. On sait qu'on va blesser un peu le
Journal de Montréal. Quant aux hebdos de quartier, ils seront forcés d’améliorer leur qualité.
Toutes nos études montrent que les lecteurs veulent une plus grande couverture de nouvelles
locales et nous allons leur en donner.”

Par ailleurs, le Super Hebdo s'est donné comme autre objectif de ramener dans ses pages
publicitaires les annonceurs qui avaient déserté les journaux pour les circulaires, comme le note
Jacques Guay:

L'argument est le suivant: la circulaire colte moins cher, mais elle est le plus souvent jetée a
la poubelle. C'est d’ailleurs pour cette raison que les gens de Provigo insérent dans La
Circulaire des textes qui lui donnent, vaguement, l'allure d’'un journal.”

La formuie du Super Hebdo de Montréal inspire également la réalisation de nouvelles expériences.
A titre d’exemple, le groupe Quebecor publie des mensuels a caractére économique dans 4 des
7 régions ou il posséde des hebdomadaires. Ceux-ci sont encartés dans ses journaux en Gaspésie,
dans les Laurentides, en Abitibi et sur la Céte-Nord™. Enfin, notons que Quebecor a lancé dans
la Beauce une adaptation de son concept de Super Hebdo. Il s’agit d'un supplément de 8 pages
encarté & 40 000 exemplaires dans les divers hebdomadaires que posséde le groupe dans cette
région®.

74 DELAGRAVE, Pierre. «Les médias doivent se concentrer sur leur marché», op. cit., p. 61.

7S Depuis la fin de 1989, le Super Hebdo a réduit son tirage de 800 000 & quelque 280 000 exemplaires. De
plus, il est distribué uniquement dans I'est de I'lie de Montréal et est, depuis le début de 1990, sous la gouverne
personnelle du président du groupe Quebecor, André Gourd.

® Ce CPM est de 45 % & B4 % moins cher que celui des quotidiens, précise la page publicitaire de
I'hebdomadaire publiée dans le no de janvier 1989 du mensuel Info Presse Communications.

77 BOUTOT, Bruno. «Super Gaston», op. cit., p. 12.

8 GUAY, Jacques. «Info Médias». Le-30-, octobre 1988, p. 27.
7 |bid., janvier 1989, p. 27.

8 GUAY, Jacques. «Info Médias». Le -30-, mars 1989, p. 30.
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La presse gratuite et ses variantes

Bien qu’elle soit surtout circonscrite au niveau régional, la presse gratuite commence a générer de
nouvelles expériences au Québec. Elle a d’ailleurs déja gagné le terrain de la presse spécialisée,
comme en témoigne le 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 cing et dix millions $*'. Fondé en 1976, Habitabec comptait & ses débuts
a peine 12 pages. En 1990, le journal a trois éditions différentes a Montréal, Québec et Ottawa. Sa
distribution gratuite combinée atteint 185 000 exemplaires par semaine. Celle-ci est réalisée par
entremise de présentoirs localisés dans les lieux publics. Quant & 'hebdomadaire cuiturel Voir,
lancé en 1987, son tirage atteint en 1990 65 000 exemplaires. Il est distribué par 'entremise de 625
points de distribution et il compte 44 pages en moyenne®, Depuis mars 1992, cet hebdomadaire
publie une édition distincte & Québec.

Concentration de propriété

Selon 'ex-secrétaire administratif des Hebdos du Canada, Jean-Paul Légaré®, I'ascension effrénée
de la presse régionale gratuite au Québec laisse entrevoir que le phénoméne deviendra universel
dans quelques années. Ce dernier n’hésite pas a relier la montée de cette presse au mode de
propriété des hebdomadaires. «<En général, les propriétaires indépendants ont toujours eu tendance
a vendre leur journal car ils considéraient que le geste d’achat du lecteur constitue la meilleure
évaluation du produit», note-t-il.

De fait, tout comme la presse quotidienne, la presse hebdomadaire est de pius en plus controlée
par des groupes de presse au Québec. Selon des données compilées par le ministére des
Communications du Québec®, 71 % des titres des hebdomadaires régionaux appartiennent a des
groupes de presse. En ce qui a trait au tirage, cela représente 82,9 % de I'ensemble des 5,2
millions d’hebdomadaires régionaux québécois. Comme nous l'avons vu, l'enjeu de cette
concentration de propriété est celui de ia publicité locale que les quotidiens perdent de plus en plus
au profit des hebdomadaires régionaux. Claude Martin et Roger de la Garde ont souligné cet état
de fait:

(...) les quotidiens québécois regoivent une part moindre de leurs revenus publicitaires des
sources locales: 72,1 % au Québec contre 81,8 % en Ontario en 1982. Cet écart s'explique par
le développement plus important au Québec des hebdomadaires régionaux. On comprend
alors lintérét des quotidiens a contréler aussi des hebdomadaires (et par ailleurs, des
entreprises de distribution de publicité «porte a porte»).*

8! BELAIR, Michel. «Unique au monde». Info Presse Communications, vol. 4 no 3, novembre 1988, p. 10.

