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Introduction  

 
« Le journalisme est une pensée en marche comme un soldat en guerre » disait               1

Honoré de Balzac dans La fille aux yeux d’or (1836). En effet, le journalisme est en                

mouvement permanent et de nouvelles formes médiatiques se créent continuellement. Les           

médias s’emparent des nouvelles technologies pour prolonger l’expérience informationnelle         

et offrir au public des formats toujours plus attractifs. Ils exploitent les réseaux sociaux,              

créent  des  vidéos,  s’emparent  d’algorithmes…  

 

En marge de ce mouvement, de nouveaux médias se créent et proposent aux             

lecteurs intéressés par l’actualité, la culture, la cuisine, le sport de s’informer via un outil, la                

messagerie électronique, qui sous toutes apparences n’offre rien d’innovant. Il s’agit de            

newsletters, autrement appelées lettres d’information, qui peuvent être caractérisées comme          

un document périodique, envoyé à une liste de personnes s’étant préalablement inscrites,            

par courrier électronique. Ayant généralement une vocation commerciale ou marketing, la           

newsletter  était  déjà  une  pratique  courante  dans  le  monde  de  la  presse.  

 

Avec l’avènement des réseaux sociaux, la newsletter n’avait pas vocation à perdurer.            

Considérée comme une « tortue numérique », par analogie à l’expression employée par             

Farhad Manjoo au sujet des podcasts, la newsletter d’information a finalement su se             

réinventer. Cela s’explique d’une part par la mort de Google Reader, lecteur de flux RSS, le                

13 mars 2013, qui permettait de faire une veille de l’actualité. D’autre part, la newsletter a                

pris de l’importance lorsqu’elle s’est présentée comme une réponse à la surcharge            

informationnelle. Enfin, le développement des Smartphones ont rendu le rapport aux e-mails            

bien différents, puisque les utilisateurs peuvent désormais les consulter plusieurs fois par            

jour,  où  qu’ils  soient. 

 

De nouveaux médias ont décidé de créer des newsletters, les transformant en un             

outil attractif et notamment en effectuant un travail affiné sur leur forme et leur présentation               

éditoriale. Elles se distinguent désormais de la présentation initiale, brisant les codes avec             

son ancienne version, simple sommaire parsemé de liens censés augmenter le trafic vers le              

site. Dans le cadre de ce mémoire, nous excluons ainsi les newsletters à pure vocation               

1
 Honoré  de  Balzac,  La  fille  aux  yeux  d’o r, 1836. 
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commerciale, souvent critiquées et considérées comme un « outil marketing de masse » .             2

Nous nous intéresserons davantage aux nouveaux médias, qui créent de nouvelles formes            

éditoriales  en  prenant  appui  sur  le  canal  de  diffusion  qu’est  la  messagerie  électronique.  

 

Le choix de la newsletter d’information comme objet d’étude nous paraissait           

intéressant, d’un point de vue universitaire, en raison de sa détermination médiatique. En             

effet, la newsletter peut être définie comme un format médiatique et nous permet de nous               

intéresser aux formes sémiotiques qui ont inspiré sa création. D’un point de vue             

professionnel, la newsletter d’information est un objet passionnant à étudier en raison du             

travail d’écriture dont les concepteurs font oeuvre afin d’offrir au lecteur un nouveau moyen              

de  s’informer.  

 

Afin de mener à bien ce travail, nous avons porté notre choix sur trois newsletters qui                

seront la base de notre corpus. Dans un premier temps, nous avons recherché des              

nouveaux médias proposant des newsletters en tant que contenu indépendant, c’est-à-dire           

se distinguant des traditionnelles newsletters de journaux. Dans un second temps nous            

souhaitions analyser des médias qui traitaient de l’actualité. Notre choix s’est alors arrêté sur              

deux  newsletters  : Brief.me  et Time  To Sign  Off.  

 

Time To Sign Off, surnommée TTSO est une newsletter venue des Etats-Unis et             

lancée en France en 2011. Elle envoie, cinq soirs par semaine, du lundi au vendredi, un                

condensé de l’actualité quotidienne à ses 67 000 abonnés. Elle sélectionne les informations             

les plus importantes de la journée, les explique, les résume, afin d’en livrer uniquement              

l’essentiel, sans que le lecteur y passe trop de temps. L’actualité est ainsi passée en revue à                 

travers six sujets courts. Une certaine dose d’humour y est ajoutée, notamment lorsqu’elle             

traite de sujets plus légers. En effet, TTSO se termine chaque soir par un sujet « pas pour                  

les enfants » . La newsletter propose également aux lecteurs qui le souhaitent d’approfondir             3

certains sujets, en offrant la possibilité de cliquer sur les liens, renvoyant à la presse               

française ou étrangère, ou même à des vidéos… Cette newsletter s’impose alors comme un              

filtre de l’information, dénichant pour son lectorat les meilleures informations. Il est possible             

de s’y inscrire à travers son site de présentation, gratuitement puisque la newsletter est              

fondée  sur  un  modèle  financé  par  la  publicité.  

2
 Viviane  Le  Fournier,  «  La  messagerie  électronique,  un  simulacre  de  personnalisation  ?  », 

Communication  et organisation  [En ligne],  27  | 2005,  mis  en  ligne  le  07  juin  2012,  consulté  le  01 
octobre  2016. 
3
 Voir  annexes  : capture  d’écran  de  la  page  “à  propos”  du  site  de  présentation  de  TTSO.  
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Brief.me quant à elle, est une newsletter qui a été lancée en 2014 par Laurent               

Mauriac, l’un des fondateurs de Rue89. Tous les soirs à 18h30 et le samedi à 9h, Brief.me                 

envoie un condensé de l’actualité à ses lecteurs. Le point de départ de la création de cette                 

newsletter était de parvenir à trouver une nouvelle manière de s’informer, en marge des flux               

ininterrompus d’information. Il propose ainsi une synthèse de l’actualité en triant et            

sélectionnant au préalable les informations. « Brief.me inaugure une nouvelle forme de            

journalisme, le « slow media » qui consiste à proposer moins de contenu, mais plus de sens                 

sous une forme épurée sans publicité. Au milieu d’un flot ininterrompu d’informations et de              

pubs qui déferlent sans filtre sur vos pages Facebook ou Twitter, vos applis mobiles, vos               

agrégateurs ou vos télévisions, Brief.me est une parenthèse de calme et de détente. » . De               4

la même manière que Time to Sign Off, Brief.me dispose d’un site ayant pour unique objectif                

de présenter sa newsletter et permettre de s’y inscrire. Le modèle économique de Brief.me              

se  distingue  en  revanche  de  celui  de  TTSO puisqu’il  s’agit  d’un  abonnement  payant.  

 

Ces deux newsletters ont pour principal point commun de vouloir lutter contre le             

phénomène de surcharge informationnelle. C’est pour cette raison que nous avons           

sélectionné Brief.me et TTSO comme objet d’étude. Nous nous interrogerons ainsi au cours             

de notre travail sur l’apparition de ce problème et sur la manière dont ces deux newsletters                

espèrent  y répondre.  

 

Si nous avons choisi ces deux newsletters c’est également car elles sont rédigées             

par des Hommes. Nous verrons par la suite à quel point ce critère est important. En effet ces                  

deux newsletters ont un parti pris fort, se différencier des autres newsletters d’information             

qui existent sur le marché des médias français, c’est-à-dire de celles qui sont une simple               

reprise de contenus préexistants. La plupart des newsletters d’information en France,           

provenant de médias traditionnels, sont automatisées et rédigées par des robots. Elles se             

revendiquent comme personnalisées car le contenu est généralement adapté aux « goûts »             

des lecteurs. Des algorithmes de recommandation sont introduits au sein de ces newsletters             

et en analysant les données récoltées, sont capables de connaître les sujets susceptibles             

d'intéresser  le  lecteur.  

 

Mais certains médias traditionnels proposent des newsletters éditorialisées. C’est le          

cas de la newsletter du journal Les Echos, appelée La 18h. Nous avons ainsi décidé de                

4
 Annexe  : Site  Brief.me, page  “Brief.me  en  bref”.  
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l’introduire à notre corpus car il nous a semblé intéressant de mettre en perspective les deux                

newsletters précédentes, qui sont des médias indépendants, avec une newsletter d’un grand            

quotidien. Parmi les multiples newsletters de presse traditionnelle, notre choix s’est porté en             

particulier sur La 18h des Echos, en raison de son éditorialisation et la personnalisation de               

son contenu : « L’actualité vu par Guillaume Maujeau », « L’actualité vu par Benoit George                

»… Cinq journalistes des Echos se relaient chaque jour pour rédiger la newsletter et la signe                

par leur nom et leur fil Twitter. A l’origine, il s’agissait de créer une newsletter en lien avec                  

les pages Idées et Débats du journal Les Echos . Cependant, les journalistes de ces pages               

ont refusé qu’elle ne soit que la reprise de contenu existant. Ils ont voulu proposer une autre                 

newsletter, se démarquant des newsletters robotisées comme “L’actualité sur-mesure” des          

Echos. Ainsi la newsletter de 18h s’ouvre chaque jour sur un éditorial rédigé uniquement à               

cet effet, suivi de quelques brèves, un chiffre clé, une idée (en conformité à la volonté                

principale de créer une newsletter des pages Idées et Débats ), une valeur et une nouveauté               

“à  déguster”. 

 

Cette personnification de la newsletter a été le point d'ancrage de notre réflexion. En              

effet, les trois newsletters de notre corpus défendent une vision différente de l’ensemble des              

newsletters présentes en France : celle d’un contenu rédigé par des humains. Nous nous              

sommes alors interrogés sur les raisons de cette volonté tandis que de nombreux médias              

prônent les possibilités offertent par les nouvelles technologies et notamment l’intelligence           

artificielle. Nous pourrions ainsi considérer qu’au regard de ces évolutions, nous ne sommes             

finalement plus destinés à recevoir un contenu unique, similaire, mais bien personnalisé en             

fonction de nos intérêts. Pourtant, les newsletters d’information prennent le chemin inverse            

et proposent une nouvelle manière de s’informer mais avec un outil nullement innovant. Les              

concepteurs rejettent alors l’introduction d’algorithmes dans leur newsletter, proposent un          

contenu unique à tous les lecteurs, utilisent comme canal de diffusion la messagerie             

électronique. Cette série d'éléments nous conduit à penser que ces newsletters ont une             

volonté  différente  des  autres  médias  et c’est  cette tension  qui  nous  intéresse.  

 

D’autre part, la newsletter est traditionnellement un outil marketing et est perçu            

comme tel aux yeux de beaucoup. Nous nous demandons alors comment parvenir à             

transmettre de l’information par le biais de ce canal tout en promettant au lecteur que la                

dimension  commerciale  ne  prime  pas  sur  l’objet  rédactionnel.  

 

Cet  ensemble  d’interrogations  nous  a  conduit  à nous  poser  la  question  suivante  :  
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De quelle manière la newsletter puise t-elle dans des formes médiatiques           

pré-existantes pour devenir un média d’information offrant une nouvelle dimension au           

journalisme ?  

 

Afin  de  répondre  préalablement  à  cette problématique,  trois  hypothèses  se  sont   dessinées  :  

 

Première hypothèse : La newsletter d’information s’inspire de formes médiatique diverses.           

Elle puise son origine dans le courrier électronique, empruntant la messagerie électronique            

comme canal de diffusion. Mais en raison de sa vocation informationnelle elle s’inspire             

également du format journalistique de la presse quotidienne d’information. Il nous est            

toutefois permis de douter sur la possibilité d’une symbiose entre le courrier électronique             

avec le récit journalistique. Nous supposons ainsi que le courrier électronique n’est pas un              

format approprié pour proposer un récit d’actualité en raison des nombreuses contraintes            

que  la  messagerie  électronique  impose.  

 

Deuxième hypothèse : La newsletter d’information puise ses origines dans ces formes            

préexistantes que sont le courrier électronique et la presse quotidienne mais parvient tout de              

même à trouver sa propre identité. Elle offre alors une nouvelle dimension au journalisme en               

luttant contre la surcharge informationnelle et en apportant ainsi une information           

sélectionnée  et résumée.  

 

Troisième hypothèse : La newsletter d’actualité crée une nouvelle forme journalistique en            

marge du progrès représenté par le journalisme algorithmé et robotisé. En informant les             

lecteurs par l’intermédiaire de la messagerie électronique, la newsletter d’actualité tente de            

rompre avec les newsletters traditionnelles de presse quotidienne et apporte ainsi un            

nouveau ton à l’écriture journalistique tout en faisant évoluer la détermination attribuée aux             

rédacteurs  de  ces  newsletters. 

 

Afin de traiter au mieux ces hypothèses, notre choix s’est porté sur une analyse au               

croisement de plusieurs méthodologies. Dans un premier temps nous avons décidé de            

recourir à l’analyse sémiologique, telle que l’ont conçue Ferdinand de Saussure et Roland             

Barthes, qui s’interessera d’une part, à l’image même de la newsletter en tant que forme.               

Nous pourrons ainsi revenir au courrier électronique, afin de comprendre quelles sont les             

formes anciennes qui lui ont donné son image actuelle. Cette analyse sémiologique nous             
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amènera d’autre part à analyser le langage, c’est-à-dire l’énonciation à laquelle les            

concepteurs des newsletters recourent pour présenter leur travail. Nous pouvons alors           

reprendre le triple plan d’analyse d’Yves Jeanneret au sujet du service Google actualités : «               

raisonner en termes sémiotiques à partir de l’image du texte, de la structure des genres, des                

discours; comprendre ce qui distingue cette production de celle d’un journal au sens culturel              

du  terme; assigner  un  rôle  déterminant  au  mimétisme  des  formes. » .  5

 

Pour analyser plus en profondeur le discours des concepteurs de newsletter, nous            

avons décidé de procéder à des entretiens semi-directifs. Ces entretiens nous permettront            

d’éclairer la volonté des concepteurs dans la création de cette nouvelle manière d’informer.             

Nous avons ainsi eu l’opportunité de rencontrer Romain Dessal, fondateur de TTSO,            

Laurent Mauriac, fondateur de Brief.me et Benoît George, journaliste aux Echos à l'origine             

du  projet  de  la  “newsletter  de  18h” .  6

 

D’après Philippe Marion, le potentiel d’un média « est régi notamment par les             

possibilités techniques du support, par les configurations sémiotique interne qu’il sollicite et            

par les dispositifs communicationnels et relationnels qu’il est capable de mettre en place. Le              

tout se plaçant sous l’influence réciproque d’usages sociaux réels et en constante évolution.             

» . Cette citation nous permet de rebondir sur le potentiel de la newsletter en tant que                7

média, nous invitant à analyser son support, ses procédés de mimétisation d’autres formes             

médiatiques, et la manière dont elle tisse un lien relationnel à travers un ensemble d’usages               

sociaux.  

 

Dans un premier temps il s’agira pour nous d’étudier la newsletter d’information en             

tant qu’objet pluri-sémiotique, nous permettant ainsi d’analyser les différentes formes dont           

elle s’inspire pour trouver sa place. Dans un second temps nous verrons de quelle manière               

la newsletter lutte contre le problème de surcharge informationnelle et propose une solution.             

Enfin, nous étudierons la dimension idéologique de la newsletter, s’attardant sur les            

ambiguïtés  de  la  détermination  de  son  journalisme  et les  contradictions  de  sa destination.  

 

  

5
 Jeanneret  Yves, Critique  de  la  trivialité.  Les  médiations  de  la  communication,  enjeu  de  pouvoir, 

Paris,  Éd. Non  Standard,  2014,  p. 412.  
6
 Pour  faciliter  la  compréhension,  nous  la  nommerons  tout au  long  de  notre  travail  : “la  newsletter  des 

Echos”  
7
 Philippe  Marion,  Narratologie  médiatique  et médiagénie  des  récits, Recherche  en  communication, 

n°7,  1997,  p. 79.  
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1. La newsletter  d’information, un objet médiatique 

pluri-sémiotique 

 

La newsletter est un objet complexe à analyser d’un point de vue sémiotique. En              

effet, elle forge son identité en s’inspirant de différentes formes préexistantes. D’une part             

elle prend forme à travers le courrier électronique et la messagerie électronique qui permet              

la transmission du message. D’autre part, elle a vocation à informer, ce qui nous amène à                

nous  interroger  sur  les  formes journalistiques  qu’elle  pourrait  mimer  afin  de  trouver  sa  place.  

 

 

1.1  La  messagerie  électronique,  un  mode  de  communication  repensé  

 

Comme l’explique Dominique Cotte , avant d’interroger un objet, il est nécessaire de            8

revenir à la manière dont celui ci s’est construit. Nous allons ainsi nous intéresser au support                

matériel  qui  a  créé  la  newsletter,  c’est-à-dire  la  messagerie  électronique.  

 

1.1.1  Les  origines de  la  messagerie  électronique 

 

Le courrier électronique, autrement appelé courriel est une application d’Internet,          

permettant  d’envoyer  un  message  d’un  expéditeur  vers  un  ou  plusieurs  destinataires.  

Les origines du premier courrier électronique remontent aux années 1970, alors qu’internet            

n’existait pas encore. Tout a commencé en 1971, lorsque Raymond Samuel Tomlinson,            

ingénieur employé par le gouvernement américain pour travailler sur le projet de réseau             

Arpanet, ancêtre d’Internet, décida de tenter une expérience. Il avait créé deux programmes,             

un premier permettant d’envoyer un message à plusieurs personnes partageant un même            

ordinateur et le second permettant de copier simultanément un fichier sur différents            

ordinateurs. Il s’est alors demandé s’il serait possible d’associer ces deux programmes afin             

de faire passer un message entre deux ordinateurs. Par la création de deux boîtes aux               

lettres électroniques, chacune codée sur un ordinateur, il parvient à envoyer un message             

entre ces deux machines, placées côte à côte. Cette expérience sera alors à l’origine du               

premier courrier électronique, appelé à cette époque le “Netmail”. Raymond Samuel           

8
 COTTE Dominique,  Emergences  et transformations  des  formes  médiatiques , Coll.  Communication, 

médiation  & construits  sociaux,  2011,  p. 25. 
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Tomlinson sera également l’inventeur de la première adresse de courrier électronique. Afin            

de séparer d’un côté le nom de l’utilisateur et de l’autre, le nom de l’ordinateur, son choix se                  

porta sur le symbole “@”, créé en 1536 par Francesco Lapi. “ J’ai utilisé ce signe pour                

indiquer que l’utilisateur était « chez » [« at » en anglais] un autre hôte et non pas situé                   

localement ” . La deuxième explication est qu’en utilisant ce sigle, aucune confusion n’était            9

possible  avec  les  noms  propres  et communs.  

 

Le courrier électronique est alors devenu, au fil du temps, l’application d’Internet la             

plus utilisée. D’après une étude de The Radicati Group, en 2017, 269 milliards d’emails sont               

envoyés et reçus chaque jour dans le monde et ce chiffre augmente chaque année. Il existe                

aujourd’hui 3,7 milliards de comptes email dans le monde . Le courrier électronique est             10

ainsi “la plus vieille application de l’Internet” comme le souligne Romain Dessal, fondateur             11

de  Time  to Sign  Off.  

 

La messagerie électronique est alors apparue comme une innovation, permettant de           

communiquer un message, à l’écrit, à une personne n’étant pas physiquement présente.            

Cette communication, de manière non simultanée, est ce que le sociologue britannique            

Anthony Giddens nomme la relation avec “l’autre absent” et qu’il considère comme un             12

élément caractéristique de la modernité. Pourtant, cette pratique est très ancienne. En effet,             

le  courrier  électronique  est la  forme  moderne  de  la  lettre.  

 

Sans retracer l’histoire de la lettre, il faut souligner que ce texte épistolaire recouvre              

des réalités différentes. « La lettre, ce peut être la lettre privée voire la lettre intime qui                 

cultive l’implicite ou, tout au contraire, la lettre polémique soutenue, moyen simple de porter              

le débat devant le public ». Les formes de la lettre sont donc multiples et les usages ont                  

évolué au gré de l’histoire. « C’est un discours dépendant des représentations collectives de              

son  époque,  un  lieu  de  tensions  particulières  entre  l’individuel  et le  social.  ». 

