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Dans quelle mesure les phénomènes de dés- 
et més-information, couplés à celui de la 

plateformisation, conduisent-ils les médias à 
pratiquer un journalisme plus orienté vers les 

publics, fondé sur une approche 
compréhensive, participative et 

conversationnelle ?



Cadrage théorique
• Mutation et transformation des pratiques journalistiques, de la 

production médiatique et des organisations dans le contexte 
numérique


• Médias pris dans un écosystème informationnel (Anderson, 2016) 
avec un effet fort de plateformisation qui vampirise le rapport à 
l’audience (Nielsen & Ganter 2018)


• Liens entre médias/journalistes et publics


• Journalisme participatif (Singer et al., 2011; Domingo, et al., 2008)


• Audience turn (Costera Meijer, Groot Kormelink, 2016)


• Engaged journalism (Belair-Gagnon, Nelson, & Lewis, 2018 ; 
Ferrucci, Nelson & Davis, 2020; Batsell, 2015)



Cadrage empirique
• Projet sur les « fake news », les publics et le journalisme 

https://www.researchfakenews.ch 


• 4 volets : pratiques informationnelles des jeunes (focus groups), des Suisses 
pendant la 1ère vague de la crise sanitaire (questionnaire), rapports des 
journalistes au phénomène de désinformation (entretiens au Temps) et volet 
expérimental de conception de formats éditoriaux (Pignard-Cheynel, Salerno & 
Carlino, 2020)


• Participation à une enquête internationale, comparative et pluridisciplinaire, dans 8 
pays, sur la compréhension et la réaction de la population à l’épidémie de 
Covid-19, et le lien avec les discours des médias et les stratégies de 
communication des autorités


• Travaux sur les relations médias/journalistes et publics


• Projet LINC, L’information locale à l’épreuve du numérique: repenser les liens entre 
médias, journalistes et publics


• Études de pratiques et dispositifs participatifs (journalisme participatif, live-
blogging, réseaux socio-numériques)



Définitions
• Les « fake news » comme phénomène relevant de 

pratiques informationnelles susceptibles d’altérer le 
rapport aux médias et journalistes en (se) nourrissant (de) 
la défiance à leur égard 


• Attention portée aux pratiques des utilisateurs et à leur 
résonance dans celles des journalistes


• Concept d’ « information disorder » et de més-information 
(Wardle & Derakhshan, 2017)





• Posture défensive : phénomène exogène au champ médiatique 
dont les médias et journalistes seraient des victimes co-
latérales


• Fake news comme « critical incident » dans le journalisme 
(Tandoc, Jenkins, Craft, 2019), pointant les responsabilités des 
politiques, des plateformes, et de l’audience


• Tout en réaffirmant les valeurs fondamentales du journalisme et 
sa défense comme institution et autorité (Hanitzsch) 


• S’inscrit dans les travaux sur les frontières du journalisme et la 
construction d’une identité professionnelle (Ruellan) et d’une 
institution mettant à distance l’audience dans un souci 
d’indépendance (Carlson & Lewis, 2015)

La réaffirmation du journalisme 
« traditionnel »



La réaffirmation du 
journalisme 

« traditionnel »

• Incarnation dans la pratique du fact-
checking comme légitimation du 
journalisme (avec des limites)


• Traditionally oriented journalism qui 
cherche à « renforcer l’autorité 
professionnelle du journaliste en mettant 
l’accent sur les normes d'objectivité, de 
précision et de transparence » (Zahay, 
2020) 

• Dans le rapport aux publics, pratique 
journalistique plutôt verticale





https://www.heidi.news/explorations/au-coeur-de-la-complosphere/nous-avons-infiltre-un-
journaliste-chez-les-complotistes-acharnes-de-suisse-romande 



Confiance dans les médias
• Rapport Digital News Report 2020 : 38% des gens, sur 40 marchés, 

indiquent faire confiance aux médias (Newman et al. 2020)


• Chute importante ces dernières années dans les « démocraties 
développées » (Hanitzsch, Van Dalen et Steindl, 2017), notamment la 
France, tandis qu’on observe une certaine stabilité dans d’autres pays