8 DAIGLE, Marie-Carole et DESJARDINS, Stéphane. «La presse hebdomadaire québécoise: Quand David
devient Goliath». Le Publicitaire, janvier 1990, p. 13.

83 Nous avons réalisé un entretien avec M. Légaré.

8 Données recusiliies fors d'un entretien avec Marc Deschénes, agent de recherche au ministére des
Communications du Québec.

% MARTIN, Claude et de la GARDE, Roger, op. cit., p. 64.

22



La presse régionale gratuite

Conclusion et prospective

Cet exposé nous a permis de mieux comprendre la montée de la presse régionale gratuite au
Québec. En la définissant au départ comme un média ayant des caractéristiques différentes de la
presse régionale vendue, nous avons pu mettre en évidence les variables qui expliquent son essor;
tout particulierement la forte demande pour l'information locale et les besoins des annonceurs
locaux.

La mise sur pied de I'Office de distribution certifiée ('ODC) et du nouvel instrument de mesure que
constitue le Programme d'évaluation de lecture des hebdomadaires (le PELH), confirment
Fautonomie de la presse régionale gratuite vis-a-vis une presse régionale vendue en perte de
vitesse®®.

Paradoxalement, c'est en vertu de la force de sa distribution que la presse régionale gratuite
s'affrme désormais comme le média le plus efficace auprés des annonceurs locaux. Il ne faut
cependant pas négliger pour autant le contenu rédactionnel de ces publications. Tout comme les
hebdomadaires vendus, les hebdomadaires gratuits ont su répondre & un besoin des lecteurs en
information locale. En ce sens, selon nous, l'acceptation des hebdomadaires gratuits au sein de
I'Association des hebdos régionaux doit étre considérée comme une étape primordiale dans le
développement d’'une presse régionale gratuite d'une certaine qualité. En effet, par ses critéres
d’'admission, cette association professionnelle et patronale a su imposer aux publications gratuites
québécoises, dés 1966, des normes minimales en matiére de contenu.

Malgré tout, le développement de la presse gratuite nous fait voir sous un angle différent les
entreprises de presse® ainsi que la pratique du journalisme. Dans cette perspective, on peut
souhaiter que la norme de 20 % de contenu rédactionnel exigée par I'Association des Hebdos
régionaux a ses membres soit éventuellement augmentée a un niveau plus acceptable pour les
lecteurs.

De plus, comme l'ont soulevé Bernard Pourprix® et Jacques de Guise®, la presse gratuite
inverse la relation classique entre le journal et son public. La nouvelle dynamique fait que celui-Ci
ne choisit plus; il est plutdt choisi par des publicitaires comme un marché de consommation. En
contrepartie, la presse gratuite offre une meilleure circulation de 'information locale si le produit est
de qualité.

Dans le contexte québécois, le professeur de journalisme & I'Université Laval, Jacques Guay®,
n'hésite pas a parler d'une montée du journalisme dans la presse regionale, tant vendue que
gratuite. Il soutient d'ailleurs que beaucoup d'hebdomadaires gratuits sont maintenant aussi bons
que ceux qui sont vendus. Selon le professeur de journalisme, le probléeme c’est pas le mode de

8 Notre portrait de la presse régionale gratuite tend & donner raison aux propos d'Armand MATTELART et
Jean-Marie PIEMME. Dans leur article «Vingt-trois repéres pour un débat politique sur la communication», publie
dans Communication Information, été 1982, ceux-Ci soutiennent que «la position dominante d'un medium
nouveau force nécessairement ies autres a redéfinir le champ de leur autonomie et de leur dépendance.» (p. 197)

87 A titre d'exemple, linformation véhiculée par un journal gratuit a-t-elle la méme crédibilité que celle publiée
dans un hebdomadaire vendu? La publicité qu’on y retrouve est-elie plus consultée?