 

9
 Lauer  Stéphane,  «  Mort de  Raymond  Samuel  Tomlinson,  l’inventeur  de  l’e-mail  », Le  Monde,  [En 

ligne] 
<http://www.lemonde.fr/disparitions/article/2016/03/07/disparition-de-raymond-samuel-tomlinson-l-inventeur-de-l-
email_4877534_3382.html >, mis  en  ligne  le  07/03/2016,  consulté  le  24/04/17. 
10
 The  Radicati  Group, «  Email  Statistics Report,  2017-2021»,  2017,   [En  ligne] 

http://www.radicati.com/wp/wp-content/uploads/2017/01/Email-Statistics-Report-2017-2021-Executive-Summary.
pdf 
11
 Voir  annexes  : Entretien  Romain  Dessal  

12
   Anthony  Giddens,  Les  Conséquences  de  la  modernité , L’Harmattan,  1994. 
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Nous nous interrogeons alors sur la forme de cette lettre afin de comprendre quelles              

similitudes peuvent exister avec le courrier électronique. D’après Jacques Perriault, le public            

met un certain temps avant de s’approprier une innovation. Ainsi les innovations reprennent             

d’anciennes formes afin de faciliter cette appropriation. Pour illustrer son propos, il prend             

l’exemple des « premiers wagons [qui] ressemblaient à des diligences et les premières             

automobiles,  à  des  voitures  à  cheval  » . Il appelle  ce  concept  “l’effet  diligence”.  13

 

La messagerie électronique s’est donc inspirée de cette pratique         

communicationnelle. Lors de sa mise à l’écran, des marques de mimétisation           

transparaissent  mais  des  changements  s’opèrent  jusqu'à  trouver  sa  propre  identité.  

 

1.1.2  La  mise  en écran  du processus  de  la  correspondance 

 

Afin d’analyser la création de la messagerie électronique et de comprendre de quelle             

manière se créent et se propagent un texte sur Internet, il est nécessaire de revenir sur «                 

l’énonciation éditoriale dans les écrits d’écran » développée par Yves Jeanneret et            

Emmanuël Souchier. Ce concept permet de comprendre de quelle manière un objet se             

transforme  lorsque  l’écriture  informatique  intervient  dans  son  processus  de  création.  

L’énonciation éditoriale est alors définie comme « l'ensemble de ce qui contribue à la              

production matérielle des formes qui donnent au texte sa consistance, son “image de             

texte”. » . Il s'agit d'un processus social déterminé, qui demeure largement invisible du             14

public, mais qui peut néanmoins être appréhendé à travers « la marque qu'imprime les              

pratiques de métiers constitutives de l'élaboration, de la constitution ou de la circulation des              

textes.» . 15

 

Ainsi, chaque imprimé dispose d’une forme matérielle que le lecteur est capable de             

reconnaître, grâce à une série d’indices. « Nature des polices de caractère, illustrations de              

couvertures, choix des couleurs, formes de mise en page, sont autant d’éléments qui             

commencent par “dire” quelque chose sur le texte avant même que l’on ait abordé la               

substance linguistique » . Lorsque le texte passe à l’écran, il mime alors ces marques              16

13
 Perriault  Jacques,  Effet diligence,  effet serendip  et autres  défis  pour  les  sciences  de  l'information , 

2000. 
14
 Jeanneret  Yves, Souchier  Emmanuël,  «  L’énonciation  éditoriale  dans  les  écrits  d’écran  », 

Communication  & Langages,  n°145,  septembre  2005. 
15
 Ibid 

16
 Després-Lonnet  Marie,  Cotte  Dominique.  Nouvelles  formes  éditoriales  en  ligne , Communication  et 

langages,  n°154,  2007.  L'énonciation  éditoriale  en  question.  p. 112.  
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éditoriales afin d’en faire un objet reconnaissable par le lecteur. Yves Jeanneret et             

Emmanuël Souchier considèrent alors que seul un changement de matérialité s’opère et non             

une  perte  de  celle-ci .  17

 

Comme nous l’avons vu, l’initiative de la création du courrier électronique est inspirée             

d’une pratique déjà existante, celle d’envoyer une lettre, de communiquer avec une            

personne physiquement non présente. En diachronie, un nouvel objet ne peut exister sans             

que les traces de son objet ancien persiste. Bruno Jacomy illustre ce propos en prenant               18

l’exemple des véhicules automobiles qui ont longtemps conservés le trou destiné à accueillir             

la manivelle alors même que le démarreur électrique existait. La messagerie électronique            

est donc la forme moderne de la lettre. Le processus était alors le suivant : il fallait rédiger la                   

lettre sur du papier, la mettre dans une enveloppe, la peser, la timbrer puis l’expédier afin                

que le destinataire puisse la recevoir. Le courrier électronique a ainsi cherché à représenter              

l’ensemble de ce processus en le mettant en scène sur une interface unique. Les signes               

d’emprunt  à  sa forme  d’origine  sont  ainsi  multiples.  

 

Afin d’offrir aux utilisateurs les mêmes possibilités d’action que lorsqu’ils envoient           

une lettre à un correspondant, les concepteurs de messageries électroniques ont mis en             

oeuvre la possibilité de rédiger un message, de le mettre en forme et de pouvoir l’envoyer                

au destinataire de son choix. Ainsi le processus utilisé traditionnellement pour envoyer un             

message est représenté à l’écran. Le pouvoir des formes de l’écrit d’écran est formalisé              

selon un double concept, définit par Yves Jeanneret : « le textiel, c’est à dire le double statut                  

technique et langagier de l’écrit d’écran, le fait qu’il a un fonctionnement à la fois sémiotique                

et opératoire; l’architexte, c’est à dire la présence dans ces outils de formes écrites qui               

régissent  l’écriture  de  l’autre  parce  qu’elles  en  conditionnent  le  format et les  ressources. » .  19

 

Toutefois, il faut remarquer que l’ensemble du processus n’est pas représenté à            

l’écran, il a été largement simplifié. En effet, les trois étapes préparant la lettre à l’envoi ont                 

été résumées en une étape unique : cliquer sur envoyer. L’architexte est donc l'élément              

fondamental  de  la  messagerie  électronique,  offrant à  l’utilisateur  un  espace  d’écriture.  

17
 Jeanneret  Yves, Souchier  Emmanuël,  «  L’énonciation  éditoriale  dans  les  écrits  d’écran  », 

Communication  & Langages , n°145,  septembre  2005 
18
 Jacomy  Bruno,  L’âge  du  plip,  chronique  de  l’innovation  technique , Le  seuil,  Paris,  2002.  

19
 Jeanneret  Yves, Critique  de  la  trivialité.  Les  médiations  de  la  communication,  enjeu  de  pouvoir , 

Paris,  Éd. Non  Standard,  2014,  p. 427.  
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Nous pouvons reprendre l’analyse sémiotique très parlante, proposée par Marie          

Després-Lonnet, Annie Gentes, Émilie Moreau et Cécile Roques, au sujet des messageries            

électroniques. L’analyse sémiotique faite par ces auteures s’est portée sur un double plan,             

d’une part une analyse connotative proposant à l’utilisateur une « scénographie de la             

communication » , c’est-à-dire « de regarder l’acte d’écriture-lecture qu’il accomplit avec le            20

textiel comme un équivalent d’autre chose, une allégorie d’une pratique sociale supposée à             

la fois inchangée et maximisée par le dispositif » , en l’occurrence le courrier. D’autre part,               

une  analyse  des  conditions  de  l’écriture.   

 

Les auteures ont alors étudié différentes messageries électroniques afin de relever           

les emprunts faits au courrier postal. Elles montrent ainsi que les références sont fréquentes              

pour les logos et noms de services choisis : « une enveloppe pour un tiers d’entre eux, le                  

terme mél ou “courrier” pour deux tiers, un postier (...) » . De même, l’influence de ce                21

modèle de référence s'aperçoit par l’emploi de mots faisant écho à la lettre postale pour               

caractériser les actions possibles comme “relever la boîte à lettres”, “demander un accusé             

de réception”… Les symboles sont également multiples comme l’enveloppe, le timbre ou            

même  le  trombone  pour  signifier  l’action  de  joindre  un  document.  

Même si la messagerie emprunte beaucoup à son modèle d’origine, il faut toutefois             

noter qu’elle crée également de nouvelles pratiques qui demandent un apprentissage de ce             

«  nouveau  mode  de  lecture,  de  raisonnement  et d’action  » . 22

 

1.1.3  La  messagerie  électronique comme  nouvel usage  de  communication  

 

La mise en écran de ce vieux mode de communication opère des changements dans              

la nature même de l’objet. Lorsque les utilisateurs se l’approprient, des pratiques d’utilisation             

se construisent. Il s’agit de pratiques qui « miment partiellement les activités représentées »              

. L’imitation ne peut pas être absolue car la messagerie électronique doit être perçue              23

comme un outil à part entière, offrant de nouvelles perspectives aux utilisateurs. Par son              

20
 Souchier  Emmanuël,  Jeanneret  Yves, Le  Marec  Joëlle,  dirs,  Lire,  écrire,  récrire . Paris,  Bibliothèque 

publique  d’information,  coll.  Études  et recherche,  2003,  §44 
21
 Ibid,  §61 

22
 Després-Lonnet  Marie,  Cotte  Dominique.  Nouvelles  formes  éditoriales  en  ligne , Communication  et 

langages,  n°154,  2007.  L'énonciation  éditoriale  en  question,  §81. 
23
 Ibid 
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action à communiquer, la messagerie électronique en tant que dispositif, devient un média,             

permettant à l’utilisateur de réaliser une action. « Autrement dit, le dispositif sert à écrire en                

réseau  avec  et par  le  réseau  »   .  24

 

Selon Eliséo Veron, un média se définit comme « un ensemble constitué par une              

technologie plus les pratiques sociales de production et d’appropriation de cette technologie,            

lorsqu’il y a accès public (...) aux messages » . Il faut alors envisager la messagerie               25

électronique en tant que pratique sociale en constante évolution. Les usages de cet outil par               

l'utilisateur transforment la pratique qui peut en être faite alors même que les concepteurs de               

messagerie n’y avaient pas pensé. Le rôle joué par l’utilisateur « n’est plus seulement              

poétique  mais  pragmatique  » .  26

 

Benoit Lelong donne ainsi une définition intéressante du courrier électronique,          

considérant qu’il est « approprié comme un nouveau dispositif de communication           

médiatisée, intermédiaire entre le téléphone et la lettre écrite, ouvrant à de multiples formes              

d’usages  empruntant  à  l’un  comme  à  l’autre  des  ressources  et des  formats d’interaction.  » .  27

 

Au fur et à mesure du temps, les utilisateurs, par leur usage, s’approprient l’objet tel               

qu’il avait été conçu à l’origine et le transforment en un nouvel outil. Du fait de sa                 

dématérialisation, le courrier électronique change d’usage. Dans un premier temps, la           

création de la messagerie électronique a rendu l’envoi du courrier beaucoup plus rapide qu’il              

ne l’était. « Les contraintes de temps et de lieu sont redistribuées au profit d’une plus grande                 

souplesse  et d’un  moindre  effort. » .  28

 

D’autre part, l’écriture électronique opère de nombreux changements dans les          

habitudes des utilisateurs. Prendre une feuille afin d’y inscrire un message sacralise en             

quelque sorte l’acte d’écriture, le rendant plus normé. Cependant l’écriture électronique           

24
 Souchier  Emmanuël,  Jeanneret  Yves, Le  Marec  Joëlle,  dirs,  Lire,  écrire,  récrire . Paris,  Bibliothèque 

publique  d’information,  coll.  Études  et recherche,  2003.  
25
 Eliséo  Veron,  De  l’image  sémiologique  aux  discurisivités.  Le  temps d'une  photo , Hermès,  La  Revue 

1994/1  (N°  13-14),  p. 51.  
26
 Després-Lonnet  Marie,  Cotte  Dominique.  Nouvelles  formes  éditoriales  en  ligne , Communication  et 

langages,  n°154,2007.  L'énonciation  éditoriale  en  question,  §82. 
27
 Benoît  Lelong,  «  Équiper  le  lien,  garder  la  connexion  : civilités  et temporalités  du  courrier 

électronique  », Flux  2004/4  (n° 58),  p. 48. 
28
 Ibid,  p. 47.  
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inflige moins de règles à l'émetteur d’un message électronique, lui offrant la possibilité             

d’écrire plus rapidement, de manière plus concise avec un ton moins formel. À l’origine des               

pratiques de la messagerie électronique, les messages étaient privés et les échanges            

gardaient  ce  rapport  d’intimité  existant  dans  la  lettre manuscrite.  

 

Toutefois, cette nouvelle dimension temporelle créée par le courrier électronique a           

fondamentalement changé la pratique. En effet, contrairement à une lettre, un courrier            

électronique peut être envoyé et reçu immédiatement par son destinataire. Les possibilités            

d’échanges sont alors profondément bouleversées, les interlocuteurs pouvant entrer dans          

une véritable discussion. Cette nouvelle forme d’utilisation modifie alors les modalités           

relationnelles entre eux. Le contact devient alors permanent et la messagerie électronique            

se  transforme  en  écrit  interactif.  

 

Comme l’explique Benoît Lelong, l’usage du courrier électronique se répand en           

raison de l’intégration durable de cette technologie dans des relations interpersonnelles.           

« Un internaute n’abandonnera plus l’outil s’il échange régulièrement des messages par ce             

canal  avec  les  principaux  membres  de  son  réseau.  » .  29

 

Le courrier électronique a pour particularité d’être asynchrone. L'émetteur peut alors           

envoyer un message à son destinataire même si celui-ci n’est pas connecté et les              

utilisateurs ont la faculté de consulter leurs messages quand ils le souhaitent. Il faut toutefois               

préciser que, bien qu’asynchrone, la messagerie électronique reste un mode de           

communication considéré comme presque immédiat, en raison de la rapidité à laquelle un             

message s’envoie. Depuis l’avènement de la téléphonie mobile, les usages en terme de             

messagerie électronique évoluent et rendent l’utilisation de cette dernière nomade. Les           

utilisateurs  peuvent  consulter  leurs  messages  en  permanence.  

 

En raison de la rapidité d’envoi et de réception des messages, la messagerie             

électronique s’est d’ailleurs imposée dans le monde professionnel, devenant un outil de            

travail indispensable. En effet, 5,6 est le nombre d’heures que les cadres passent par jour à                

consulter  leurs  e-mails .  30

 

29
 Ibid,  p. 55. 

30
 Etude  Adobe,  2015,  <https://blogs.adobe.com/conversations/2015/08/email.html >  
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Ces différences par rapport aux courriers papiers ont fait évoluer les usages            

transformant la messagerie électronique en une nouvelle pratique de communication,          

pouvant être considérée comme groupale. Dès lors que l'émetteur connaît l’adresse des            

destinataires auxquels il veut envoyer un message, il peut le faire sans aucune contrainte,              

c’est-à-dire tout aussi rapidement et à moindre coût. De nombreuses entreprises se sont             

ainsi emparées du courriel comme moyen de communication. Il apparaît alors comme l’outil             

idéal pour envoyer des offres commerciales en grand nombre et ainsi donner aux             

consommateurs l’apparence d’une relation personnalisée et individuelle. Ce phénomène         

entraina la création de ce que Viviane Le Fournier qualifie d’ outil marketing de masse , la               31

lettre  d’information. 

 

1.2  La  newsletter,  un  format médiatique  conditionné  par  son  canal  de  diffusion  

 
Le support matériel est indissociable de la valeur de la newsletter en tant que texte.               

Selon Roy Harris « il faut qu’un texte écrit soit écrit quelque part ». Le fait que le support                    32

de la newsletter soit une messagerie électronique a donc une signification particulière car la              

fonction  même  du  texte est conditionnée  par  celui-ci. 

 

1.2.1 Le courrier électronique comme support de communication de la lettre           

d’information 

 

La lettre d’information, autrement appelée newsletter en anglais, s’est créée à           

l’origine pour permettre aux entreprises d’envoyer à leurs clients des messages à vocation             

commerciale. L’objectif principal pour les entreprises est alors de générer du trafic sur leur              

site  et éventuellement  parvenir  à  déclencher  un  acte d’achat.  

 

Bien que les objets ici étudiés n’aient pas tout à fait une destination purement              

commerciale (nous reviendrons sur l'ambiguïté de cette détermination), il n’en demeure pas            

moins que la logique d’affiliation reste identique. Pour recevoir une lettre d’information, il faut              

s’abonner à une liste de diffusion. Cette inscription est en principe gratuite, à l’exception de               

Brief.me qui propose un modèle différent. Un espace d’inscription est ainsi disponible sur             

Internet. Les newsletters Brief.me et Time to Sign Off disposent d’un site de présentation              

31
 Viviane  Le  Fournier,  «  La  messagerie  électronique,  un  simulacre  de  personnalisation  ?  », 

Communication  et organisation  [En ligne],  27  | 2005,  mis  en  ligne  le  07  juin  2012,  consulté  le  17 
octobre  2016. 
32
 Harris  Roy,  La  sémiologie  de  l’écriture , CNRS,  Paris,  2000,  p223 
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donnant la possibilité aux visiteurs d’entrer leurs adresses électroniques afin de s’y abonner.             

Dans le cas de la newsletter des Echos, c’est à travers la version web de son journal qu’il                  

est possible de découvrir la newsletter . Lorsque le lecteur se rend sur la page d'accueil du                33

site des Echos, il peut apercevoir dans la barre haute de menu, une icône représentant une                

enveloppe symbolisant l’échange et évoquant ainsi la newsletter. Le journal des Echos            

propose une trentaine de newsletters, quotidiennes ou hebdomadaires, certaines étant          

réservées uniquement aux abonnés. Il existe des newsletters très spécialisées          

correspondant à des secteurs d’activité ou métiers comme la newsletter “Directions           

financières”,  “RH”  ou  “Direction  générale”.  

 

Les newsletters se servent principalement du courrier électronique car c’est un outil            

déjà existant, peu coûteux et simple pour diffuser de l’information. Cela leur permet de              

pouvoir atteindre un grand nombre de personnes car « tout le monde a un mail » comme                 34

dit Romain Dessal, fondateur de Time to Sign Off. La simplicité de l’outil concerne son               

utilisation à proprement parler. Avec le courrier électronique, il n’y a pas besoin de              

précharger le contenu à l’avance, il est alors possible de lire ses messages électroniques              

partout, notamment sur mobile. “ Donc par exemple, pour les gens qui lisent la newsletter              

dans  les  transports  en  commun,  c'est beaucoup  plus  facile ” .  35

 

D’autre part, les entreprises, à travers leurs lettres d’information perçoivent la           

messagerie électronique comme « un moyen privilégié pour construire une relation           

personnalisée et individualisée » avec les lecteurs. Laurent Mauriac, fondateur de la            36

newsletter Brief.me, précise ainsi qu’ils utilisent la messagerie électronique « comme un            

moyen de diffusion, mais c’est aussi un moyen de communication avec les lecteurs. » . Par               37

sa logique d’abonnement, la lettre d’information instaure un échange désiré entre           

l’entreprise  et son  destinataire  et crée  une  logique  de  rendez-vous  avec  ses  lecteurs.  

 

Toutefois, la messagerie électronique a été conçue à l’origine comme un moyen de             

communication interpersonnelle. Nous pourrions alors considérer que les entreprises, en          

utilisant la newsletter, ont détourné son usage principal, celui de répondre à un message              

33
 Voir  annexes,  captures  d’écrans  du  site  Les  Echos,  p. 31.  

34
 Voir  annexes,  entretien  Romain  Dessal  p. 42. 

35
 Ibid 

36
 Viviane  Le  Fournier,  «  La  messagerie  électronique,  un  simulacre  de  personnalisation  ?  », 

Communication et organisation [En ligne], 27 | 2005, mis en ligne le 07 juin 2012, consulté le 17                  
octobre  2016. 
37
 Voir  annexes,  entretien  Laurent  Mauriac  p. 37. 
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précédemment reçu. En effet, même si concrètement les lecteurs ont toujours la possibilité             

de  répondre  aux  messages  envoyés  par  la  newsletter,  cet usage  est très peu  pratiqué. 