• Ce phénomène généralisé est une conséquence de la défiance plus 
globale envers les institutions politiques et à la polarisation idéologique 
(Hanitzsch, Van Dalen et Steindl, 2017)


• Une confiance pourtant essentielle quant au choix des sources pour 
s’informer (Tsfati et Cappella 2003), mais aussi pour le rôle 
démocratique des médias ou encore leur survie sur le plan 
économique (Vanacker et Belmas 2009)



Confiance dans les médias
• Confiance vue comme fragile, non définitive et s’inscrivant 

dans un lien plus étroit et co-construit avec les publics


• Le constat de la défiance s’accompagne de celui d’une 
perte du contrôle vis-à-vis de l’audience en partie cédée 
aux plateformes et de la crainte d’une déconnexion 
profonde et à long-terme avec certains segments 
d’audience, notamment les plus jeunes 


• Lien entre degré de confiance à l’égard des médias et 
l’adhésion à des « fake news » et théories 
conspirationnistes (De Coninck, et al., à paraître)



Enquête par questionnaire auprès de 3845 personnes, en Suisse romande, avril 2019 



De l’audience…
• L’audience et les métriques comme quantification de 

l’activité de consommation informationnelle ou 
médiatique (Méadel, 2010)


• Les médias ont opéré un « audience turn » (Costera 
Meijer, Groot Kormelink, 2016) ces 10 dernières années, à 
la faveur notamment de la numérisation puis de la 
plateformisation de l’information (culture de la 
quantification, des algorithmes et des data, Cardon 2015)


• Tournant par rapport à la mise à distance du public pour 
des raisons d’indépendance éditoriale (Gans, 1979)



De l’audience…
• Les métriques deviennent un facteur de transformations 

organisationnelles et éditoriales (Vu 2014, Ouakrat 2016, 
Malcorps 2017, Ferrer-Conill & Tandoc, 2018), permettant 
d’affiner ce qui jusqu’alors était plutôt une audience 
imaginée (Litt, 2012)


• Décalage entre les plébiscites de l’audience et les choix 
des journalistes (Boczkowski 2010; Nelson & Tandoc, 
2019) -> facteur de résistance à l’appropriation par les 
journalistes (Costera Meijer, Groot Kormelink, 2020)


• Soumission croissante et problématique à la 
plateformisation de l’information



… au public actif
• 2e mouvement, parallèle, fondé sur la culture participative et 

expressive (Jenkins 2006, Allard 2007, Flichy 2010)


• Figure (idéalisée) d’un public actif, participant, bénéficiaire d’une 
horizontalité des échanges et en même temps usager de 
dispositifs socio-numériques (Rebillard, 2007)


• Intuition (puis injonction) dans les médias de la nécessité 
d’ouvrir les rédactions voire la profession à ces « amateurs », les 
faire entrer dans le processus éditorial -> journalisme participatif


• Échec de cette intégration et captation par les plateformes des 
élans expressivistes devenus sources de leur modèle 
économique



L’émergence d’un 
journalisme d’engagement

• Distinction entre un journalisme « traditionnel » et un 
journalisme « orienté vers l’engagement » (Zahay, 2020)


• While all the journalists wanted to rebuild trust, 
traditionally oriented journalists did so by reinforcing their 
professional authority and emphasizing norms of 
objectivity, accuracy, and transparency. Alternatively, 
engagement-oriented journalists sought to form more 
horizontal relationships with the public through active 
deliberation facilitation, creating space for citizens to 
participate in both journalism and democracy



Engagement 
• Notion polysémique qui renvoie à 3 dimensions:


• Engagement au sens des plateformes


• Engagement vis-à-vis de la communauté dans une 
démarche d’écoute et d’interaction/conversation


• Engagement civique, politique (public journalism)



Journalisme d’engagement
• Émergence dans les champs professionnel et scientifique 

du concept de « journalisme d’engagement » (engaged 
journalism) (Belair-Gagnon, Nelson, & Lewis, 2018 ; 
Ferrucci, Nelson & Davis, 2020; Batsell, 2015)


• Volonté de mieux servir le public vu comme actif dans le 
processus de production de l’information (Nelson, 2018)


• Souvent via l’impulsion de programmes et fonds (financés 
par des fondations et parfois par des plateformes 
notamment Google News Initiative et Facebook 
Journalism Project)



Journalisme d’engagement
• Le journalisme d’engagement est plus ou moins intégré et plus ou moins passif/actif 

selon le média, son organisation et sa culture (Lawrence et al., 2018). Distinction entre 
stratégies collectives et tactiques individuelles.