8 POURPRIX, Bernard, op. cit., p. 23.
® DE GUISE, Jacques, op. cit., p. 101.

% Nous avons réalisé un entretien avec M. Guay.
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distribution mais plutét I'intérét du propriétaire pour l'information. M. Guay précise que les éditeurs
québécois commencent & comprendre que c'est d’abord linformation qui met en valeur les
annonces. Il ajoute que les hebdomadaires gratuits misent maintenant davantage sur l'information
pour rapatrier le marché publicitaire perdu par le développement massif des circulaires.

Toutefois, plus que jamais, les frontieres entre la publicité et I'information semblent se chevaucher.
Cela se traduit notamment par la publication fréquente de publi-reportages, cette forme publicitaire
& mi-chemin entre le journalisme et la publicité®’. A cet effet, nous posons la question suivante;
le journaliste oeuvrant dans la presse gratuite serait-il plus vulnérable face & des pressions
publicitaires? Au Québec, la question est d'autant plus pertinente que le taux de syndicalisation
des journalistes de la presse régionale gratuite est trés faible®,

Par ailleurs, il est permis de croire que la presse gratuite pourrait susciter la réalisation d'autres
expériences d'ici peu au Québec. L'acces a I'édition électronique, jumelé a la distribution gratuite,
laissent entrevoir la percée de nouvelles publications dans les prochaines années. De fait, plusieurs
municipalités québécoises sont déja présentes sur ce terrain en parrainant des bulletins municipaux
distribués gratuitement dans tous les foyers®®. Ce nouveau champ d'information locale mériterait
quelques recherches.

Enfin, la presse gratuite devrait poursuivre sa percée du c6té de linformation spécialisée. Le succes
d'Habitabec et de Voir a prouvé que la chose est possible. L'expérience du Super Hebdo, si elle
s’avére concluante®™, pourrait également mener la presse gratuite vers de nouveaux sommets.

' pour une information supplémentaire & ce propos, lire l'article de Jean SAVARY «Le publi-rédactionnel. se
cacher pour mieux de montrer est un art», Presse Actualité, avril 1985, pp. 58-61.

2 Selon I'enquéte menée en 1982 par la FPJQ auprés des journalistes en région, ce taux atteignait & peine
12 %.

3 Sur ce, une cueillette de renseignements réalisée par le ministére des Affaires municipaies précise que 455
municipalités publient des bulletins ou des journaux municipaux. Source: Municipalité, juillet-aolt 1989, p. 20.

84 piusieurs informations laissent entrevoir, depuis le milieu de 1989, que Quebecor pourrait fermer son Super
Hebdo. Dans le numéro de janvier 1990 du magazine Le -30-, Jacques GUAY précise que le Super Hebdo n'a
pas obtenu les résuttats espérés dans la vente de publicité tandis que, du coté rédactionnel, il n'a pas non plus
rempli ses promesses. Comme nous I'avons souligné précédemment, le tirage du journal a d'ailleurs été rédutt
de 800 000 a quelque 280 000 exemplaires.
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Le journal hebdomadaire est
un medium d'information gui
a un® influence profonde sur
la vie des personnes et des
groupes auxquels jl s'adresse.
Le joumal hebdomadaire a
done une grande responsabi-
lité envers ses lecteurs et le
milieu gu’il sert. Laa déditeurs
d'hebdomadaires reconnais-
sant la droit strict de ["hom-
me ot surtout de ["homme
contemporain & é&tre bian in-
formé, & se former librement
une opinion et & ['exprimer,
at ils entendent contribuer &
son information.

C’est pourquoi les hedboma-
daires adhérent au principe
de la libertéd de recueillir ot
de diffuser les informations:
lis la considdrent comme une
base essentielle au libre épa-
nouvissement de ['homme et
de Ia communauté humaina,
Lez hebdomedaires croient
nussl que la libarté da presse
ost la garantie d'une libre dis-
cussion indispenaable au
fonctionnement d'un Etat dé-
mocratigue.

Les Jjournaux heabdomadaires
s'sngagent & accomplir leur
mission premidre qui est de
servir la société dans 1a liber-
té et la vérité, En conséquen-
ca, ils adoptent le code
d'éthigue suivant.

RECHERCHE DE LA VERITE

Le journal habdomadaire & pour premier 8t consiant souci
d'apporier & ses lecteurs une information exacte. compléle,
hanndte o1 de bon gour

1-Le journal hebdomadaire ne tente pas dobienit des
informations, des photographies ou des documents sy
moyen d'abus de confiance. de subornation, de chantage
ou o sutres procédés mathonndtes.