 

Nous pouvons expliquer cela en reprenant la théorie de Philippe Marion sur les             

médias de masse. Selon lui, ils « stimulent l’appréhension individualiste des messages tout             

en offrant une perspective groupale virtuelle » . Il considère ainsi que les médias offrent la               38

possibilité au public de recevoir un message de manière individuelle tout en ayant la              

sensation d’être intégré à une communauté. Il y existe donc une « conscience groupale non               

exprimée » . L’exemple de la télévision est ainsi le plus parlant, un téléspectateur qui              39

regarde seul la télévision est tout de même conscient que d’autres sont en train de la                

regarder en même temps. Cette conscience groupale est probablement également présente           

chez les récepteurs d’une newsletter. En effet, nous pouvons partir de l’hypothèse que le              

lecteur est conscient que la newsletter qu’il reçoit est envoyée à toute une liste de               

personnes. Ainsi, son droit de réponse devient en quelque sorte illusoir et l’échange             

exceptionnel.  

 

Erik Neveu considère que les dispositifs techniques utilisés par les nouveaux           40

médias sont un pôle de la relation avec le lecteur. Toutefois, si le support de la newsletter,                 

c’est-à-dire la messagerie électronique, permet bien la mise en contact et l’échange entre             

plusieurs personnes, il n’en demeure pas moins que le dispositif est profondément détourné             

de son utilisation d’origine. « Toute l’histoire des supports de la communication est ancrée              

dans une relation de matérialité entre l’outil pour faire et le support pour lire, voir, déchiffrer .                

» . Cependant, nous constatons que dans le cas de la newsletter “l’outil pour faire ” a perdu                41

son utilité. Les espaces d’écriture mis à la disposition des utilisateurs n’ont alors plus aucun               

intérêt. C’est le cas de la newsletter des Echos, qui se sert de la messagerie électronique                

comme simple support de diffusion. Aucun échange avec les lecteurs n’est recherché : «              

nous ne sommes pas un grand outil d’interaction avec nos lecteurs. Et ce n’est pas quelque                

chose  qu’on  cherche  particulièrement.  » . 42

 

En supprimant ce droit de réponse des habitudes des récepteurs de newsletters, les             

entreprises émettrices ont conduit à un phénomène appelé “ pourriel ” ou SPAM. Il s’agit de              

38
 Philippe  Marion,  Narratologie  médiatique  et médiagénie  des  récits , Recherche  en  communication, 

n°7,  (1997),  p. 76 
39
 Ibid 

40
  Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme.  La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p. 41.  

41
 Ibid 

42
 Voir  annexes,  entretien  Benoît  George,  p. 45.  
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recevoir des courriers électroniques non sollicités. Cet effet polluant a alors engendré une             

crainte d’envahissement chez certains qui peut s’expliquer par le fait que l’usage de la              

messagerie électronique est considéré comme personnel. Romain Dessal explique ainsi que           

la messagerie électronique est le « pré carré de l’intimité » , que c’est « une               43

correspondance, une intimité qui n’a pas d’équivalent. » Une conversation très personnelle            

s’engage alors avec eux. Pour Laurent Mauriac, cette notion d’intimité est également très             

présente, considérant qu’une relation avec les lecteurs est facilement créée grâce au            

courrier électronique. « Je pense que nous (...) posons déjà les bases d'une relation plus               

personnalisée  et plus  humaine  ».  

 

Ainsi, nous remarquons que TTSO et Brief.me tentent de retrouver ce rapport            

d’intimité  dans  l’échange  qu’ils  ont  avec  leurs  lecteurs.  

 

1.2.2  La  création d’une dimension relationnelle avec  les  lecteurs 

 

La recherche d’une dimension relationnelle est donc au coeur de la stratégie            

commerciale recherchée par les concepteurs de Brief.me et TTSO. Les exemples sont            

multiples. Les lecteurs sont constamment sollicités à donner leur avis. Dans sa page             

contact, le site de TTSO précise même « On adore le feed-back lecteur » . En effet,                44

l’utilisation de la messagerie électronique permet un échange interpersonnel. Les lecteurs           

sont alors invités à interagir. Par exemple, Brief.me propose à ses lecteurs une édition              

spéciale, les invitant à voter les sujets qu’ils souhaiteraient retrouver dans la prochaine             

édition . Le lecteur est ici au coeur de la newsletter et prend une place signifiante puisqu’il                45

est appelé à agir. En votant, il pourra alors influer sur le contenu de la prochaine newsletter                 

ce  qui  rend  son  contact, avec  l'émetteur  de  la  newsletter,  plus  qu’apparent.  

 

Le lecteur est constamment mis au premier plan de la relation. Dans sa présentation              

sur le site Internet, Brief.me reporte des verbatims de lecteurs, ce qui montre l’importance de               

leurs avis dans l’offre. Au début du projet, ils ont même fait appel à des “lecteurs-testeurs”                

pour  les  aider  à  «  peaufiner  la  maquette,  les  rubriques,  leurs  noms,  leur  ordonnancement  ».  

Viviane Le Fournier, au sujet des lettres d’information indique ainsi : « Le jeu des               

interrelations qui se nouent entre les locuteurs peut participer à l’évolution de l’offre             

43
 Voir  annexes,  entretien  Romain  Dessal  p. 42. 

44
 Voir  annexes,  captures  d’écrans  de  la  page  “contact”  du  site   Time  to Sign  Off. 

45
 Voir  annexes,  captures  d’écrans  de  la  newsletter  “Édition  spéciale  vote”  Brief.me. 
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éditoriale, à une meilleure connaissance du lectorat et contribuer à un rapprochement entre             

les  acteurs . » . 46

 

Cependant ces deux newsletters vont encore plus loin dans la recherche de la             

dimension relationnelle. Comme nous l’avons vu précédemment, les concepteurs de          

Brief.me et TTSO voient dans la messagerie électronique le moyen d’entretenir une relation             

très personnelle avec les lecteurs. Un imaginaire de l’intimité est alors invoqué, marquant la              

rupture avec une newsletter à pure vocation commerciale. En effet, ils suggèrent aux             

lecteurs que la newsletter leur est envoyée personnellement, qu’il s’agit d’un message privé             

entre eux et non pas envoyé à une liste diffusion. Cet imaginaire se ressent particulièrement               

dans le ton employé. Par exemple, suite à l’inscription à la newsletter Time to Sign Off, le                 

lecteur reçoit un message de remerciement suivi de « nous sommes trop heureux à l’idée de                

vous retrouver ce soir. » . Le lecteur a alors le sentiment qu’une relation privilégiée s’établit               47

entre l'émetteur du courrier et lui même. Cette relation personnelle est présente également             

lorsque le rédacteur de la newsletter s’adresse à lui : « on vous en parlait au début du mois                   

». En  s’adressant  directement  au  lecteur,  la  newsletter  crée  un  rapport  intime.  

 

Lorsque nous avons interrogé les concepteurs, nous avons cherché à savoir si cet             

échange était réel. Pour Romain Dessal, la réponse à cette question est positive : « Oui, les                 

gens nous répondent. On a monté un apéro TTSO donc maintenant on les rencontre. Tous               

les  soirs  on  a  des  réactions  qui  sont  adorables.  L’échange  est assez  riche .» . 48

Cependant la réponse de Laurent Mauriac à ce sujet est plus nuancée. Celle-ci est dans un                

premier temps positive : « les lecteurs peuvent répondre à n'importe lesquels de nos              

messages et on répond la plupart du temps à leurs demandes, à leurs remarques, leurs               

suggestions, leurs critiques ». Mais lorsque nous insistons pour savoir si beaucoup de             

lecteurs répondent, il témoigne « on doit recevoir 30 messages par jour environ ». Ainsi,               

nous constatons qu’une trentaine de réponses parmi les 5000 abonnés représente un taux             

très faible. Nous revenons ainsi sur notre intuition de départ, selon laquelle il existe bien une                

conscience groupale qui persiste chez les lecteurs. Ceux-ci sont parfaitement conscients           

qu’il ne s’agit pas d’un message personnel mais d’un message envoyé à de nombreux              

destinataires. Ils ne voient ainsi sans doute pas l’utilité de répondre et user ainsi de leur droit                 

46
 Viviane  Le  Fournier,  «  La  messagerie  électronique,  un  simulacre  de  personnalisation  ?  », 

Communication  et organisation,  n°27,  2005,  p. 4, §13.  
47
 Voir  annexes,  captures  d’écrans  de  la  newsletter  Time  to Sign  Off,  “message  de  remerciement”.  

48
 Voir  annexes,  entretien  Romain  Dessal  
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d’expression. L’espace d’écriture de la newsletter perd alors de sa valeur et son usage est               

détourné.  

 

En revanche, Brief.me propose au lecteur la possibilité de partager les contenus qu’il             

a lu à la personne de son choix. Toutes les newsletters proposent en effet le partage via les                  

réseaux sociaux. Mais Brief.me va plus loin en recréant un espace d’écriture calqué sur              

l’image de la messagerie électronique afin de permettre au lecteur d’envoyer le contenu de              

la newsletter avec le message de son choix. Nous utilisons le verbe recréer car cet espace                

d’écriture, autrement appelé architexte, est représenté sur le site et non pas directement             49

sur la messagerie électronique. Elle tente ainsi de renouer avec l’outil et l’usage originel              

d’échange interpersonnel en donnant la possibilité au lecteur de s’exprimer. Nous pouvons            

ainsi rappeler ce que Yves Jeanneret soulignait à propos de l’architexte : « l’une des               

propriétés de l’architexte est de mettre entre les mains de l’usager un outil poétique, un               

moyen de produire lui-même des textes, rencontrant l’appel à la polyphonie sociale que             

formule  la  réquisition.  » .  50

 

Le choix de la messagerie électronique se résume bien par la volonté d'entretenir             

une relation avec les lecteurs. Ces derniers, en recevant la newsletter, sont parfaitement             

capable de la reconnaître. La fusion du contenu avec son support fait ainsi naître la               

newsletter. 

 

1.2.3  La  naissance  de  la  newsletter  comme  format  médiatique  

 

La newsletter peut être considérée comme un format médiatique. Revenons à la            

définition du format. Il s’agit d’une mise en forme matérielle et technique d’un objet. En               

s'intéressant au format, nous nous intéressons par définition au processus de fabrication et             

de circulation d’un média. « La spécificité d’un média est donc bel et bien liée à des formats                  

(...), de même que l’évolution des médias se manifeste justement dans des changements de              

formats, qu’il  s’agisse  d’emprunts  d’un  média  à  l’autre  » .  51

 

Le feuilleton est un exemple emblématique de format, apparu au début du XIXème             

siècle. Ce terme était à l’origine employé dans le jargon des imprimeurs, pour désigner une               

49
 Voir  annexes,  captures  d’écrans  newsletter  Brief.me, p. 11.  

50
 Jeanneret  Yves, Critique  de  la  trivialité.  Les  médiations  de  la  communication,  enjeu  de  pouvoir , 

Paris,  Éd. Non  Standard,  2014,  p. 438.  
51
 Jeanneret  Yves, Patrin-Leclère  Valérie,  Interroger  le  concept  de  format médiatique , Revue 

Effeuillage  n°5, p. 62.  
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petite feuille journalistique. Dans la revue Effeuillage, Valérie Patrin-Leclère et Yves           

Jeanneret précisent que le feuilleton « n’est pas défini par son contenu mais par son support                

matériel et par la place qui lui est assignée (...) et aussi une matrice temporelle : un sujet                  

moins fermé que la rubrique mais familier du lecteur qui s’attend à le voir revenir. » . Il était                  52

alors possible de reconnaître les feuilletons par leur petite taille mais également par leur              

emplacement, le lecteur était habitué à le reconnaître et à le voir revenir. Le feuilleton               

permettait alors de fidéliser les lecteurs en créant une habitude. Ainsi, un format n’est pas               

uniquement une forme, il faut que celle-ci se répète et qu’elle soit reconnaissable, « une               

autre  façon  de  dire  qu’il  est indissociable  de  son  appropriation  sociale.  » .  53

 

Nous pouvons alors nous interroger sur la particularité de la newsletter en tant que              

format. Il s’agit bien d’une forme, contenu dans un support matériel et qui provoque chez le                

lecteur une habitude. Par sa récurrence la newsletter est attendue, chaque jour ou chaque              

semaine. Le lecteur la reconnaît par son nom. L’identification du format est donc un élément               

essentiel pour le caractériser comme tel. Divers signent permettent au lecteur de reconnaître             

la newsletter. D’une part, lorsque nous ouvrons le message d’une newsletter, l’un des             

premiers éléments apparent en haut du cadre supérieur est la possibilité de se désabonner.              

Le lecteur comprend ainsi qu’il fait partie d’une liste à laquelle il s’est inscrit. Ensuite, un logo                 

annonce que l’émetteur est institutionnel et non pas l’un de ses contacts personnels.             

Concernant sa mise en forme, la newsletter présente des titres très apparents, colorés, des              

vidéos, des encadrés, la date du jour présente dans le corps du mail, une typographie plus                

importante,  des  liens  hypertextes.  La  newsletter  est donc  une  forme reconnaissable. 

 

Dans les newsletters de notre corpus, le format est d’autant plus identifiable que les              

concepteurs ont cherché à susciter des habitudes chez les lecteurs. Ils utilisent ainsi la              

répétition. Comme le mentionnent Guillaume Soulez et Kira Kitpopanidou au sujet d’un            

média, le format « est ce qui introduit une forme de persistance  » . Les newsletters              54

analysées se présentent avec toujours les mêmes rubriques. D’autres récurrences sont           

remarquables. Par exemple, dans la newsletter de Brief.me, l’édito commence toujours par            

les mêmes mots « Aujourd’hui, on vous rembobine la journée, on vous explique… ». La               

suite de la phrase est ensuite adaptée en fonction des grands thèmes abordés dans cette               

newsletter. La newsletter se termine selon le même fonctionnement, avec pour phrase de             

52
 Ibid 

53
 Ibid 

54
 SOULEZ Guillaume  et KITSOPANIDOU Kira, Le  levain  des  médias  forme, format, média , Médiation 

et information  n°39,  2015,  L’Harmattan,  p.15.  
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conclusion : “ Vous voilà maintenant “briefés” sur l’actualité du jour, on vous… ”. Seule la              

suite de la phrase est personnalisée dans chaque newsletter. Les lecteurs sont ainsi             

habitués à retrouver les informations hiérarchisées de la même manière à chaque fois, ce              

qui  rend  son  identification  facilitée.  « La  forme est globalement  pédagogique  (...) » .  55

 

Le terme de format prend aujourd’hui un sens péjoratif en raison de son assimilation              

au formatage. Guillaume Soulez et Kira Kitpopanidou soulèvent alors une question qui nous             

semble intéressante de mentionner : « Dans un paysage marqué par l’éclatement touchant             

tant les enjeux de la diffusion que ceux de la définition créative, les médias n’assurent-ils               

pas une fonction de maintien des règles de lecture voire de fabrication ? » Ils formulent                56

alors l’hypothèse selon laquelle il existerait un “ levain ” des médias « permettant de penser              

les relations entre médias du point de vue de l’impact d’un média (en tant qu’organisation               

sociale) sur un médium (en tant que matériau formel) » . Il serait ainsi possible d’envisager               57

le format, non pas comme un objet rigide mais bien au contraire déterminé par un certaine                

plasticité  afin  de  faire  revivre  les  médias  selon  de  nouvelles  formes.  

 

Au sein d’un format, de multiples médiations sont ainsi opérables, permettant d’en            

“desserrer l’étau” . La newsletter d’information peut alors être considérée comme un           58

nouveau  format mimant  d’autres  formes  pré-existantes.  

 

 

  

55
 Ibid,  p.17. 

56
 Ibid,  p. 7. 

57
 Ibid,  p. 7. 

58
 Idib,  p. 9.  
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1.3  La  newsletter  d’information,  un  mode de communication  transformé  

 

La newsletter n’a pas été inventée de toute pièce mais s’est créée « par une suite de                 

tâtonnements qui renvoient la forme nouvelle vers l’ancienne dans un jeu d’imitations            

réciproque. ». Nous allons désormais chercher les traces de ces formes anciennes que la              59

newsletter  pourrait  mimer  afin  de  ne  pas  briser  les  habitudes  des  utilisateurs.  

 

1.3.1  La  rupture  avec  son modèle d’origine :  le  concept d’intermédialité  

 

Comme nous l’avons vu précédemment au sujet de la messagerie électronique, «            

(…) le texte de réseau, a pour particularité de devoir simuler, mimer en grande partie la                

configuration matérielle des marques éditoriales sur un support et dans un environnement            

qui ne disent à priori rien de lui » . La newsletter étant un message qui est transmis par le                   60

canal de diffusion particulier qu’est la messagerie électronique, il faut alors analyser de             

quelle manière cela transparaît dans la mise en forme de la newsletter, dans son écriture.               

En principe, un courrier commence toujours par un terme de salutation, suivi d’un corps de               

texte et se terminant par une signature. Néanmoins, le ton est moins formel qu’il ne l’est                

avec  une  lettre. Les  codes  du  courrier  électronique  sont  donc  moins  apparents.  

 

Il faut toutefois noter que certains codes de la lettre manuscrite sont repris, comme              

“Chères lectrices, Chers lecteurs”, “PS” dans la newsletter Brief.me. Nous remarquons alors            

qu’une sorte de caméléonisme des formes s’opère : les codes de la lettre manuscrite sont               

repris  dans  les  usages  du  courrier  électronique,  eux-mêmes  utilisés  par  la  newsletter.  

Hormis les exemples précités, peu de codes sont finalement empruntés par la newsletter à              

la forme d’origine du courrier électronique, la lettre. Nous pourrions alors en conclure une              

volonté  de  rompre  avec  son  modèle  d’origine.  

 

Mais cela peut s’expliquer par l’assimilation de la newsletter à une autre forme que la               

lettre. La notion d’intermédialité, développée par trois auteurs, Gaudreault, Marion et Altman,            

peut nous éclairer. Ils envisagent l’intermédialité comme « une “forme” partagée entre            

plusieurs médias existants, l’identité de certains pouvant être en suspens » .           61

59
 COTTE Dominique  (2011),  p  49.  

60
 Després-Lonnet  Marie,  Cotte  Dominique.   Nouvelles  formes  éditoriales  en  ligne , Communication  et 

langages,  n°154,  2007.  L'énonciation  éditoriale  en  question.  p. 112. 
61
 Catoir  Marie-Julie  et Lancien  Thierry,  Multiplication  des  écrans  et relations  aux  médias  : de  l’écran 

d’ordinateur  à  celui  du  Smartphone , écrans  & médias  mei  34,  p. 55.  
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L’intermédialité est donc une étape, par laquelle une forme passe pour devenir un média,              

s’inspirant alors de contenus médiatiques. Ainsi, avec l’arrivée d’internet, le paysage           

médiatique évolue au gré de nouvelles formes. La notion d’intermédialité permet de            

comprendre qu’il n’existe pas une seule forme médiatique pour un support et un contenu. La               

frontière  est bien  plus  poreuse.  

 

Comme l’explique Yves Jeanneret, « il ne s’agit pas de théoriser un monde             

numérique qui aurait ses propres normes opposées à celles de l’écrit par exemple mais              

d’explorer un espace inter-médiatique et multidimensionnel où interfèrent objets, signes,          

représentation et pratiques .» . Le message électronique et la newsletter ont tous deux pour             62

intention de communiquer un message mais les newsletters de notre corpus ont une             

vocation  particulière,  celle  d’informer  sur  l’actualité.  Sa  forme  d’origine  est alors  transformée.  

 

Du fait de son usage, la newsletter d’information se trouve au croisement de             

plusieurs formes. D’après Philippe Marion , un média n’arrive jamais tout seul, il naît             63

toujours deux fois. Il s’appuie en premier lieu sur le média qui le précède et grâce à                 

l’intervention de plusieurs forces sociales discursives, il trouve sa propre identité. C’est le             

cas de la newsletter d’information. Sa forme peut ainsi davantage être associée à celle d’un               

journal.  