• Des médias, souvent pure player, le revendiquent comme le socle de leur 
positionnement éditorial ou au moins comme une approche structurante 
(Médiacités, The Correspondent, Tortoise, etc.)


• D’autres médias (traditionnels faisant évoluer leur positionnement) développent 
dans des espaces, des temporalités ou via des postes spécifiques, des modalités 
de mise en oeuvre de l’engagement envers les publics (NYT, Centre France, Le 
Temps)


• Ce à quoi s’ajoutent de nombreuses pratiques individuelles, informelles (non 
coordonnées ni organisées)


• Avec le risque d’un repli sur l’engagement restreint aux contenus (Xia et al, 2020; 
Pignard-Cheynel & Amigo, 2019)















Les initiatives envers les 
publics durant la pandémie

• Focus spécifique réalisé dans le cadre du projet LINC qui vise à étudier les initiatives, 
actions et pratiques des médias et des journalistes envers leurs publics, à travers deux 
études empiriques :


• Un recensement d’initiatives (production, pratique, événement ou dispositif rendu visible 
et dont on peut identifier la matérialité à travers un recensement) : 550 initiatives à ce 
jour (base de données disponible en ligne)


• Un volet d’enquête en rédaction, avec 45 entretiens menés dans 11 médias français, 
belges et suisses francophones pour analyser comment ces initiatives s’intègrent dans 
les processus éditoriaux, les organisations (rédactions/médias), les stratégies et les 
pratiques professionnelles


• Dans quelle mesure les réflexions et actions envers les publics s’inscrivent-elles dans une 
mutation plus large des médias locaux? Assiste-t-on à un renouvellement en profondeur de 
la relation aux lecteurs ou à des réactions “opportunistes” à la crise actuelle ? Assiste-t-on 
à une nouvelle itération de pratiques préexistantes ou à l’émergence de pratiques 
nouvelles ?

Projet collectif : Nathalie Pignard-Cheynel (direction du projet), Laura Amigo et David Gerber (Univ. Neuchâtel); Loïc Ballarini (Univ. Lorraine); Franck 
Bousquet et Brigitte Sebbah (Univ. Toulouse); Benoît Grevisse, Olivier Standaert et Lara Van Dievoet (Univ. Louvain). Financement du Fonds National 
Suisse (FNS)



Base de données librement accessible sur https://unine.ch/ajm/recensement-linc 



Les initiatives envers les 
publics durant la pandémie
• Recensement et analyse des initiatives mises en place par des médias locaux 

belges, suisses et français pendant la période de la premières vague Covid-19


• Recensement systématique sur les sites des médias d’information locaux 
généralistes dans les 3 zones concernées par le projet (environ 150 sites 
étudiés) : 110 initiatives retenues (de 66 médias)


• Période d’analyse (mars et juillet 2020) : moment intéressant car outre le 
confinement inédit (qui pousse à maintenir des liens, au moins virtuels), 
période d’infodémie (à la fois caractérisée par la prolifération de 
désinformation, mais aussi par une demande accrue envers les médias)


• Voit-on apparaître des changements significatifs dans le type d’initiatives mises 
en place et notamment dans l’intégration des usagers au processus éditorial 
(en référence à une première étude (Pignard-Cheynel, Gerber, Amigo, 2019) ?