2-Le journal hebdomadare respecie les engagements
pris et particulidrament le secret prafessionnel concernant

les sources de ses mformations, méme su prix de sanctions
pénajes

COMMUNICATION DE LA VERITE

Lo journal hebdomadaire situe Ix véeitd su-dessus de tout
&l In respecte en raison du droit gu'oni sex lecleurs de la
connalire.

3 - Le journal hebdomadawe recherche Ta fidélitd aux faits
dans toute linformation st relate les activilds humaines
sans en délarmar lo sans 2| sans tromper ses lecteurs.

4 - Le joumnal hebdomadaire s'‘interdit da diffuser délibé.
rdment de 18 publicitd ou des informations qu'il zait dtre
fausses, mensong@res et contraires & la moralité publigue.

5 - Le journsl hebdomadaire rajatta les informations dou-
teuses ou, 5l les publie, précisa leur deqré de probabilité
81 los limites de ses propres possibilités d'investigation.

6 - Le journal hebdomadaire dvite d'escamoter las faits ou
les idéas gui lui dEplaisent. de masquer ou da maquiller 12
writé.

¥ - Le journal hebdomadaire évite d'accentugr Je odté sen-
sationnel des nouvelles de caractbra morbide pu trivial

B - Le journal hebdomadaire s'interdit les litres en contra-
diction avec ls contenu des informations. les trugquages ou
I'smploi malhonnéte des illustrations at documaents,

8- Le journal hebdomadare ractifie promolement el loya-

WL

..;J

lement les informations qui se révélent erronnées. surmout
si alles sont préjudiciables.

10 - Lo journsl hebdomsdars, pour éviter toute forme de
COMOrOmISsIon. fn accepters aucun cadeau, aucune prima,
Bucune faveur qui risgue d'alidner sa libertd st d' amener
sas collaborateurs & vialer I'éthique professionnella
professionnalle

11 - La direction du journal hebdomadaire assume fa res-
ponsabilité de tout ce qui se publie dans e journal

RESPECT DES JOURNALISTES

12 - L'éditeur ou fa propriétaire d'un journal hebdomadaire
détermina la politique éditoriate mais il n'oblige aucun ddi-
torialiste b écrire 4 V'encontre de =8 conscience.

13 - Le journaliste au service d'un hebdomadaire ne subra
Bucuns raprésaille de 12 part de |3 direction pour la publica-
tion d'informations d'intérét public conformes 4 1a véritd

DROITS DU PUBLIC

Le journal hebdomedsire place Fintérét général su-dessus
de Fintérét particutier, &lant sauf les droits inviofables de Ia
personné huymaine.

14 - La journa! hebdomadaire s'intardit tout ce qui peut
causer un préjudice grive sans raison sulfisante en s'im-
misgant dans |8 vie privéae des persannes.

15+ La journal hebdomadsire 'interdit 1a diffamation. le
chantaga, les Bccusations sans prauve et ne diffuse les ac-
cuszations fondées et les informations dé&favorables con-
CamBnt ung personne, un groupe ou U institution que %
leur caractéra public at 'intdrdt géndral I'imposent

16 - Le journal hebdomadaire ne préjuge pas des décisions
de la Justice et évite da les influencer par des comptes
rendus tendancieus

LES HEBDOS DU CANADA
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La presse gratuite doit étre définie comme un nouveau média possédant des propriétés
particuliéres. L'auteur en présente une illustration a travers la transformation du mode de
distribution de la presse hebdomadaire régionale québécoise au cours des 30 derniéres années.
Le besoin légitime d'information portant sur le milieu local, la dimension relativement restreinte de
la zone desservie, ainsi que son potentiel publicitaire, sont autant de facteurs qui ont permis
essor et la viabilité d'une presse a distribution gratuite au Québec. L'auteur avance que la
nouvelle puissance économique de la presse hebdomadaire régionale est directement liée a la
mutation de son mode de distribution. Dans le marché mass-médiatique québécaois, la presse
régionale gratuite s'impose désormais comme un véritable journal-circulaire mieux adapté aux
besoins des annonceurs locaux. Pour ce faire, elle a notamment développé ses propres outils de
mise en marché, soit I'Office de distribution certifiée (ODC) et le Programme d’évaluation de
lecture de hebdomadaires (PELH). Selon I'auteur, bien qu’elie soit surtout circonscrite a la presse
hebdomadaire régionale, la presse gratuite génére aussi de nouvelles expériences du cété des
publications spécialisées, comme en témoigne le succes des hebdomadaires Habitabec et Voir.
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