 

Le passage de l’imprimé à l’écran des journaux a été mainte fois théorisé. Nous pouvons               

ainsi nous référer au travail de Marie Deprès-Lonnet qui a comparé les journaux en ligne et                

papiers. Selon elle, il existe “ un constant balancement entre d'une part, le désir de trouver               

une forme qui manifeste sémiotiquement la nouveauté du média Internet et un            

renouvellement de l'identité des titres en ligne ; et, d'autre part, la nécessité d'ancrer pour le                

lecteur cette identité dans une série de formes socialement reconnues (...) ». Elle explique              

ainsi, que les journaux ont cherché à représenter à l’écran une composition graphique             

permettant au lecteur de reconnaître la forme papier. Elle note cependant que les journaux              

en version électronique n’imitent pas à la perfection les journaux papier. Elle explique ainsi              

qu’ « il est nécessaire d'écrire « autrement », de penser une autre forme de navigation dans                

l'information,  d'autres  formats, d'autres  modes  de  repérage  de  l'information  ».  

 

62
 Jeanneret  Yves, Critique  de  la  trivialité.  Les  médiations  de  la  communication , enjeu  de  pouvoir, 

Paris,  Éd. Non  Standard,  2014,  p. 417.  
63
 Philippe  Marion,  Narratologie  médiatique  et médiagénie  des  récits , Recherche  en  communication, 
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Nous allons ainsi analyser de quelle manière les newsletters que nous étudions            

s’inspirent  des  journaux,  pour  ensuite  étudier  comment  l’information  rencontre  son  support.  

 

1.3.2  Une  volonté d’informer : transformation  des  formes 

 

À l’origine, les newsletters d’information ont été créées par les journaux comme un             

outil commercial, reprenant les contenus de la version web du journal et invitant les lecteurs               

à cliquer sur les liens afin de générer du trafic. Elles étaient donc très inspirées des                

newsletters  à  pure  vocation  commerciale.  

 

Nous avons ainsi décidé, dans un premier temps, de comparer la présentation d’une             

newsletter appartenant au journal de presse traditionnelle, Le Monde avec celle de sa             

version web . Nous remarquons que dans les deux cas, des informations ont été             64

présélectionnées puis ordonnées les unes à la suite des autres. Il faut cependant noter une               

différence : l’espace assigné au texte dans la newsletter est fortement contraint par le format               

qu’impose la messagerie électronique. La perspective est donc beaucoup plus importante           

dans la version web du journal, dévoilant une richesse de contenus qui ne peut exister dans                

la  newsletter.  

 

La mise en page de la newsletter du Monde est alors bien plus ressemblante à celle                

d’une page article du site, c’est-à-dire avec un titre, une image légendée et un texte.               

Cependant, la newsletter du Monde n’a pas vocation à présenter un article unique, mais une               

liste d’articles. Ceux-ci sont alors plus courts, rédigés les uns à la suite des autres. La                

messagerie électronique préformate alors le contenu de la newsletter, ne lui laissant pas             

l’opportunité de hiérarchiser les informations comme sur un journal. Toutefois, des moyens            

sont mis en oeuvre pour contourner cette contrainte et ainsi permettre au lecteur de ne pas                

voir ses habitudes bouleversées. Les articles sont alors distincts les uns des autres grâce à               

un bandeau de couleur permettant au lecteur de rapidement identifier la typologie de             

l’article, de la même façon que dans un journal. Les articles de la newsletter du Monde sont                 

présentés  selon  un  plan  routinier  : un  édito,  un  article  principal,  une  dizaine  de  brèves,  etc. 

 

Dans un second temps, nous souhaitons analyser de quelle manière les newsletters            

de notre corpus ressemblent à des journaux. Celles-ci se distinguent des traditionnelles            

64
 Voir  annexes,  captures  d’écrans,  comparaison  newsletter  Le  Monde  et son  site,  pp.  1-5.  
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newsletters de journaux : celle des Echos, se veut personnalisée et s’agissant de Brief.me et               

Time  to Sign  Off, elles  ne  dépendent  pas  d’un  journal.  

 

La newsletter des Echos est donc particulière, en ce qu’elle se démarque d’une             

traditionnelle newsletter de journal. Nous verrons tout au long de notre travail ce qui la rend                

différente mais il faut insister dans un premier temps sur sa forme. Le contenu qu’elle               

présente est beaucoup moins conséquent que celui de la newsletter du Monde par exemple.              

Le contenu est hiérarchisé selon quatre rubriques : « À ne pas manquer », « L’idée du jour                   

», « Le chiffre du jour », « La valeur du jour », « À déguster ». Mais ce contenu est très                        

court, ce qui rompt avec les habitudes du lecteur. En lisant un journal, qu’il soit en version                 

papier ou web, le lecteur est nourri d’informations. En revanche, dans le cas de la               

newsletter, chaque contenu est suivi par un signe passeur qui est un lien hypertexte.              

Parfois, il est écrit « en savoir plus »; le lecteur peut ainsi cliquer pour approfondir le sujet.                  

Cependant, la plupart du temps il est écrit sur les signes passeurs « Lire ici ». Nous pouvons                  

alors en déduire que l’article présenté ne semble pas intégral, qu’il s’agit d’une courte              

présentation, comme le chapeau d’une une de journal et qu’en cliquant, le lecteur va              

découvrir  le  véritable  article,  de  la  même  manière  qu’il  tourne  les  pages  d’un  journal.  

 

Nous constatons qu’il existe une rupture dans la présentation de la newsletter en             

comparaison avec celle d’un journal. Toutefois, même si cela peut perturber les habitudes             

des lecteurs, il est tout de même possible de faire le rapprochement entre la newsletter et                

certains  codes  emblématiques  du  journal  comme  la  une.  

 

S’agissant des newsletters Brief.me et TTSO, la rupture est majeure. En effet, ces             

médias sont indépendants, il n’existe pas de relation entre la newsletter et un contenu              

présenté ailleurs, sur le web. Des marques d’identification au journal sont visibles comme le              

rubriquage des articles, la présence d’image, particulièrement dans la newsletter TTSO.           

Toutefois, les contenus sont encore présentés les uns à la suite des autres, en raison du                

formatage imposé par la messagerie électronique, et les articles sont plus courts. Les codes              

du  journal  sont  ainsi  très peu  repris  en  définitive.  

 

Nous allons alors tenter de comprendre s’il s’agit uniquement d’une contrainte           

imposée par le format de la messagerie électronique ou d’une volonté délibérée de la part               

des concepteurs de ces newsletters. Mais il faut dans un premier temps s’intéresser à la               

manière  dont  le  récit  journalistique  rencontre  ce  format.  
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1.3.3  Une  information contrainte  par  son support  

 

La notion de “ médiativité ”, néologisme de la narrativité employé par Philippe Marion,            

nous informe sur le « potentiel expressif et communicationnel développé par le média » .              65

Deux paramètres sont relatifs à la notion de médiativité, d’une part les conditions qui              

permettent la distribution du média, d’autre part les modalités de consommation de ce média              

« saisies  dans  leur  interdépendance  avec  le  contexte  culturel  et social  ».  

 

Le « potentiel expressif et communicationnel » de la newsletter dépend de ses             

conditions de distribution, c’est-à-dire la messagerie électronique mais également de la           

manière dont les lecteurs la perçoivent. Ainsi, en recevant de l’information par message             

électronique alors qu’ils sont habitués à la lire sur un journal, ou plus récemment sur un site                 

internet, la valeur de cette information est transformée. Un nouveau récit d’information est             

alors  créé.  

 

D’après Mikhaïl Bakhtine il existe une relation entre le temps et l’espace dans un               

récit. C’est ce qu’il a nommé le chronotope . Selon lui, le roman est la consécration de la                 

manière dont nous pouvons concevoir le temps grâce à des métaphores qui le spatialisent.              

Pour illustrer son propos, il prend l’exemple du roman régionaliste dans lequel il existe, selon               

lui, un chronotope. « Dans le roman régionaliste, comme dans l’idylle, les limites temporelles              

sont estompées et le rythme de la vie humaine s’harmonise avec la vie de la nature » .                 66

Ainsi, le chronotope du roman régionaliste temporalise l’espace, l’inscrivant dans un temps            

plus long. Il montre également que « la manière dont les œuvres se structurent participe à la                 

définition d'un moment culturel pour une société. » . Bakhtine utilise ainsi la notion de             67

chronotope pour comprendre de quelle manière la représentation textuelle de l’espace et du             

temps  implique  une  expérience  sociale.  

 

Nous pouvons alors en déduire qu’il existe un chronotope de l’actualité dans le récit              

journalistique de la newsletter. De la même façon qu’un journal, il y a une périodicité d’envoi,                

65GABSZEWICZ Jean,  SONNAC  Nathalie,  L’industrie  des  médias  à  l’ère  numérique.  La  Découverte, 
«  Repères  », 2010,  p. 80.  
66
 Mikhaïl  Bakhtine,  Forme  du  temps  et chronotope  dans  le  roman , Esthétique  et théorie  du  roman, 

Paris,  Gallimard,  1978,  p. 269.  
67
 Jeanneret  Yves, Critique  de  la  trivialité.  Les  médiations  de  la  communication,  enjeu  de  pouvoir , 

Paris,  Éd. Non  Standard,  2014,  p. 497.  
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ce qui « introduit un rythme (...) dans la vie quotidienne de beaucoup de français. » . Il                 68

existe ainsi une expérience textuelle dans la lecture d’un journal. Michel Mouillaud et             

Jean-Michel Tétu montrent que le lecteur de journal a une certaine liberté dans sa lecture :                

« en parcourant les titres, n'importe quelle information peut être la première ou la dernière ;                

de l'expérience de l'habitant (qui a la pratique d'un territoire) au lecteur de journal (qui le                

balaie du regard), il y a une solution de continuité et une conversation du regard. » . Nous                69

voyons alors que l’expérience textuelle de la newsletter est différente de celle d’un journal.              

La présentation des informations les unes à la suite des autres contraint en quelque sorte la                

lecture.  

 

Yves Jeanneret montre que cet espace de lecture peut être considéré comme un             

chronotope médiatique, c’est-à-dire comme un espace-temps où se matérialise l’expérience          

de la lecture « sans cesse réitéré[e], mais en des lieux et des moments différents. » . Il                 70

existe un même chronotope médiatique matérialisé au sein de la newsletter. En effet,             

recevoir de l’information par message électronique spatialise le moment d’information.          

Cependant, ce chronotope est complexifié au sein de la newsletter car le fait de recevoir de                

l’information sur un support d’échange implique « de s'exposer soi-même au regard dans             

l'espace et le temps des échanges, donner des signes et des gages de sa présence dans le                 

monde des communautés » . L’expérience de lecture est donc transformée par rapport à la              71

lecture d’un journal. Nous nous demandons alors pourquoi ce choix de la messagerie pour              

informer.  

 

Pour cela, il est possible de faire le parallèle avec la “médiagénie”, réflexion             

développée par Philippe Marion au sujet des adaptations de récits fictionnels. Il se demande              

pourquoi certains récits sont difficilement adaptables alors que d’autres sont calqués sur            

l’oeuvre d’origine. « La médiagénie est donc l’évaluation d’une “amplitude” : celle de la              

réaction manifestant la fusion plus ou moins réussie d’une narration avec sa médiatisation »             

. Mais Philippe Marion insiste sur un point important. Cette évaluation doit être appréciée              72

en fonction « du caractère narratif ou non de l’objet, mais aussi en fonction du degré de                 

généralité de celui-ci ». Par exemple, le journalisme ayant un caractère très général par son               

68
 Marie-Eve  Therenty,  La  littérature  au  quotidien , p. 50.  

69
 Michel  Mouillaud,  critique  de  l'événement , dans  Mouillaud,  M et Tétu, J-F., le  journal  quotidien, 

Lyon,  Presse  universitaires  de  Lyon,  1989,  p. 23.  
70
 Jeanneret  Yves, Critique  de  la  trivialité.  Les  médiations  de  la  communication,  enjeu  de  pouvoir , 

Paris,  Éd. Non  Standard,  2014,  p. 501.  
71
 Ibid,  p. 506 

72
 Philippe  Marion,  , Narratologie  médiatique  et médiagénie  des  récits, Recherche  en  communication, 

n°7,  (1997),  p. 86. 

 
 

30 



 

genre, celui-ci est beaucoup plus mobile et peut ainsi s’étendre à plusieurs médias. Ainsi, si               

l’interaction entre un média et un récit est intense, alors la médiagénie sera considérée              

comme  forte.  

 

La question pour la newsletter se pose. Existe-t-il une forte interaction entre le récit              

de la newsletter d’actualité et d’autre part le choix de son média, la messagerie électronique               

? Si certains éléments paraissent évidents comme le fait que le moyen de distribution soit               

parfaitement adéquat, permettant ainsi une mobilité de l’information et entraînant un rapport            

d’intimité fidélisant le lectorat, il n’en demeure pas moins qu’aucun “coup de foudre”             73

n’existe entre le récit et le média. C’est d’ailleurs ce que nous ressentons lors des entretiens                

de Benoît George et Romain Dessal qui n’accordent pas d’importance particulière au            74 75

choix  de  la  messagerie  électronique  comme  support  médiatique.  

 

Cependant, informer sur l’actualité via une messagerie électronique a forcément une           

incidence sur la manière dont celle-ci va être racontée. L’espace étant préformaté sur un              

courrier électronique, le rédacteur de newsletter doit composer avec celui-ci. Benoît George            

voit d’ailleurs cela comme une contrainte, estimant que la maquette de la newsletter des              

Echos est pauvre. Cela empêche ainsi d’introduire de la vidéo par exemple. Cependant il              

précise que cette contrainte est un avantage pour le lecteur, car il a ensuite la possibilité de                 

lire  le  contenu  où  il  veut, notamment  dans  les  transports  en  commun.  

 

L’expérience de lecture est transformée par le support. Fabien Granjon indique ainsi            

que des expérimentations comparatives « entre des versions papier et électroniques du New             

York Times ont également démontré que les internautes mémorisent l’information de           

manière beaucoup plus structurée que les lecteurs de journaux papier. » . Si dans le cadre               76

de ce mémoire nous n’avons pas l’opportunité d’étudier les pratiques de lecture des lecteurs              

de newsletters nous supposons cependant qu’elles sont également modifiées par rapport à            

un journal en ligne ou papier. La messagerie électronique comme support informationnel a             

donc nécessairement une incidence sur la réception de l’information par les lecteurs mais             

nous pouvons également supposer que cette transformation est une volonté de la part des              

concepteurs  souhaitant  introduire  un  nouveau  rapport  à  l’information.  

 

73
 Ibid 

74
 Journaliste  aux  Echos  et responsable  de  la  newsletter  de  18h 

75
 Fondateur  de  la  newsletter  Time  to Sign  Off : voir  annexes  pour  les  entretiens.  

76
 Fabien  Granjon,  Aurélien  Le  Foulgoc,  Penser  les  usages  sociaux  de  l'actualité , Réseaux  2011/6  (n° 

170),  p. 30. 

 
 

31 



 

 
 
 
 
 
 

 

  

 
 

32 



 

2. La newsletter d’information comme solution à la        

surcharge  informationnelle  

 
Les newsletters de notre corpus ont toutes pour objectif de proposer une solution au              

problème de surabondance de l’information. Nous identifierons dans un premier temps ce            

phénomène afin de comprendre de quelle manière elles parviennent à s’imposer comme un             

nouveau  moyen  de  s’informer,  en  marge  du  flux  ininterrompu  d’informations.  

 

2.1. La  presse  en  ligne : entre  surcharge  et défiance  médiatique 

 

La presse écrite a connu de nombreux bouleversements en 15 ans. Elle a dû              

complètement se réinventer afin de laisser place à de nouvelles pratiques, répondant aux             

désirs des utilisateurs d’exploiter le web. Mais cela a conduit à l’émergence d’un sentiment              

de surcharge informationnelle et de défiance à l’égard de la presse, en raison de              

l’accroissement  d’informations  dont  la  véracité  est remise  en  cause.  

 

2.1.1 L’avènement de la presse en ligne : de la reprise de contenus à la               

création 

 

En 1991, le San Jose Mercury News a été le premier journal à publier ses               

informations sur Internet. En France, il faudra attendre les années 1994-1995 pour voir le              

mouvement s’amorcer. Dans un premier temps, les journaux se contentaient de reproduire            

leurs contenus sur le web et recréaient des applications similaires à leur modèle d’origine,              

comme nous l’avons vu. Les éditeurs de presse se sentaient contraints d’adopter ce             

nouveau mode de communication. Si au départ, peu d’effectifs rédactionnels et techniques            

sont dédiés, ils espèrent pouvoir faire des économies en réduisant les coûts d’imprimerie et              

de main d’oeuvre. Le web était alors utilisé comme un outil de promotion des journaux               

imprimés. Puis, très rapidement, les entreprises de presse vont comprendre le potentiel            

d’Internet  et développer  leur  marque  média.  

 

Les usages du web se développent, ce qui va conduire à un bouleversement des              

conditions de production, de diffusion et d’accès à l’information. Des contenus vont être             

rédigés spécialement pour Internet. Libération est d’ailleurs le premier journal quotidien à            

publier  en  ligne,  une  édition  originale  d’un  supplément  consacré  au  multimédia.  
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Au milieu des années 2000, les éditeurs de presse française vont voir dans le web               

l’occasion de prolonger la version papier sur le web, non plus en simple site vitrine mais en                 

créant des contenus originaux, en intégrant de la vidéo, du son et plus uniquement des               

photos. C’est à partir de là que l’offre des médias en ligne va devenir plus riche. Les                 

journaux en ligne vont alors rendre leur contenu personnalisé, interactif et vont intégrer les              

outils du Web social, autrement appelé “web 2.0”. Il est ainsi caractérisé comme participatif,              

laissant l’opportunité aux internautes de s’exprimer sur la toile et de contribuer à la              

fabrication  de  l’information.  

 

Les journaux ont ensuite vu dans le web un moyen de diversifier leur offre en mêlant                

informations et services commerciaux. Internet permet aux journaux de toucher un public            

plus large mais également de mieux cibler leur audience. Des contenus thématiques sont             

alors créés et les journaux développent de l’information de service comme des petites             

annonces, des guides touristiques… Les contenus spécialisés sont alors un succès et            

permettent aux journaux de trouver une alternative économique à leur modèle de gratuité.             

Le quotidien Les Echos a été le premier en France à lancer des lettres d’information               

spécialisée, par abonnement. Lecrible.fr en est un exemple, il s’agissait de « trois             

rendez-vous quotidien consacrés à l’analyse financière. » . En 1999, les Echos proposent            77

des lettres d’information personnalisée à ses lecteurs. En répondant à un formulaire en             

ligne, ils indiquent les sujets d’actualité sur lesquels ils souhaitent recevoir de l’information.             

En 2000, d’autres grands journaux comme Le Monde , Libération , La tribune proposent des             

lettres d'information généraliste et thématique, envoyées chaque jour automatiquement.         

L’utilisation des lettres d’information par les journaux permettaient alors de fidéliser les            

lecteurs  en  les  informant  sur  le  contenu  du  site.  

 

À côté des journaux traditionnels qui ont investi le web, des webzines ou pure              

players ont été créés. Il s’agit de médias n’existant que sur Internet, sans être dépendants               

d’une forme imprimée ou audiovisuelle. Ces derniers se démarquent par leur ton plus libre              

en comparaison à celui employé dans les versions numériques de journaux de presse             

traditionnelle. Ils se détachent de la tradition journalistique et prônent « l es valeurs de              

gratuité  de  l’accès  aux  contenus  et de  liberté  d’expression.  » .  78

77 Christine Leteinturier (dir.) (2014), Les journalistes français et leur environnement : 1990-2012. Le              
cas  de  la  presse  d’information  générale  et politique , Paris,  Éditions  Panthéon-Assas,  p. 120.  
78 Franck Rebillard, Du traitement de l'information à son retraitement. La publication de l'information              
journalistique  sur  l'internet  , Réseaux  2006/3  (no  137),  p. 43. 
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Progressivement, les journalistes se sont emparés des réseaux sociaux comme « un            

moyen supplémentaire de s'informer, de produire de l'information ou de la diffuser . » . Les              79

concepteurs de ces réseaux n’avaient pourtant pas anticipé cette appropriation par la            

presse.  