Les initiatives envers les 
publics durant la pandémie
• Cette période spécifique fait apparaître une augmentation 

significative des initiatives des médias locaux envers leurs 
publics, ce que confirment d’autres études

Source : Posetti, Bell, Brown (2020). Journalism & the Pandemic: A Global Snapshot of Impacts



Les initiatives envers les 
publics durant la pandémie
• La période étudiée laisse apparaître une augmentation significative des 

initiatives des médias envers leurs publics, notamment de la part des 
médias de presse écrite


• Pour autant, aucune initiative ne traite spécifiquement des fake news


• La grande majorité des initiatives réactive le modèle classique du 
participatif avec l’appel à contribution des publics (témoignages 
principalement), ainsi que les questions/réponses avec des journalistes 


• Mise en avant du média comme liant social en favorisant le lien entre les 
personnes isolées (notamment âgées), le soutien aux soignants, aux 
commerçants notamment via des initiatives de solidarité -> média 
acteur du vivre ensemble, dépassant son rôle informationnel traditionnel



Une mise à distance des 
plateformes

• Une hypothèse de départ de LINC était que le numérique était un vecteur 
favorisant les liens au publics (via les plateformes notamment). Hypothèse est 
plutôt infirmée (hormis pendant la période Covid) avec un fort développement de 
dispositifs de contacts directs entre journalistes et publics -> mise à distance de 
la médiation des plateformes et recherche d’un lien plus direct


• Les initiatives soulignent aussi l’importance de la proximité et l’opportunité d’une 
« reterritorialisation » du rapport aux publics


• Le développement de dispositifs « maison » d’interaction et de conversation avec 
les publics -> recentrage sur les espaces propres du média (avec parfois effet de 
groupe média)


• Sur les 110 initiatives « Covid-19 », seules 14 sont conduites sur une plateforme / 
réseau socionumérique; 85 transitent par d’autres canaux numériques (ou 
téléphoniques voire postaux) et 11 peuvent être qualifiées de mixte



Le journalisme d’engagement 
à l’épreuve des « fake news »
• L’expansion du phénomène de désinformation (ou sa 

perception par les journalistes) participe du 
développement de dispositifs ou formats informationnels 
qui articulent un journalisme« traditionnel » et un 
journalisme « orienté vers l’engagement » (Zahay, 2020)


• Fact-checking participatif, live-blogging, live vidéo 



Le journalisme d’engagement 
à l’épreuve des « fake news »

Source : Zahay, 2020





Fact-checking participatif
• À la croisée du 

journalisme de 
vérification et 
d’engagement


• La participation des 
lecteurs est présente 
dès les début du 
fact-checking (Nicey, 
2020)



La couverture en direct 
participative

• Le live-blogging se révèle également un format qui privilégie 
l’engagement vis-à-vis des publics et tout en mobilisant des 
standards élevés de rigueur journalistique


• Traitement de l’actualité en direct, permettant d’intégrer les 
questions et commentaires des publics


• Tension entre journalisme d’information et journalisme de 
communication (Brin, Charron, De Bonville, 2004)


• Offre un temps et un espace à la confrontation des publics et des 
journalistes, avec pour socle la production d’informations vérifiées 
et dans la quasi instantanéité, avec une mise en lumière des 
mécaniques du journalisme, une traçabilité des sources, etc.











Pratiques des jeunes publics
• Enquête par focus groups auprès de jeunes de 18 à 25 ans, entre 11-2019 et 

01-2020, en Suisse romande


• Frustration vis-à-vis des formats de fact-checking classiques


• En quête d’une vue d’ensemble des opinions, voire de la controverse 
soulevée par la « fake news » (souvent explorée par ces publics via les 
espaces de commentaires sur les plateformes)


• Intérêt pour une approche plus « méta » de mise en perspective de la « fake 
news » : d’où vient-elle, qui la produite, à quelles fins, etc.


• Importance de l’expertise reconnue (du journaliste ou d’un intervenant 
externe) mais également d’une plus grande implication personnelle dans le 
sujet traité, en accompagnant davantage la réception 


• En attente de réponse à leur propre questionnement





Quelle implication pour la formation 
des futurs journalistes ?

• Nécessité d’une réflexion sur l’intégration de ce 
journalisme « orienté publics » dans la formation de 
journalistes en allant au-delà d’une seule approche 
théorique


• Une piste : la création d’un enseignement « Newslab » au 
sein de l’AJM (Université de Neuchâtel) qui impose aux 
étudiants de se confronter à leurs publics dans la 
conceptions de formats journalistiques innovants. Gestion 
de projet / Design thinking + apports méthodologiques de 
sciences humaines et sociales. Cours réalisé chaque 
année en partenariat avec un média et en 2020 en lien 
avec le projet Fake news, publics et journalisme.