 

Au milieu des années 2000, le web devient un lieu d’expression pour tous. D’après              

Henry Jenkins, « la convergence médiatique génère une nouvelle culture populaire           

participative, en offrant aux gens ordinaires les outils pour archiver, annoter, s’approprier et             

retransmettre les contenus » . Les possibilités de s’exprimer sur le web sont infinies, ce qui               80

donne l’opportunité à toute personne de pouvoir transmettre de l’information. Avec l’arrivée            

du web 2.0, dit participatif, le web est devenu un véritable espace d’expression pour le public                

lui  offrant les  attraits de  journaliste.  

 

Cependant, cela a conduit à une vive circulation de l’information, une multiplication            

du  nombre  de  contenus  et ainsi  à une  information  trop  présente.  

 

 

2.1.2  La  naissance  du problème  de  surcharge  informationnelle  

 

Depuis la création de l’imprimerie par Gutenberg, les textes se sont largement            

diffusés. Cependant ces textes ne pouvaient être cédés sans leurs supports. « L’information             

résidait donc dans des contenants spécifiques et non substituables. » . Avec l’arrivée            81

d’Internet et la numérisation, les textes se sont mis à circuler sans support matériel. Les               

modes de diffusion sont alors devenus multiples, permettant à l’information de trouver sa             

place sur bien plus de supports matériels existants. Les plateformes d’informations se sont             

développées entraînant une abondance d’informations. Cela a permis à l’offre médiatique de            

devenir plus diverse, proposant aux lecteurs des textes répondant à tous les goûts et de               

représenter  toutes les  opinions.  

 

La vitesse et la commodité du web explique pourquoi les internautes utilisent Internet             

79 Arnaud Mercier, Nathalie Pignard-Cheynel. Mutations du journalisme à l’ère du numérique : un état               
des travaux. Revue française des sciences de l’information et de la communication , Société             
Française  des  Sciences  de  l’Information  et de  la  Communication,  2014,  p. 10. 
80
 Henry  Jenkins,  (2001),  Convergence  ?  I diverge , Technology  Review,  vol.  104,  n° 5, p. 93. 

81 GABSZEWICZ Jean, SONNAC Nathalie, L’industrie des médias à l’ère numérique. La Découverte,             
«  Repères  », 2010,  p. 10. 
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pour s’informer. C’est également la première explication de l'entraînement de la surcharge            

informationnelle. La deuxième explication est qu’il existe de moins en moins de création de              

contenu. En effet, la reprise de contenus sur le web est facilitée, elle coûte moins chère et                 

va plus vite. Ainsi, une multitude de contenus déjà existants circulent sur Internet, entraînant              

un sentiment de surcharge informationnelle car ils n’apportent aucune plus-value aux           

internautes. Selon Julia Cagé, « 64% de l’information publiée en ligne correspond à du              

copié-collé  pur  et simple  » .  82

 

Ainsi, selon Franck Rebillard , seuls les webzines et blogs contribuent activement à            83

la création de contenus. Il considère autrement que la presse en ligne n’en produit que très                

rarement et que les autres types de publications d’information journalistique présentes sur le             

web ne sont pas sources de création de contenus, c’est-à-dire les portails, les agrégateurs,              

les  bases  d’archives  et les  agences  de  presse  en  ligne.  

 

Internet est alors utilisé par les entreprises de presse comme un lieu de retraitement              

des informations, ce qui signifie que les informations sont trouvées sur la Toile, réécrites et               

diffusées de nouveau. Franck Rebillard souligne qu’il ne faut pas confondre le retraitement             

des informations avec le « traitement journalistique de l’information », qu’il définit comme «              

l’idée selon laquelle la médiatisation consiste en une construction sociale de la réalité et              

que, en conséquence, les représentations journalistiques d’une même occurrence du réel           

peuvent être plurielles . ». Le retraitement de l’information englobe une réalité différente. Il ne              

s’agit  pas  simplement  d’un  avis  différent  sur  une  information  mais  bien  d’un  recyclage.  

 

« Avec l’internet, l’information journalistique voit ses possibilités de circulation se           

multiplier, beaucoup plus fortement qu’elle ne voit ses lieux de création se renouveler. ». Le               

retraitement devient alors une tendance, donnant ainsi aux lecteurs la sensation qu’il            

n’existe aucune création de contenus originaux. Il ne faut toutefois pas oublier que les              

premières gazettes en Europe avaient pour habitude de copier sur les autres publications             

qui étaient constamment pillées, voire entièrement copiées . Le phénomène n’est donc pas            84

vraiment  nouveau.  

 

82 Julia Cagé, Sauver les médias. Capitalisme, financement participatif et démocratie , Paris, Éd. Le              
Seuil/Éd.  La  République  des  idées,  2015,  128  pages 
83 Franck Rebillard, Du traitement de l'information à son retraitement. La publication de l'information              
journalistique  sur  l'internet,  Réseaux  2006/3  (no  137),  p. 55. 
84 Fleyel G., L’annonce et la nouvelle : la presse d’information sous l’ancien Régime (1630-1788),               
Londres,  Voltaire  Foundation,  2000.  
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De plus, avec la multiplication des nouvelles technologies, ce retraitement est           

automatisé, algorithmé et donc persistant. Cela entraîne alors une sorte d’uniformisation des            

contenus sur le web. Cela a contribué à une surcharge informative rendant difficile l’accès à               

une  information  utile  et de  qualité,  conduisant  à un  sentiment  de  lassitude  et de  saturation.  

 

Cette surcharge est le postulat de départ de beaucoup de médias qui souhaitent             

proposer aux lecteurs de nouvelles manières de s’informer. C’est le cas de Brief.me qui              

s’impose comme une réponse face à ce problème. Sur la page d'accueil du site, une               

question est posée afin d’interpeller le lecteur : « Noyé sous l’info ? » . Ensuite, lorsque nous                85

allons sur la page de son site “ Brief.me en bref ”, les concepteurs expliquent que « Brief.me                  

est né d’un double constat : alors que le volume d’information disponible est aujourd’hui              

pléthorique, s’informer n’a paradoxalement jamais été aussi difficile. » . Brief.me reprend          86

également une phrase de l’auteur suisse Rolf Dobelli « Arrêtez de vous informer, vous serez               

plus heureux. » Les concepteurs de Brief.me ont voulu réagir à cela en proposant aux               

lecteurs  une  nouvelle  façon  de  s’informer  en  marge  du  flux  ininterrompu.  

 

Avant d’analyser de quelle manière les newsletters d’information apportent une          

solution à ce problème de surcharge informationnelle, il faut noter que cette surcharge se              

ressent aussi dans la réception de courriers électroniques. Chaque nouvelle création de            

contenu participe paradoxalement à cette surcharge informative. Le sentiment de          

surabondance d’informations est également très présent dans la réception de messages           

électroniques.  

 

2.1.3  Fausses  informations et  défiance  de  la  presse 

 

Le terme de fake news est apparu en 2016, dans le débat public lors de l’élection                

présidentielle américaine. Un graphique publié par Buzzfeed juste avant l’élection du           

président Donald Trump, le 8 novembre 2016, montre que les fausses informations ont été              

échangées près de 8,7 millions de fois sur Facebook, noyant littéralement les informations             

classiques  dont  le  volume  d’échange  est tombé  à  7,3 millions .  87

85
 Voir  annexes,  capture  d’écran,  page  de  présentation  du  site  Brief.me, p. 16.  

86
 Voir  annexes,  captures  d’écrans,  page  du  site “  Brief.me en  bref  ”, pp. 18-19.  

87
 Silverman  Craig,  This  Analysis  Shows  How  Viral  Fake  Election  News  Stories  Outperformed  Real 

News  On Facebook , Buzz  Feed  News,  [En ligne] 
<https://www.buzzfeed.com/craigsilverman/viral-fake-election-news-outperformed-real-news-on-faceb
ook?utm_term=.iuGMp4aVO#.forxjgMN0 >, mis  en  ligne  le  16  novembre  2016,  consulté  le  12  mai 
2017.  
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Selon la traduction exacte, fake news ne désigne pas une information fausse au             

sens  erronée  mais  une  fausse  information  au  sens  d’imitation.  

 

Lors de la campagne présidentielle américaine, le terme de fake news a émergé             

pour désigner la duperie dont certains sites usent, à travers des codes visuels et une               

présentation, afin de ressembler à des vrais sites d’information. Une des premières fake             

news a été celle du soutien du pape à Donald Trump, publiée sur le faux site d’actualité                 

WTOE 5  News  et partagée  sur  Facebook  plus  d’un  million  de  fois .  88

 

L'émergence de ce phénomène s’explique par l’essor d’un nouveau modèle          

économique propice sur le web. En effet, nous entrons dans une économie du clic et du                

partage. Les fakes news font davantage cliquer les internautes, le contenu est plus attractif              

et plus viral, il incite au partage. Alors, certains sites diffusent volontairement de fausses              

informations  afin  d’engendrer  des  clics  et ainsi  gagner  de  l’argent.  

 

De nombreux projets ont été amorcés afin de lutter contre ce phénomène, comme la              

création d’outil permettant de vérifier le sérieux d’un site d’information. Cependant, une            

certaine méfiance à l’égard des médias s’est installée. D’après l’enquête annuelle réalisée            

par l’institut Kantar pour le journal La Croix , sur un échantillon de 1011 personnes majeures,               

88
Audureau William, Pourquoi faut-il arrêter de parler de fake news , Le Monde, [En ligne]               

<http://www.lemonde.fr/les-decodeurs/article/2017/01/31/pourquoi-il-faut-arreter-de-parler-de-fake-ne
ws_5072404_4355770.html >, mis  en  ligne  le  3  janvier  2017,  consulté  le  12  mai  2017.  
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« 44% se fient aux journaux (– 7 points sur un an), 41 % à la télévision (– 9 points sur un an)                       

et 26  % au  Web  (–  5  points  sur  un  an)  » . 89

 

 

 

Cette perte de confiance à l’égard des médias, s’accompagne d’un déclin de l’intérêt             

pour  l’actualité  et d’une  défiance  envers  les  journalistes.  

 

Nous abordons ce problème de fake news , car la newsletter Brief.me se présente             

comme une solution au problème. En effet, sa communication s’inscrit dans un contexte où              

ce phénomène pollue le paysage médiatique. À plusieurs occasions, elle précise que les             

informations présentes sur son site sont de qualité : « Brief.me valide chaque information              

publiée . » . Brief.me propose également à ses lecteurs de « Faire le tri entre (...) les vraies                 90

actus et les hoaxs ». Un hoax est un anglicisme qui désigne un canular, une rumeur                

infondée circulant sur Internet. Brief.me marque ici l’importance de la véracité des            

informations.  

 

Ainsi, nous pouvons nous interroger sur la capacité de Brief.me à s’imposer comme             

un média de confiance. Si la newsletter des Echos jouit du prestige de son nom, Brief.me,                

en tant que nouveau média, doit affirmer sa légitimité. Mais avant tout, pour parvenir à lutter                

contre le phénomène de surcharge informationnelle, il faut analyser de quelle manière les             

newsletters  se  placent  face au  temps  de  l’actualité.  

 

89
Baromètre des médias, l’intérêt des Français pour l’actualité au plus bas depuis 2002 , La Croix,                 

[En ligne]  
<http://www.la-croix.com/Economie/Media/Barometre-des-medias-linteret-des-Francais-pour-lactualit
e-au-plus-bas-depuis-2002-2017-02-02-1200821913 > mis en ligne le 2 février 2017, consulté le 12           
mai  2017. 
90
 Voir  annexes  :  Site  Brief.me,  capture  d’écran  de  la  page  “pourquoi  s’abonner”,  p. 22.  
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2.2  La  newsletter  d’actualité  : un  temps  médiatique  repensé  

 

Pour répondre à ce problème de surcharge informationnelle, les newsletters de notre            

corpus souhaitent repenser le temps médiatique afin de s’opposer à l’information continue.            

La pratique journalistique est structurée selon un double temps, celui du travail et celui de               

l’immédiateté. Les français sont très consommateurs d’informations et cela se ressent par            

leur consultation continue des sites d’information. Brief.me veut ainsi offrir aux lecteurs une             

«  parenthèse  de  calme  et de  détente  » .  

 

2.2.1 Multiplication des contenus et vive concurrence : la création d’un désir            

d’immédiateté  

 

Lorsque les réseaux sociaux ont fait surface, au milieu des années 2000, ils ont              

favorisé la croyance en l’instantanéité. Cela s’explique d’une part par le fait que les journaux               

en ligne ont dû s’adapter au temps du direct des chaînes d’information en continu. Mais il y a                  

également eu un phénomène de concurrence importante entre les journaux en ligne            

eux-même. Afin de devenir les plus réactifs possible et ainsi capter l’attention des lecteurs,              

les journaux se sont lancés dans la diffusions d’informations sous forme d’alerte, 24h sur 24.               

Nous  assistons  alors  à une  «  généralisation  du  temps  médiatique  du  flux  » .  91

 
Les journalistes ont été contraints de raconter l’actualité en temps réel, sans toujours             

prendre le recul nécessaire et bien expliquer aux lecteurs l’événement. Ce nouveau rythme,             

imposé aux journalistes, les a également obligé à réagir, à rebondir en permanence. « Avec               

Internet, le scoop est presque devenu une obsession; et avec la mobilité, les journalistes              

sont amenés à écourter le processus de production et à publier des informations avant              

même d’en achever la vérification . » . A partir du milieu des années 2000, les réseaux               92

sociaux ont pris de plus en plus de poid au sein de l’information, favorisant ainsi ce désir                 

d’instantanéité.  

 

Cependant, d’après Philippe Marion, l’immédiateté ne pourrait pas caractériser une          

dimension médiatique. Selon lui, une expérience médiate implique nécessairement une          

certaine distanciation par rapport au réel. Il considère ainsi qu’il existe un paradoxe du              

91 ROUQUETTE Sébastien, La presse (mobile) en ligne. Nouveaux usages, nouveaux enjeux            
médiatiques  et sociaux , Les  cahiers  du  numérique  2010/2  (Vol.  6), p. 80.  
92 LE CAM, F., RUELLAN, D., Changements et permanences du journalisme , Paris, L’Harmattan,             
coll.Communication  et civilisation 
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médiatique, qui « se sert de la médiateté - l’irréductible fracture propre à tout représentation-               

pour donner l’illusion d’une possible immédiateté. » . Ainsi, cette illusion d’immédiateté s’est            93

renforcée au fur et à mesure, laissant penser que l’information est transmise sans médiation.              

D’après Debray, « Nous voilà sommés de préférer le flux à la forme, le jaillissement à                

l’élaboration, (…) le regard de plongée (participatif, fusionnel) au regard de surplomb            

(critique, objectivant). Tout alentour réclame de la présence immédiate plutôt que du            

représenté.  » .  94

 

La logique de rendez-vous a ainsi été perdue. Andréa Semprini explique ainsi qu’il y              

a un « renversement de la logique d’adaptation » . Il prend l’exemple des grandes surfaces               95

qui, au fil du temps, décident d’ouvrir leurs magasins le plus longtemps possible et le plus de                 

jours possible de la semaine. Cela s’explique comme une réponse aux exigences des clients              

mais également en raison de la concurrence. Ainsi, il estime que le service « “s’adapte” à                

l’emploi du temps “naturel” de l’usager .» Mais en ce qui concerne les médias             

informationnels, nous remarquons que ceux-ci sont déconnectés de tout temps social afin            

d’adopter un temps continu. L’internet mobile a particulièrement favorisé ce temps           

médiatique continu puisqu’il a permis aux utilisateurs de consulter en permanence           

l’information. Comme l’explique Sébastien Rouquette, « au total, les enjeux de consultation            

de sites d’informations portent à la fois sur la généralisation du temps médiatique du flux et                

sur  les  conséquences  sociales  de  cette consultation  permanente  de  l’actualité  écrite.  »  96

 

Pour répondre à cet usage, les médias ont créé de nouveaux formats mobiles             

permettant aux usagers de pouvoir s’informer partout et ainsi rentabiliser leur propre temps.             

Les journaux ont alors développé des applications, envoyant des alertes sur les téléphones             

mobiles à chaque nouvelle “actualité”. Cela conduit alors à un désir de la part des lecteurs                

de recevoir une information perpétuellement actualisée. Le rapport à l’information a donc été             

transformé. En effet, cette immédiateté de l’information et ce flot continu conduit à une perte               

de valeur de l’information. D’après Jean-François Tétu, le fait de recevoir constamment de             

l’information conduit à l’oubli systématique de l’information précédente car « ce qui en fait la               

valeur est moins son contenu que son instantanéité . » . Ainsi, la valeur de l’information est               97

93 MARION Philippe, Narratologie médiatique et médiagénie des récits , Recherche en communication,            
n°7,  (1997)  p. 67. 
94
 DEBRAY  Régis,  Pourquoi  le  spectacle  ? , Les  Cahiers  de  médiologie,  n° 1, Paris, Gallimard,  1996. 

95
 SEMPRINI Andréa,  La  société  de  flux , Paris,  L’Harmattan,  2003,  pp.  30-35.  

96 ROUQUETTE Sébastien, La presse (mobile) en ligne. Nouveaux usages, nouveaux enjeux            
médiatiques  et sociaux  , Les  cahiers  du  numérique  2010/2  (Vol.  6), p. 63 
97 Jean-François Tétu, Les médias et le temps : figures, techniques, mémoires énonciation , Les              
cahiers  du  journalisme  n°7  -  Juin  2000,  p. 76.  
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caractérisée  par  son  instantanéité,  et non  par  ce  qu’elle  soulève.  

 

Cette perte de valeur s’explique également par le rythme contraignant imposé aux            

journalistes. Obligés de rendre compte d’un fait le plus rapidement possible, le journaliste ne              

prend plus systématiquement le temps de bien l’expliquer. Cela « incite à utiliser le              

précédent  ou  l'analogie  superficielle,  pour  expliquer  le  nouveau  » .  98

 

Ainsi, certains mouvements vont se lancer afin de lutter contre ce rythme frénétique             

d’information  en  continue.  

 

 

  

98
 Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme . La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p. 73.  
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2.2.2  Emergence  du slow média  en réaction  à  l’immédiateté  

 

Le discours du slow s’est développé dans beaucoup de domaines différents : la             

gastronomie, l’art, l’architecture etc. Le mouvement slow food a pour objectif de produire et              

de consommer de manière plus lente les denrées alimentaires, c’est une autre manière             

d’envisager  la  consommation  de  la  nourriture.  

 

Le terme de slow média est apparu en 2002 et se traduit selon Ugo Moret par « des                  

modes de production journalistiques et médiatiques (mais aussi à des pratiques) “plus            

lents”. » Il explique ainsi que « face à un discours fantasmé sur la rapidité nouvelle des                

médias, le mouvement prône une utilisation plus modérée des outils informatiques et            

favorise la presse papier dotée d’une plus grande durée de vie. » . Le slow média est donc                 99

le rempart contre l’instantanéité de l’information. Cette notion remet alors en question le             

concept même d’actualité. Mais Ugo Moret insiste sur le danger de ce type de discours,               

créant ainsi une dichotomie « entre ce qui relèverait du fast et ce qui relèverait du slow ». Ce                   

terme est d’ailleurs davantage employé par les journalistes pour faire référence à un             

journalisme  de  qualité.  

 

Nous avons interrogé Laurent Mauriac, fondateur de la newsletter Brief.me à ce            

sujet, car cette newsletter se présente comme du slow media. Sur le site Internet, les               

concepteurs considèrent que « Brief.me inaugure une nouvelle forme de journalisme : le             

slow media » . Selon eux, cela équivaut à présenter « moins de contenus, mais plus de sens                 

sous  une  forme  épurée  sans  publicité  » . 

 

La notion de qualité est ainsi davantage mise en avant par rapport à la volonté               

d’informer selon un temps médiatique déconnecté de l’actualité. En effet, Brief.me présente            

l’actualité chaque jour, il est donc difficile de considérer que cette newsletter s’inscrit dans              

un temps plus long. Nous avons alors posé la question à Laurent Mauriac lors de notre                

interview. Il considère que Brief.me peut être caractérisé comme du slow média en réponse              

à l’information en continue. Il précise ainsi « il y a un peu une hystérie par rapport à                  

l'information en continue, des flux sur les réseaux sociaux, des alertes sur mobile, etc. Donc               

nous  on  se  met en  marge  de  ça  et on  se défini  un  peu  contre  les  flux.».  

99 MORET Ugo, Le « slow média » : un remède à l’instantanéité ? , Revue Effeuillage, [En ligne]                  
<http://effeuillage-la-revue.fr/portfolio-item/le-slow-media-un-remede-a-linstantaneite/ >, consulté le   
13/03/17. 
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Cependant Brief.me ne s’inscrit pas pour autant dans un “ temps long ” mais Laurent             

Mauriac précise que le fait d’envoyer de l’information une fois par jour peut être considéré               

comme du “ slow ”. Nous souhaitons alors soulever une question qui nous semble            

intéressante. Sommes-nous arrivés à un temps médiatique tellement saturé que recevoir de            

l’information une fois par jour serait considéré comme du slow media ? Pour répondre à               

cette question il faut sans doute s’appuyer sur la réflexion d’Ugo Moret, estimant qu’il ne faut                

pas tomber dans le piège d’une “pensée binaire”. Le slow média est sans doute une autre                

manière de penser le journalisme, faisant référence à une déconnexion de l’actualité            

permanente représentée par les push de notifications, les dépêches d’agence, le           

journalisme non éclairé par un journaliste. Les newsletters de notre corpus, nous le verrons,              

veulent ainsi redonner une certaine qualité à l’information, et redonner confiance aux            

lecteurs. Pour cela, un temps de recul est sans doute nécessaire sur l’information pour que               

ceux  qui  la  décrypte,  aient  le  temps  de  la  comprendre,  de  la  vérifier,  de  l’expliquer.  

 

La newsletter d’information peut être considérée comme un média hétérochrone,          

c’est-à-dire un média dont le temps de diffusion n’est pas égal au temps de réception,               

contrairement à la radio, qui est un média homochrone. Cette distinction a été développée              

par Philippe Marion afin d’analyser « la marque temporelle du lien relationnel qui se noue               

entre l’émission et la réception de “sessions” médiatiques.» . La newsletter étant           100

considérée comme hétérochrone, le lecteur a la liberté de consommer l’information quand il             

le souhaite. Il peut faire des allers-retours au texte sans que l’information en soit troublée. Il                

décide lui-même de sa durée de réception du média car « le temps de consommation du                

message  n’est  pas  médiatiquement  intégré  » . 101

 

Cependant les newsletters de notre corpus, nous le verrons, traitent de l’actualité.            

Ainsi, bien qu’il s’agisse d’un média hétérochrone, son rapport au temps ne peut-être             

complètement déconnecté. Le temps de réception d’une newsletter doit dépendre du temps            

de  l’actualité.  

 

 

  

100 MARION Philippe, Narratologie médiatique et médiagénie des récits , Recherche en           
communication,  n°7,  (1997),  p. 82.  
101

 Ibid 
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2.2.3  La  newsletter  d’actualité :  un nouveau temps  pour s’informer 

 

L’actualité est une forme particulière de saisie du temps et de présentation de             

l’information permettant ainsi de différencier le journaliste de l’historien. Mais l’actualité ne            

peut être définie comme une parcelle de temps, entre le présent et le futur puisque               

« l’empan temporel de chaque média est variable et dépend, en dernier ressort, de sa               

périodicité propre : telle nouvelle, dans n’importe quel support d’information, fait information            

et constitue  l’actualité  jusqu’à  l’édition  suivante.  » .  102

 

Les newsletters de notre corpus parlent d’actualité. Nous le remarquons car elles            

sont toute datées, de la même manière que l’est un journal. Nous pouvons dès lors noter                

l’importance de la présence de la date puisqu’en principe, la newsletter étant envoyée par              

messagerie électronique, celle-ci est déjà connue du lecteur. N’étant pas nécessaire de la             

rappeler, l’inscription de la date dans le contenu même de la newsletter prend tout son sens                

en  ce  qu’elle  tisse un  lien,  sans  équivoque,  avec  l’actualité.  

 

La notion d’actualité est d’ailleurs constante dans la présentation des newsletters. La            

première phrase sur le site Brief.me est “ Brief.me, tous les soirs, l’actu qui a du sens dans                 

votre boîte e-mail ” . Il en est de même pour le nom de la newsletter des Echos : “ L’actualité                  103

du jour par… ”. Sans oublier la devise de TTSO : “ 5 soirs par semaine, du lundi au vendredi,                   

nous  vous  résumons  les  must de  l’actu  du  jour ”.  

 

La notion d’actualité montre ainsi que la newsletter est reliée au temps. Sa date est               

donc un repère temporel pour le lecteur mais également une date de péremption, lui              

suggérant que les informations ne sont valables qu’en ce jour. Plusieurs exemples en             

témoignent : la newsletter Brief.me commence toujours par “ aujourd’hui, on vous           

rembobine… ” , les rubriques de la newsletter des Echos sont reliées au temps “L’idée du              104

jour”, “le chiffre du jour”, “la valeur du jour” . Le travail du journaliste est alors de raconter                 105

l’actualité du jour au lecteur. La valeur de l’information est indissociable du temps de sa               

diffusion,  en  raison  de  sa  rapide  obsolescence.  

 

102
 Jean-François  Tétu, Les  médias  et le  temps  : figures,  techniques,  mémoires  énonciation , Les 

cahiers  du  journalisme  n°7  -  Juin  2000,  p. 73.  
103

 Voir  annexes  : Capture  d’écran  du  site  internet  Brief.me, de  la  page  d'accueil,  p. 15.  
104

 Voir  annexes  : Capture  d’écran  de  la  newsletter  Brief.me  du  15  mars  2017,  p. 6.  
105

 Voir  annexes  : Captures  d’écran  de  la  newsletter  de  18h  des  Echos  du  31  mai  2017  pp.  35-36 
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Les newsletters de notre corpus ont fait le choix d’envoyer de l’information, qu’une             

seule fois par jour et toujours à la même heure, en début de soirée. Benoît George                106

explique ce choix en disant que plusieurs essais ont été fait afin de trouver l’heure à laquelle                 

les lecteurs avaient besoin de recevoir le courrier électronique. Il explique ainsi qu’un envoi              

à 20h ne fonctionnait pas, il était déjà trop tard pour que les lecteurs ouvrent la newsletter.                 

Le choix de l’heure permet ainsi de retrouver un moment pour s’informer. Il est alors en                

adéquation avec un rythme social. Nous pouvons l’assimiler au journal télévisé de 20h, la              

newsletter choisissant cette heure pour capter son lectorat. Le choix de l’horaire est donc              

stratégique.  Selon  Romain  Dessal,  il  s’agit  de  l’«  horaire  où  la  vie  bascule  dans  le  social  ».   107

 

Le temps est sans cesse évoqué dans la présentation des newsletters. Certes, elles             

sont reliées à l’actualité et donc au temps de l’information mais cette temporalité est              

également présente car ces newsletters veulent faire “ gagner du temps ” au lecteur. Ce gain              

de temps est alors une réponse au problème de surcharge de l’information. Considérant que              

nous sommes submergés par les informations disponibles, nous n’avons donc pas le temps             

de rechercher les plus intéressantes. Brief.me propose alors aux lecteurs de faire ce travail              

afin de leur faire économiser ce temps de recherche. « Brief.me vous libère du temps               

pendant la journée. Plus besoin de srcuter minute par minute les sites d’info, les notifications               

ou les réseaux sociaux. » . La newsletter offre ainsi un nouveau temps pour s’informer, en               108

marge  des  sites d’information  en  continu.  

 

Par ailleurs, le gain de temps se ressent dans le choix du nom de la rubrique : “ si                  

vous n’avez qu’une minute ” , mais également dans la devise de TTSO : « Tous les soirs,                109

en 2 minutes, soyez la personne la mieux informée de Paris (ou d’ailleurs…) ». En précisant                

le nombre de minutes, l’indication d’un contenu court est clair. Il faut toutefois noter qu’il               

nous paraît impossible de lire la newsletter en 2 minutes. Cette précision temporelle est              

alors totalement hypothétique et ne sert que d’indicateur pour marquer une volonté : celle de               

ne  pas  perdre  de  temps.  

 

La temporalité s’exprime également lorsque TTSO présente la newsletter en disant :            

« ce que vous avez raté aujourd’hui, ce que vous ne devez pas rater demain (...) » . TTSO                  110

part d’une affirmation, celle que le lecteur n’a pas eu le temps de s’informer ou du moins                 

106
 Voir  annexes  : entretien  Benoît  George,  p. 46. 

107
 Voir  annexes  : entretien  Romain  Dessal,  p.43 

108
 Voir  annexes  : capture  d’écran  site Brief.me, page   “Pourquoi  s’abonner”,  p. 22.  

109
 Voir  annexes  : capture  d’écran  de  la  newsletter  des  Echos  du  31  mai  2017,  p. 36.  

110
 Voir  annexes  : capture  d’écran  site TTSO, page  “A propos”,  p. 25. 
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qu’il a manqué une partie de cette information. Cela évoque l’idée d’un rattrapage relié au               

temps puisque rater quelque chose signifie selon la définition du Larousse « ne pas              

atteindre à temps quelque chose ». Ainsi, TTSO part d’un postulat : le lecteur n’a pas eu le                  

temps de s’informer dans la journée, il a laissé passer un certain nombre d’informations et la                

newsletter est alors présente pour rattraper cela. Le futur est ensuite évoqué, montrant que              

la newsletter contient également des informations à ne pas manquer prochainement. Une            

idée d’anticipation du temps est alors présente. La notion de rattrapage est également             

présente dans la présentation de Brief.me : « Vous pouvez ainsi décrocher de l’actu pendant               

la  journée,  en  toute  tranquillité,  vous  rattraperez  tout ce  qui  s’est  passé  d’important. » .  111

 

Pour répondre au problème d’immédiateté et de flux constant de l’information, les            

concepteurs de newsletter considèrent que les lecteurs ont besoin de retrouver un format             

fini. La fonction de finitude prend alors tout son sens. Ils ont besoin d’une information avec                

un début et une fin, comme dans un journal. Mais cela se perd avec le web et le flux infini                    

d’informations,  connecté  au  temps  réel.  

 

La fréquence d’envoi choisie par les newsletters, c’est-à-dire tous les jours, en début de              

soirée, impose un usage de consommation au lecteur. La newsletter est donc faite pour être               

consommée le jour même, le lendemain laissera place à une autre. “L’actualité qui compte              

arrive une fois par jour dans votre boîte réception ” . Les newsletters de notre corpus              112

tentent ainsi de retrouver un temps pour s’informer, imposant une heure afin de permettre              

aux lecteurs de décrocher du flux ininterrompu d’informations. C’est d’ailleurs la raison pour             

laquelle Time to Sign Off a choisi cette dénomination. Time to Sign Off vient de l’anglais et                 

signifie « le temps de se déconnecter », « de couper ». Ce nom évoque ainsi la temporalité                  

d’un  moment  consacré  à  la  lecture  de  la  newsletter. 

 

La temporalité est donc omniprésente dans la présentation de ces newsletters. C’est            

en permettant au lecteur de rattraper, faire gagner du temps que les newsletters s’imposent              

comme des solutions au problème de surcharge informationnelle. Mais c’est également car            

elles  font une  sélection  des  informations  essentielles.  

 

 

111
 Voir  annexes  : capture  d’écran  site Brief.me, page   “FAQ”, p.  23. 

112
 Voir  annexes  : capture  d’écran  site Brief.me, page  “Pourquoi  s’abonner”,  p. 22.  
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2.3 Tri, sélection, hiérarchisation : le résumé d’actualité comme récit          

journalistique  

 

Les newsletters de notre corpus ont un point commun : celui de rassembler des              

informations essentielles afin de rendre compte de l’actualité aux lecteurs. Pour cela, un             

véritable travail de sélection est entrepris, permettant de mettre en lumière des informations             

essentielles  et contribuant  à  créer  un  récit  d’actualité. 

 

2.3.1 Une sélection d’information parmi la déferlante de contenu : une           

volonté servicielle  

 

 

Selon Sandra de Faultrier-Travers, « informer, c’est fondamentalement mettre en          

forme, rendre visible, rendre une donnée ou des faits sensibles à la compréhension » . La               113

mise en forme est donc essentielle pour donner au lecteur envie de lire. Pour cela,               

l’information doit être claire, lisible et lui parvenir facilement. Nous pouvons alors parler de              

mise  en  valeur  de  l’information.  

 

Une hiérarchisation de l’information est recherchée et prend tout son sens depuis            

l'éclatement de l’information sur le web. Sélectionner l’information, la remettre en ordre, la             

réexpliquer devient alors une nécessité avec la surabondance d’informations et les flux            

d’informations présents 24h sur 24. L’information est d’ailleurs devenue d’autant plus           

disparate depuis l’avènement des réseaux sociaux. Valérie Jeanne-Perrier explique ainsi :           

« Un puzzle rédactionnel se donne à lire aux lecteurs, à charge pour eux de le reconstruire.                 

Pourtant,  tous ne  se  sentent  pas  l'âme  d'enquêteurs  » . 114

 

Un travail de veille de l’actualité est ainsi entrepris par les rédacteurs de newsletters              

afin de rassembler les contenus intéressants pour les lecteurs, n’ayant ni le temps ni la               

volonté de chercher . Il s’agit d’un travail à plein temps que le lecteur n’est pas forcément en                  

capacité de faire. Comme l’explique Catherine Bozon « le veilleur se démarque du             

113 Faultrier-Travers (de), Sandra. La responsabilité du fournisseur d’information . Documentaliste,          
1992,  vol.29,  n°1,  pp.  8-13.  
114 Jeanne-Perrier Valérie. Média imprimé et média informatisé : le leurre de la complémentarité ,              
Communication  et langages,  n°129,  3ème  trimestre  2001.  Dossier  : Internet  vu  du  journalisme,  p. 52.  

 
 

49 



 

documentaliste. Il ne se contente pas de répondre à une demande d’information . ». Le             115

nombre d’informations étant de plus en plus important chaque année, les lecteurs ont besoin              

d’avoir accès à une information plus exhaustive. Le veilleur doit donc lire des informations              

pour le compte d’autres personnes, sélectionner ce qui lui semble intéressant et leur             

transmettre de manière simplifiée. Il repart alors d’une information déjà existante et doit la              

réexpliquer  de  manière  concise  sans  en  modifier  son  sens.  

 

Les informations devant être sélectionnées parmi la déferlante de contenus produits           

chaque jour, nous avons cherché à comprendre comment les concepteurs de newsletters            

procédaient. S’agissant de la newsletter des Échos , son mode de fonctionnement est par             

nature très différent, puisqu’elle appartient à un grand quotidien. Benoît George, journaliste            

de la newsletter, assiste alors aux conférences de rédaction du journal durant la journée.              

C’est à partir des sujets présentés par les autres journalistes qu’il sélectionne ceux qui              

l’intéresse.  

 

L’idée d’un choix personnel se retrouve également dans le travail de Laurent Mauriac             

et Romain Dessal. Bien que ce choix soit personnel, il est indéniable que ces newsletters               

ont un but informatif. Par conséquent, un arbitrage se fait entre : d’une part l’envie de la                 

rédaction et d’autre part l’actualité utile. Brief.me dit également qu’un tri est fait entre              

“l’important”  et l’urgent”,  entre  “les  petits buzz  et les  infos  de  fond” . 116

 

Une fois ces informations sélectionnées, elles sont mises en forme. Une nouvelle            

pratique a émergé lors de l'avènement d’internet : l’éditorialisation du web. Éditer un contenu              

sur le web ne signifie plus seulement le choisir, le légitimer et le diffuser comme le fait                 

traditionnellement un éditeur. En principe, la mise en forme d’un texte est partagée entre              

l’éditeur et l’auteur de ce texte. Cependant, dans le cas de l’édition numérique, la mise en                

forme et la structuration du texte devient fondamentale . Si les rédacteurs des newsletters             117

étudiées s’inscrivent davantage dans une démarche d’auteur, il faut toutefois souligner que            

l'éditorialisation  de  leurs  contenus  est indispensable. 

 

Les newsletters de notre corpus se présentent alors comme un “service”, permettant            

115 Bozon Catherine, Profession : veilleur technologique . Science et technologie 1990, n°28, pp.             
52-54.  
116

 Voir  annexes  : Capture  d’écran  site  Brief.me, page  “Brief.me  en  bref”, p.18.  
117 VITALI-ROSATI, Marcello (dir.) ; SINATRA, Michael E. (dir.). Pratiques de l’édition numérique .             
Nouvelle édition [en ligne]. Montréal : Presses de l’Université de Montréal, 2014 (généré le 20 mai                
2016).  Disponible  sur  Internet  : <http://books.openedition.org/pum/306 >, pp.  7-8.  
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au lecteur de retrouver l’essentiel de l’actualité en un format fini. Grâce à la newsletter, il                

n’est plus nécessaire de passer du temps à rassembler toutes les informations du jour. C’est               

désormais le travail de la newsletter. Selon Romain Dessal, l’information doit être bien             

“formatée ” pour permettre au lecteur de s’y retrouver. La présentation de l’information est             118

donc très importante. Comme nous l’avons vu précédemment, celle-ci est hiérarchisée par            

rubriques,  reprenant  ainsi  les  habitudes  journalistiques.  

 

Cette notion de “service” est omniprésente dans le discours des concepteurs des            

newsletters de notre corpus et dans leur présentation. En effet, Brief.me considère qu’elle             

“simplifie la vie” de ses lecteurs et se présente comme “ un service résumant et expliquant               119

l’actualité ” .  120

 

Si ces newsletters perçoivent leur travail comme un véritable “service” ce n’est pas             

uniquement dans leur recherche d’informations utiles mais également dans la manière dont            

elles  sont  communiquées.  

 

 

2.3.2  Un résumé  d’information :  l’invocation d’un imaginaire de  la  pédagogie 

 

Un imaginaire de la pédagogie est invoqué lorsque nous analysons le discours de             

présentation  de  la  newsletter  Brief.me.  

 

Dans un premier temps, nous pouvons nous concentrer sur le choix de ce nom.              

Brief.me vient de l’anglais qui pourrait se traduire par l’anglicisme briefer. Autrement dit, cela              

signifie expliquer, informer. Brief.me se traduirait alors par « explique-moi ». Le terme briefer              

est très souvent employé en entreprise pour désigner une synthèse des éléments à produire              

pour répondre à un besoin identifié. Un brief se doit d'être synthétique mais complet,              

permettant  à  la  personne  qui  le  reçoit  de  bien  en  comprendre  le  sens.  

 

Cet imaginaire de la pédagogie est également présent dans le choix du nom des              

rubriques de la newsletter. La première rubrique est nommée : « On rembobine ». Le verbe                

rembobiner est originaire du milieu cinématographique. En effet, lors du visionnage d’un film,             

118
 Voir  annexes,  entretien  Romain  Dessal,  p. 43. 

119
 Voir  annexes,  capture  d’écran  site Brief.me, page  “FAQ”, p. 23.  

120 Voir annexes, capture d’écran de la newsletter Brief.me, édition spéciale envoyée avant la fin de la                 
de  la  période  d’essai,  p. 12.  
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à l’époque de la création du cinéma, les bobines se déroulaient. Une fois le film visionné, il                 

fallait alors remettre la bande magnétique sur sa bobine, d’où la genèse du verbe              

rembobiner. Cette expression est désormais utilisée dans le langage courant pour désigner            

l’action de revenir en arrière. Elle s’emploie particulièrement lorsque quelque chose n’a pas             

été clair et qu’il faut récapituler, pour mieux expliquer. D’autre part, la deuxième rubrique de               

la newsletter s’appelle « Tout s’explique ». L’emploi du mot expliquer renvoi à l’imaginaire de               

la pédagogie puisqu’il existe une volonté avérée de vouloir faire comprendre, éclaircir,            

déchiffrer le sens obscur de l’actualité. Ainsi, « Brief.me éclaire l’actualité. Brief.me vous dit              

ce qui s’est passé d’important et vous aide à le comprendre. » . Il y a donc bien une notion                   121

d’accompagnement dans cette transmission d’information qui évoque une volonté         

pédagogique  de  la  part  des  concepteurs  de  Brief.me.  

 

Cette volonté passe ainsi par l’idée de “synthèse” car selon Laurent Mauriac, cela est              

devenu nécessaire pour deux raisons. D’une part, il explique qu’avec le numérique,            

beaucoup de médias ont considéré qu’il n’y avait plus de contrainte d’espace. Une multitude              

d’articles sont alors apparus, parfois très longs. D’autre part, il explique qu’en raison du              

modèle économique publicitaire, les médias veulent capter les lecteurs et tenter de les faire              

cliquer le plus possible. Les contenus ont alors été démultipliés. Brief.me est alors parti de               

ce constat, estimant qu’en étant perdus dans un nombre trop conséquent d’informations, les             

lecteurs ne retiennent finalement plus grand chose. “ Donc nous, ce qu’on essaye de faire,              

c’est de resserrer tout ça et de ne garder que la substantifique moelle, les choses les plus                 

importantes,  les  plus  intéressantes  pour  les  lecteurs ” .  122

 

Cette idée de synthèse s’adapte parfaitement à la mise en forme imposée par la              

newsletter. Comme nous l’avons vu précédemment, le contenu est rédigé en conséquence.            

Par exemple, l’énumération est très utilisée permettant ainsi de présenter un contenu plus             

court sous forme d’idée à retenir. Nous pouvons ainsi en conclure que cette volonté est               

parfaitement en adéquation avec le support choisi, c’est-à-dire la messagerie électronique.           

La médiagénie, telle que la conçoit Philippe Marion est ainsi plus forte, de part cette               123

volonté  de  proposer  un  contenu  synthétique,  résumé  sur  un  courrier  électronique.  

 

Si les newsletter de notre corpus, et particulièrement Brief.me, proposent de faire un             

121
 Voir  annexes,  Site  Brief.me, page  “Pourquoi  s’abonner”,  p. 22.  

122
 Voir  annexes,  Entretien  Laurent  Mauriac,  p. 37.  

123
 MARION Philippe,  Narratologie  médiatique  et médiagénie  des  récits , Recherche  en 

communication,  n°7,  (1997),  p. 86. 

 
 

52 



 

“résumé” de l’actualité, il faut s’interroger sur cette notion. Selon la définition du Larousse,              

un résumé est un « exposé succinct, ne retenant que l'essentiel d'un événement quelconque              

». Cette idée d’essentiel est également présente dans la newsletter des Echos, qui propose              

une rubrique “À ne pas manquer” avec une sélection de courts articles. Faire gagner du               

temps aux lecteurs est donc devenu une préoccupation indispensable pour les nouveaux            

médias, luttant ainsi contre le phénomène de surcharge informationnelle. Cependant, nous           

nous interrogeons sur la place des articles de fond dans la consommation des français à la                

recherche d’information. Un exposé succinct des nouvelles du jour peut-il suffir à            

véritablement  informer  les  lecteurs  ?  

 

Nous verrons par la suite de quelle manière le lecteur peut approfondir les sujets et               

nous interrogerons le rôle du rédacteur dans sa capacité à restituer l’actualité pour le              

compte des lecteurs perdus. Mais avant tout, il faut montrer en quoi ce choix de “résumer”                

l’actualité,  conduit  à  créer  un  récit  médiatique  novateur.  

 

2.3.3  La  rencontre  achevée  d’un récit  d’actualité avec  son support 

 

Nous avons vu dans la première partie, qu’au premier abord, la médiagénie entre le              

récit d’actualité et le support de la newsletter n’était pas très forte. En effet, raconter               

l’actualité par courrier électronique ne nous paraissait pas plus évident que par un autre              

canal et même plutôt contraignant. Cependant, après avoir étudié la volonté des            

concepteurs de lutter contre la surcharge informationnelle et ainsi présenter un contenu            

synthétique,  la  rencontre  prend  tout son  sens.  

 

Puisqu’il existe une volonté de présenter l’information de manière synthétique, la           

rédaction s’adapte parfaitement avec le format du courrier électronique. L’énumération est           

alors très utilisée, présentant l’information sous forme de puce. Par exemple, dans la             

rubrique appelée “ On rembobine ”, la newsletter Brief.me présente une série de courts            

articles, tous précédés d’une puce. L’utilisation des puces permet d’annoncer une série            

d’éléments ou de mots clés montrant l’énumération des différentes nouvelles sélectionnées .           

Le texte présenté sous cette forme a donc vocation à être synthétique. L’emploi de              

l’énumération est très rare dans l’écriture journalistique de presse traditionnelle. Pourtant,           

elle s’applique parfaitement à un contenu informatif présent sur un courrier électronique. Il             

s’agit d’une pratique propre à la rédaction de messages électroniques, reprise alors par les              

rédacteurs. En effet, ceux-ci sont conscients que les contenus de la messagerie            
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électronique, bien qu’ils aient une vocation informative, ne peuvent se présenter de la même              

façon  qu’un  journal,  et cela  s’adapte  parfaitement  à leur  volonté  de  résumer  l’actualité. 

 

Cependant, en décidant d’informer sur l’actualité par la voie du courrier électronique,            

cela entraîne de nombreuses conséquences, notamment au niveau du ton ; celui-ci s’adapte             

par définition à son format. Il est bien plus personnel, voire confidentiel. Nous avons vu               

précédemment qu’une dimension relationnelle était recherchée par les concepteurs de          

newsletters et cela transparaît activement dans l’écriture. Le “nous” de modestie,           

traditionnellement employé à l’écrit est abandonné au profit du “on”, apportant beaucoup            

moins de distanciation dans l’écriture. En effet l’utilisation du pronom “on” marque l’oralité.             

Cela est très représentatif de l’écriture d’un message électronique, bien moins formelle. Le             

langage parlé est très présent au sein de la newsletter, à l’exception de celle des Echos, qui                 

respecte  davantage  les  codes  journalistiques  que  ceux  de  la  messagerie  électronique.  

 

Cette réflexion nous amène alors à la même conclusion que Philippe Marion. Nous             

vivons désormais dans une époque de circulation des récits médiatiques. Il introduit alors la              

notion de transmédiagénie pour qualifier ce phénomène de “propagation transmédiatique          

que possède un récit” . Ainsi, le récit d’actualité journalistique se propage et trouve dans la               124

newsletter un nouvel espace de réception, transformant sa forme traditionnelle. La           

newsletter d’information n’est alors pas le calque parfait d’un journal, ni celui d’un courrier              

électronique. Christine Leteinturier explique ainsi que « la stratégie d'imitation n'est pas            

totalement opérante et qu'il est nécessaire d'écrire “autrement”, de penser une autre forme             

de navigation dans l'information, d'autres formats, d'autres modes de repérage de           

l'information, bref, de considérer le web comme un espace de publication et de médiation à               

part  entière,  dont  il  faut connaître  et reconnaître  la  spécificité.  » .  125

 

La consommation d’information, telle qu’elle peut être perçue traditionnellement est          

donc inévitablement elle aussi transformée. Les lecteurs reçoivent la newsletter comme un            

nouveau moyen de s’informer, permettant de lutter contre la surinformation, but recherché            

par les concepteurs. L’usage de consommation est d’ailleurs suggéré dans la newsletter            

TTSO puisqu’elle indique qu’elle permet de “ briller dans les dîners en ville ou à la table                

familiale ” . 126

124
 Ibid,  p. 88.  

125 Christine LETEINTURIER (dir.) (2014), Les journalistes français et leur environnement :            
1990-2012. Le cas de la presse d’information générale et politique , Paris, Éditions Panthéon-Assas,             
p. 187. 
126

 Voir  annexes,  capture  d’écran  site TTSO : page  “A propos”,  p. 25.  
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Une citation de Erik Neveu au sujet de l’écriture journalistique nous semble            

parfaitement adaptée pour conclure cette partie : « Le rapport au temps, l’espace             

rédactionnel disponible, le profil des lectorats opposent terme à terme le collaborateur de la              

Revue française de sociologie et celui de Vingt Minutes ! » . Le style journalistique est               127

donc très différent en fonction de ces trois critères. Nous allons ainsi nous interroger sur               

celui des newsletters et tenter de définir le rôle précis des concepteurs/rédacteurs de             

newsletters.  

 

 
  

127
 Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme . La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p. 66.  
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3. La newsletter  d’actualité : un objet protéiforme, entre 

déterminations ambiguës et   intérêts  contradictoires  

 

Si  la  rencontre  entre  le  récit  journalistique  de  la  newsletter  d’actualité  et son  support, 

la  messagerie  électronique,  peut  être  considérée  comme  achevée,  il  n’en  demeure  pas 

moins  qu’il  faut analyser  le  travail  d’écriture  de  ces  newsletters.  Dans  un  premier  temps, 

nous  analyserons  de  quelle  manière  cette écriture  est contrainte  par  des  enjeux 

économiques.  Nous  verrons  ensuite  que  les  newsletters  de  notre  corpus  prônent  un  retour  à 

une  écriture  artisanale,  ce  qui  nous  conduit  à  nous  interroger  sur  le  rôle  du  rédacteur  de 

newsletter  d’actualité.  

 

3.1  La newsletter  d’information au coeur  d’intérêts contradictoires  

Comme tout objet rédactionnel, la newsletter d’information se place au croisement           

d’intérêts commerciaux et éditoriaux. Nous verrons dans un premier temps les enjeux d’une             

information divertissante pour comprendre de quelle manière un modèle économique peut           

influencer  une  écriture  journalistique.  

3.1.1  Les  enjeux de  l’information divertissante  

 

L’information divertissante est de plus en plus présente dans le paysage médiatique.            

Le nombre de contenus informationnels ayant pour objet le divertissement augmente           

significativement, multipliant les sujets “sport”, “people”, “life style”... Une étude publiée dans            

Journalism.org en 1998 montre ainsi cette évolution, constatant « qu’entre 1977 et 1997,             128

le nombre d’informations traitant de l’actualité des célébrités ou de divertissement a triplé,             

passant  de  une  information  sur  cinquante  à  une  information  sur  quatorze  » .  129

 

Une divergence d’opinion est alors observable au sein du milieu journalistique :            

certains considèrent que ce type d’information n’a pas sa place au sein de la presse               

128
 The  Project  for Excellence  in  Journalism,  Changing  Definitions  of News , 6  mars  1998. 

Disponible  sur  :<http://www.journalism.  org/resources/research  /reports/definitions/  default 
.asp>  
129

 Laville  Camille,  Transformations  des  contenus  et du  modèle  journalistique.  La 
dépêche  d'agence , Réseaux  2007/4  (n°  143),  p. 246. 
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traditionnelle, tandis que les jeunes journalistes ont conscience de l’attrait de ce type             

d’information. Les raisons qui expliquent cette volonté sont également commerciales.          

Effectivement, l’information divertissante attire le public et rémunère ainsi la production           

d’information.  

 

Ce constat a conduit au développement de ce qu’on appelle le “journalisme de             

communication” : « le journaliste de communication agit comme un intermédiaire,           

vulgarisateur, conseiller, voire comme un proche entretenant une relation de familiarité avec            

son public, le divertissant » . Nous pouvons ainsi rebondir sur cette définition en faisant le               130

parallèle avec les newsletters d’information que nous étudions. Une certaine hybridité           

caractérise ainsi ce type de journalisme. En effet, l’objectif principal de la newsletter est              

d’informer, mais en choisissant un ton plus mordant, l’écriture journalistique évolue vers “un             

journalisme  de  communication”.  

 

Ce journalisme de communication est parfois caractérisé comme tel en raison du            

modèle publicitaire du média. En effet, certains journaux intègrent de la publicité au sein              

même de leurs articles, comme l’explique joliment Erik Neveu : « La publicité flirte parfois               

avec  le  rédactionnel  » .  131

 

C’est d’ailleurs le choix du modèle économique de la newsletter TTSO, entièrement            

financée par la publicité. Cependant, il ne s’agit pas de bandeaux de publicité clairement              

identifiables par le lecteur mais du “ native advertising ” comme l’appelle Romain Dessal,            

c’est-à-dire de la publicité rédactionnelle. La publicité est ainsi rédigée sous la forme d’un              

article, mêlant information et promotion. Romain Dessal considère ainsi que les marques            

peuvent avoir un “dialogue” intéressant avec leur cible. Cependant, TTSO écrit pour le             

compte de la marque, il n’y a donc en réalité peu de place laissée au dialogue au sens                  

propre du terme. Selon Romain Dessal, cette forme de publicité est également introduite «              

de  manière  très claire  » .  132

 

Nous pouvons alors nous interroger sur la possible identification par le lecteur de ce              

contenu publicitaire. En analysant la publicité rédactionnelle sur la marque Club med ,            133

nous remarquons dans un premier temps que le titre de l’article est “Signé Club Med ”. A                

130
 Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme . La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p. 98.  

131
 Ibid  p. 99.  

132
 Voir  annexes  : Entretien  Romain  Dessal,  p. 43.  

133
 Voir  annexes  : capture  d’écran  newsletter  TTSO du  28  février  2017,  p. 27.  
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première vue, nous pourrions en conclure que l’article n’est pas écrit par la rédaction de               

TTSO mais par la marque Club Med directement. Cependant, une confusion s’installe            

puisqu’il ne s’agit pas d’un encart publicitaire mais bien d’un contenu rédigé exactement             

sous la même forme que les articles TTSO. La publicité est alors rédigée en ces termes : «                  

On ne sait pas vous, mais nous on rêve de plongeons dans des eaux cristallines style                

Bahamas, de journées de sports nautiques (...). On ne sait pas vous mais nous on rêve                

d’une semaine au Club Med de Colombus Isle aux Bahamas .» Un signe passeur linguistique              

est ensuite présenté au lecteur : « Venez rêver avec nous ». Si le lecteur décide de cliquer, il                   

est redirigé  alors  sur  la  page  du  site  Club  Med.  

 

L’inclusion très forte du narrateur dans l’écriture nous laisse penser qu’il est difficile             

de faire la distinction entre une publicité ou une recommandation. La présence de la marque               

n’est à aucun moment déguisée, mais le ton est tellement connivent qu’il est difficile de ne                

pas voir l’article comme un conseil donné par un ami. Cela nous conduit à nous interroger                

sur  les  incidences  d’une  information  à  vocation  commerciale.  

 

3.1.2 Les conséquences du choix d’un modèle économique publicitaire sur          

l’écriture  de  la  newsletter 

 

Laurent Mauriac a choisi un modèle payant, pour éviter la contradiction dont relève le              

modèle publicitaire, c’est-à-dire prendre en compte les intérêts des annonceurs, plutôt que            

ceux des lecteurs qui lisent la newsletter. Or ces intérêts ne sont pas toujours identiques. Il                

critique ainsi cette dépendance envers les annonceurs, qui poussent parfois à produire en             

grande quantité, à mettre des titres incitatifs, ce qui contribue à la surcharge             

informationnelle .  134

 

En effet, beaucoup de rédactions sont sous l’emprise des services commerciaux.           

Selon Erik Neveu, ce processus « est symbolisé aux États-Unis par ce qu'on nomme la               

chute du mur entre l'Eglise (la rédaction) et l'Etat (les services de marketing et de publicité).                

Le travail des rédactions est de plus en plus pris par le ciseau de réduction des coûts et de                   

chasse  aux  audiences. » .  135

 

134
 Voir  annexes,  Entretien  Laurent  Mauriac,  p. 36.  

135
 Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme . La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p. 98.  
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Ainsi le contenu proposé peut être influencé par la volonté d’atteindre un grand             

nombre de lecteurs. Selon James Hamilton, « quand l’objectif des médias est de vendre des               

“yeux” aux annonceurs, le problème revient à définir le contenu du média, non pas tant en                

fonction de la valeur que les consommateurs y attachent, mais bien en fonction de la taille                

de l’audience publicitaire qu’il engendre. » . Cependant, certains médias préfèrent cibler un            136

lectorat bien particulier que sont les “CSP +” (catégorie socioprofessionnelle supérieure).           

C’est d’ailleurs le lectorat revendiqué par TTSO : « TTSO c’est 100.000 lecteurs donc ce ne                

sont pas des millions mais nous avons une base de données qualifiée, nous avons tout le                

CAC40,  tout le  conseil  des  ministres,  les  CSP ++ ».  

 

Romain Dessal et Laurent Mauriac ont ainsi une vision contradictoire du modèle            

publicitaire. Romain Dessal voit la publicité comme un moyen de faire « respirer l’actualité »              

. Il considère ainsi que l’actualité étant souvent pénible, insérer un article publicitaire lui              137

donne l’occasion de parler d’autre chose. En revanche, Laurent Mauriac, conçoit le modèle             

publicitaire comme un travers, poussant à la dramatisation de l’information afin de faire «              

rester  les  gens  le  plus  longtemps  possible.  » . 138

 

A contrario, la newsletter des Echos, se distingue de celles de Brief.me et TTSO,              

puisqu’elle n’a pas de modèle économique à proprement parlé. La newsletter est un outil qui               

vit en marge du journal mais qui n’a pas pour objectif de faire de l’argent. Romain Dessal                 

déplore ainsi ce choix. Il souhaiterait introduire des bandeaux de publicité, or pour le              

moment, les seules publicités présentes dans la newsletter sont celles concernant les            

abonnements aux Echos. La newsletter serait-elle ainsi un support de communication pour            

le  journal  en  lui  même  ?  

 

Nous nous interrogeons alors sur la définition de la newsletter, au croisement entre             

outil  marketing  et vocation  éditoriale.  

 

136
 HAMILTON James.  (2004),  All  the  News  that’s  Fit to Sell  : How  the  Market  Transforms Information 

into  News , Princeton  University  Press.  
137

 Voir  annexes  : Entretien  Romain  Dessal,  p. 43. 
138

 Voir  annexes  : Entretien  Laurent  Mauriac,  p. 37. 
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3.1.3  Une  démarche  créative  contrainte par  un outil marketing 

 
Comme nous l’avons vu, la newsletter était traditionnellement utilisée par les           

journaux pour générer du trafic sur la version web du journal. La newsletter des Echos que                

nous étudions est d’ailleurs gérée par le service marketing des Echos . Nous nous             

interrogeons alors sur la question de savoir ce qui prime entre la volonté éditoriale de la                

newsletter et la direction marketing. Benoît George explique ainsi qu’il y a eu un débat avec                

le service marketing. En effet, les personnes travaillant au sein de ce service considéraient              

que la newsletter ne générait pas assez de clics. Selon Benoît George, cette newsletter n’a               

pas vocation à générer du clic puisqu’elle se suffit à elle-même, elle était rédigée de sorte à                 

ce que les informations principales y figurent n’ayant pas pour vocation d’être un outil              

marketing. Il explique alors que le service marketing a “capitulé”, considérant que même si la               

newsletter  n’engendrait  pas  des  clics,  elle  permettait  d’établir  des  points  de  contact.  

 

Ainsi, nous nous demandons de quelle manière la newsletter parvient à trouver un             

équilibre entre deux logiques contradictoires ? Si Benoît George insiste pour dire que cette              

newsletter a un objectif rédactionnel qui prime sur l’objectif commercial il n’en demeure pas              

moins que la réalité est plus complexe. En effet, nous remarquons que le service marketing               

influence le contenu en fonction de sa logique commerciale. Benoît George nous explique             

par exemple, lorsque nous l’interrogeons sur le choix des rubriques, que la newsletter a              

changé de format il y a peu de temps. Après une analyse des taux de clics sur la newsletter,                   

il avait été relevé qu’en raison d’un trop grand nombre de rubriques, les lecteurs ne               

cliquaient plus. Benoît George précise que personne n’est en capacité de savoir si les              

lecteurs, bien qu’ils ne cliquent pas sur les liens affichés, lisent tout de même entièrement la                

newsletter. Toutefois, il nous indique qu’il « a été choisi collégialement qu'on fasse une              

newsletter avec moins d'entrées et donc beaucoup plus rapide à faire. ». Nous remarquons              

alors que les choix éditoriaux ont été modifiés par la simple volonté du service marketing de                

générer plus de clics. Ainsi, même si la vocation éditoriale de la newsletter des Echos de                

18h est plus qu’apparente, nous remarquons que cette dernière est conditionnée par des             

choix commerciaux. Il existe alors une divergence d’intérêts entre : d’une part les             

journalistes qui l’écrivent par plaisir et d’autre part le service marketing des Echos qui n’y               

voit  qu’un  outil  de  communication.  
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Concernant les deux autres newsletters de notre corpus, la réalité est différente.            

N’appartenant pas à un journal mais étant des médias indépendants, les intérêts            

commerciaux et éditoriaux sont fusionnés. La logique marketing d’une telle newsletter           

d’information  réside  dans  l’action  de  s’abonner.  

 

Traditionnellement, lorsqu’une personne s’abonne à une newsletter, l’objectif        

principal est de recueillir un maximum d’informations personnelles : adresse électronique,           

nom, prénom, localisation et parfois même les centres d’intérêts. En échange, la newsletter             

offre un contenu et se permet d’exploiter ces données à des fins commerciales. Nous              

remarquons toutefois que les newsletters de notre corpus ont un message contraire : «              

Brief.me s'engage à ne jamais transmettre votre adresse e-mail à des fins promotionnelles. »            

. Sur la page d’accueil du site TTSO, il est également précisé : « Vos données ne seront                  139

pas communiquées à des tiers. » . Notons toutefois qu’un tel message n’est pas présent              140

lors de l’inscription à la newsletter des Echos . Ainsi nous pouvons en conclure que les               

newsletters Brief.me et TTSO tentent d’affirmer leur particularité, en contradiction avec les            

newsletters classiques à vocation commerciale et ainsi établir une relation de confiance            

avec  ses  lecteurs.  

 

Cela n’empêche pas que les données récoltées puissent être exploitées et           

analysées, notamment pour en savoir plus sur le comportement des inscrits : « Le courrier               

électronique représente pour l’éditeur une source d’informations sur la perception qu’ont les            

usagers du site, son contenu, sa mise en scène, ses dysfonctionnements, mais aussi sur              

leurs  besoins  et leurs  attentes. » . 141

 

Les concepteurs de Brief.me et TTSO reconnaissent d’ailleurs analyser les données.           

Mais selon Romain Dessal, il ne s’agit pas d’une démarche marketing mais d’une «              

démarche de création ». Une ambiguïté est alors présente car cet outil a certes vocation à                

informer, mais dépend tout de même des logiques commerciales. Toutefois, il faut souligner             

la volonté des newsletters de notre corpus, de rompre avec leur modèle d’origine et de créer                

des  newsletters  “faites par  des  humains”.  

139
 Voir  annexes  : Capture  d’écran  du  site  Brief.me,  page  d’accueil,  p. 15.  

140
 Voir  annexes  : Capture  d’écran  du  site  TTSO,  page  d’accueil,  p. 24.  

141
 Viviane  Le  Fournier,  La  messagerie  électronique,  un  simulacre  de  personnalisation  ? , 

Communication  et organisation  [En ligne],  27  | 2005,  mis  en  ligne  le  07  juin  2012,  consulté  le  01 
octobre  2016. 

 
 

61 



 

 

 

 

 

3.2 De la personnalisation à la personnification : l’humanisation de          

la newsletter 

 

Avec l'émergence des nouvelles technologies, les pratiques journalistiques ont         

fortement évoluées. L’intégration des algorithmes dans ces pratiques a permis d’automatiser           

le travail d’écriture et personnaliser les contenus, offrant ainsi au lecteur une information             

plus ciblée. Cependant, nous verrons que les newsletters de notre corpus s’inscrivent dans             

un  mouvement  contraire,  favorisant  une  écriture  “humaine”.  

 

3.2.2 L’évolution des pratiques journalistiques : un journalisme tourné vers le           

futur 

 

En 2008, lorsque la crise financière mondiale débute, le marché publicitaire est            

fortement atteint, ce qui entraîne une baisse des revenus des titres de presse. « À très court                 

terme, ceux-ci n’ont plus les moyens de réaliser les investissements humains, intellectuels et             

techniques permettant de poursuivre les développements des sites d’information. » . Ainsi,           142

les journalistes sont dans l’obligation de produire plus, et se contentent parfois de réécrire              

des contenus existants, comme nous l’avons vu, afin de réduire les coûts de production de               

l’information.  

 

Depuis l’émergence du “web 2.0”, la frontière entre production et consommation de            

l’information est de plus en plus poreuse. En effet, les internautes participent activement à la               

production de contenus, ce qui a favorisé la création de nouvelles formes            

communicationnelles. Nous sommes ainsi entrés dans ce que Yves Jeanneret appelle “le            

capitalisme médiatique”. Selon lui, les grands industriels des médias parviennent « à            

optimiser, jusqu’à un certain point, l’instrumentation, l’anticipation et la standardisation des           

formes de la culture tout en laissant libre cours à la différenciation radicale des              

142
 Charon,  J.M., Le  Floch,  P., La  presse  en  ligne , Paris,  La  découverte,  2011,  p. 20 
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conduites » . Des « moyens d’écritures » et des « techniques de contrôle de la circulation                143

des textes » sont alors créés pour permettre aux utilisateurs de s’en emparer, « pour exister                

socialement et communiquer » . Ces dispositifs mis à leur disposition deviennent alors            144

indispensables  à  la  vie  sociale  des  individus.  

 

Cependant, cela contribue à une industrialisation croissante des dispositifs         

(standardisation, rationalisation, idéologisation). En effet, cette uniformisation des        

productions culturelles, comme la perçoit Yves Jeanneret, est dûe en partie au fait que les               

nouvelles industries de la médiatisation « n’investissent pas dans la production des            

oeuvres » mais multiplient la création d’outils permettant de s’emparer du web comme              145

espace d’écriture. Ainsi une multitude de contenus, ayant une forme similaire, circulent sur             

le  web. 

 

Face à ces nombreux changements, évoqués tout au long de notre étude, les             

journalistes ont été capables d’incorporer des innovations dans leur travail tout en gardant             

les spécificités de leur métier. De nouvelles pratiques professionnelles ont alors émergées.            

D’une part, les journalistes ont dû s’emparer des réseaux sociaux afin de capter une              

audience. De nouvelles formes médiatiques sont égalements apparues, en marge des           

frontières existantes comme le transmédia. Un nouveau métier s’est également créé : “le             

datajournalisme”. Cela consiste à recueillir un certain nombre de données, les traiter de             

manière  statistique  et les  rendre  visibles  sur  Internet.  

 

A la fin des années 2000, le robot-journalisme est créé par le laboratoire             

d'information intelligente Infolab, de l'université du Northwestern . Un programme         146

informatique, nommé Stats Monkey est alors créé, permettant de rédiger automatiquement           

des articles. L’un des premiers quotidiens à se lancer est le Los Angeles Times, qui fit                

rédiger son premier article par un robot en 2014, au sujet d’un tremblement de terre en                

Californie . Ces robots sont ainsi programmés pour transformer des données en texte. Ils             147

sont alors progressivement intégrés au sein des rédactions, permettant aux journalistes de            

143
 Jeanneret  Yves, Critique  de  la  trivialité.  Les  médiations  de  la  communication,  enjeu  de  pouvoir 

Paris,  Éd. Non  Standard,  2014,  p. 586.  
144

 Ibid  p. 643.  
145

 Ibid  p  623 
146

 Christine  LETEINTURIER (dir.)  (2014),  Les  journalistes  français  et leur  environnement  : 
1990-2012.  Le  cas  de  la  presse  d’information  générale  et politique , Paris,  Éditions  Panthéon-Assas 
147

 Roche  Sophie,  Le  journalisme  : vers  une  intelligence  artificielle  ? , Site Future  Arte TV, [En ligne]  
 <http://future.arte.tv/fr/le-journalisme-vers-une-intelligence-artificielle?language=fr > mis  en  ligne  le 
3/03/17,  consulté  le  11/06/17.  
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se décharger d’une partie de la rédaction de contenus. Plusieurs milliers d’articles ont ainsi              

été produits  par  des  robots.  

 

Certains professionnels de l’information sont alors inquiets quant à l’avenir du           

journalisme. Selon Kris Hamon, professeur à l’origine de la création de Stats Monket, «              

Notre but est juste de fournir aux journalistes des outils qui les débarrasseront des tâches               

les plus répétitives et les moins intéressantes. Ils dégageront ainsi du temps pour accomplir              

leurs missions nobles : reportages de terrain, investigations, analyses...» . Cependant, les           148

algorithmes permettent aux utilisateurs de recevoir de l’information personnalisée, ce qui           

séduit  beaucoup  d’entre  eux.  

 

 

3.2.2  Vers  une personnalisation de  l’information  

 

En réaction au problème de surcharge informationnelle précédemment identifié, une          

volonté de personnalisation des contenus accessibles via le web s’est imposée. À la             

recherche d’une information toujours plus pertinente, les utilisateurs sont demandeurs de           

moyens  leur  permettant  d’accéder  plus  rapidement  aux  contenus  présents  sur  le  web.  

 

 La première démonstration de personnalisation sur le web fut la possibilité de            

personnaliser les interfaces d’accès à l’information. Laurent Collet précise toutefois que           

cette “individualisation” de la mise en forme des pages ne doit pas être comprise « comme                

une atomisation des individus mais plutôt comme une marge de manœuvre offerte dans un              

cadre collectif. » . Ainsi, des dispositifs standards sont mis en place pour permettre aux              149

internautes  de  produire  des  interfaces  sur-mesure. 

 

La deuxième étape fut le passage du web statique (1.0) au web participatif (2.0),              

pour enfin entrer dans l’ère du web sémantique (3.0). Le web sémantique a été créé pour                

permettre aux utilisateurs d’interroger les moteurs de recherche sans avoir besoin de            

formuler sa requête sous forme de mots clés, ni de comparer les résultats pour obtenir une                

148
 Eudes  Yves, L'ère  des  robots-journalistes , Site  Le  Monde,  [En ligne]  < 

http://www.lemonde.fr/actualite-medias/article/2010/03/09/l-ere-des-robots-journalistes_1316608_323
6.html > mis  en  ligne  le  9/03/10,  consulté  le  11/06/17.  
149

 Collet  Laurent,  La  presse  écrite  sur  le  web  et ses  lecteurs  comme  limites  aux  techniques  de 
personnalisation  de  l’information , Document  numérique  2011/3  (Vol.14),  p. 83.  
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réponse. Nous pouvons prendre l’exemple d’une personne qui recherche un film dans une             

salle de cinéma dans une ville précise. Grâce à la sémantisation du web, cette personne n’a                

pas à consulter tous les programmes de cinéma pour trouver l’horaire et l’endroit qui lui               

convient. Le moteur de recherche lui permet de trouver rapidement la réponse . Ainsi, avec              150

le web sémantique, « ce sont nos choix qui détermineront la structuration des             

connaissances  dans  le  futur. » .  151

 

Pour permettre de rendre le web toujours plus performant, de nombreux algorithmes            

ont alors été intégrés sur Internet. Ces derniers permettent d’agir comme un filtre intelligent              

et d’offrir un contenu plus adapté aux recherches effectuées. Les algorithmes permettent            

ainsi  d’envoyer  «  la  bonne  information  à la  bonne  personne,  au  bon  moment.  » .  152

 

Cependant, certaines critiques peuvent être émises à l’égard de cette          

personnalisation toujours croissante. Selon Laurent Collet, « les algorithmes de          

personnalisation actuels visent la taylorisation de la production (conception et diffusion)           

d’informations pour améliorer leur marchandisation » . En effet, en raison du modèle            153

publicitaire favorisant la rémunération au clic, la production de contenu s’oriente vers de             

l’information ciblée. Les données personnelles sont ainsi constamment récoltées afin          

d’établir des profils d’utilisateurs et leur proposer un contenu sur-mesure. Si cette            

personnalisation touche davantage la publicité, les contenus journalistiques n’en sont pas           

pour  autant  épargnés.  

 

D’autre part, même si la personnalisation de l’information peut sembler avantageuse           

pour le lecteur au premier abord, elle peut également s’avérer “dangereuse”. Eli Pariser a              

été le premier à tirer la sonnette d’alarme, considérant que les algorithmes nous enferment              

dans une “bulle de filtrage” (Bubble Filter). Il démontre ainsi que les algorithmes proposent              

aux internautes des contenus personnalisés en fonction de leurs opinions. En leur proposant             

ainsi des informations uniquement fonction de leurs intérêts, ces derniers sont enfermés            

dans leurs propres opinions et ne peuvent pas être exposés à une information susceptible              

d’élargir leur perception du monde. Selon lui, cela nous amène très rapidement à « un               

150
 Collet  Laurent,  La  presse  écrite  sur  le  web  et ses  lecteurs  comme  limites  aux  techniques  de 

personnalisation  de  l’information , Document  numérique  2011/3  (Vol.14),  p. 83.  
151

 VITALI-ROSATI, Marcello  (dir.)  ; SINATRA, Michael  E. (dir.). Pratiques  de  l’édition  numérique. 
Nouvelle  édition  [en  ligne].  Montréal  : Presses  de  l’Université  de  Montréal,  2014,  p. 41.  
152

 Collet  Laurent,  La  presse  écrite  sur  le  web  et ses  lecteurs  comme  limites  aux  techniques  de 
personnalisation  de  l’information , Document  numérique  2011/3  (Vol.14),  p. 84.  
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 Ibid  p. 84.  

 
 

65 



 

monde où internet nous montre ce qu’il pense que nous voulons voir, mais pas              

nécessairement  ce  que  nous  avons  besoin  de  voir  » .  154

 

Les newsletters de notre corpus se sont ainsi construites en opposition à ce modèle              

algorithmique  qui  propose  une  information  personnalisée.  

 

3.2.3  Un désir  de  retour  à  une écriture  artisanale  

 

Si les algorithmes peuvent paraître un excellent moyen pour s’y retrouver dans la             

déferlante d’informations, malgré les limites précédemment évoquées, il n’en demeure pas           

moins que les newsletters de notre corpus ont décidé de prendre le chemin inverse. Les               

newsletters étaient l’exemple type d’intégration d’algorithmes, de reprise de contenus, de           

personnalisation d’informations. Pourtant les trois newsletters de notre corpus ont pris le            

parti  de  ne  pas  les  utiliser,  allant  ainsi  à l’encontre  de  notre  “technologie  du  futur”.  

 

Cette volonté est d’ailleurs revendiquée par ces newsletters et nous le remarquons à             

plusieurs égards. D’une part, Brief.me se présente comme “un média sans algorithme” ; “du              

journalisme sans algorithmes et sans robot” ; “Brief.me est un média numérique mais son              

journalisme est artisanal, fait main” . Le concepteur de Brief.me, Laurent Mauriac, insiste            155

donc sur le choix des sujets et l’écriture des articles par des humains. Il précise ainsi que la                  

lettre quotidienne est envoyée de manière identique, à tous les abonnés. En insistant sur              

cette humanisation de production d’information, il réaffirme ici sa légitimité, considérant que            

seul  un  humain  est capable  de  faire  ce  travail.  

 

Nous retrouvons la même revendication dans la newsletter des Echos , qui est signée             

chaque jour par le journaliste qui l’a écrit. La newsletter commence de la sorte “L’actualité du                

jour par…” suivi du nom du journaliste. Cette signature signifie plus que le simple              

renseignement du nom de l’auteur, en effet les concepteurs de cette newsletter ont pour              

objectif de la personnifier. Le point de départ de cette dernière était qu’elle soit faite “par des                 

humains”. C’est en cela qu’elle se distingue des autres newsletters des Echos, faites a              

contrario  par  des  robots.  

 

154
 Eli  Pariser  -  Conférence  Ted  - Beware  online  filter  bubbles  ? 

155
 Annexe  : Capture  d’écran  de  la  newsletter  Brief  me  : édition  spéciale  à  quelques  jours  de  la  fin  de 

la  période  d’essai.  
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Concernant TTSO, l’idée d’une newsletter écrite par des humains est tout aussi            

présente mais moins revendiquée. Le seul indice que nous pourrions trouver sur la page de               

présentation du site de la newsletter est la phrase : le “Smart email du soir” . L’emploi du                 156

mot smart, qui signifie “intelligent” en français, désigne l’aptitude d’un être humain à             

s’adapter à une situation. Ainsi, par définition, un courrier électronique ne peut-être            

intelligent. Même si l’emploi de cet adjectif est courant dans le langage informatique pour              

désigner l'interactivité de l’outil, nous préférons voir ici un indice d’humanité. Cette volonté             

est d’ailleurs affirmée par Romain Dessal, concepteur de la newsletter : “Nous sommes dans              

une  démarche  d’artisanat” .  157

  

Cette volonté de retour à une production faite par des humains, s’inscrit dans un              

double objectif. D’une part, les newsletters veulent rompre avec leur modèle d’origine, les             

newsletters automatisées qui sont de simples reprises de contenus du site web. Benoit             

George explique ainsi que les newsletters aux Echos étaient agrégées par des robots,             

c’est-à-dire des algorithmes qui extraient des contenus dans les pages du site web des              

contenus. Mais selon lui « c'est un service client déplorable » car il y a souvent des                 158

doublons, les phrases sont mal terminées : « Ce qui est censé générer du trafic et donner                 

une bonne image du groupe fait exactement le contraire, c'est-à-dire pas de trafic et ça               

donne  une  image  insatisfaisante. » .  159

 

D’autre part, en choisissant de présenter une newsletter “faite par des humains”, les             

newsletters étudiées permettent d’établir une dimension relationnelle telle que nous l’avons           

vu précédemment. La newsletter Brief.me est ainsi systématiquement signée : « Mathilde            

Doiezie, Nicolas Filio et Laurent Mauriac », respectivement la « rédactrice des e-mails que              

vous lisez », « l’indispensable chef d’édition » et enfin « le principal concepteur de Brief.me                

» . La newsletter est considérée comme personnalisée et personnifiée dès lors qu’elle est             160

signée par les journalistes qui la rédigent. Nous nous interrogeons alors sur l’importance de              

la signature tandis que cette question ne se pose pas dans le cas d’un journal. Nous                

supposons alors que la signature n’a qu’un seul objectif : insister sur le fait que la newsletter                 

est bien rédigée par des humains. Comme nous venons de le voir, avec la création du                

156
 Voir  annexes  : Capture  d’écran  du  site  TTSO, page  “A  propos”,  p. 25.  

157
 Voir  annexes  : Entretien  Romain  Dessal,  p. 43. 

158
 Voir  annexes  : Entretien  Benoît George,  p. 46. 

159
 Ibid 

160
 Voir  annexes  : Capture  d’écran  du  site  Brief.me, page  “L’équipe”,  p. 20.  
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robot-journalisme nous pourrions en conclure qu’une signature devient un gage d’humanité.           

C’est  ainsi  le  retour  au  “made  by  humain”  comme  l’explique  Benoît  George .  161

 

Cependant, les trois newsletters n’ont pas fait le choix d’une écriture à la première              

personne, malgré cette volonté de personnifier la newsletter. Romain Dessal désigne ainsi le             

ton de TTSO comme « totalement personnel et totalement anonyme. » . C’est d’ailleurs ce             162

ton qui, selon Romain Dessal, est fondamental pour se distinguer des algorithmes : « le ton                

n’est  ni  réplicable,  ni  “algorithmable”  si  je  peux  me  permettre  ce  néologisme .» .   163

 

Ces newsletters étant rédigées par des humains, cela nous amène à une nouvelle             

interrogation à laquelle nous tenterons de répondre : comment pouvons-nous qualifier ces            

rédacteurs de newsletters ? Curateur, journaliste, auteur… Les déterminations sont          

multiples.  

3.3  Le rôle pluriel du rédacteur  de newsletter  d’actualité 

 

Le métier de journaliste englobe des réalités très différentes. Sa détermination peut            

relever de différents critères, que nous appliquerons au rédacteur de newsletter d’actualité            

pour comprendre comment nous pouvons le qualifier. Nous verrons toutefois que l’écriture            

de  ces newsletters  soulève  une  ambiguïté  quant  au  rôle  du  rédacteur  et l’attente  du  lecteur.  

3.3.1  Détermination  du rôle  de  journaliste  

 

Pour comprendre le rôle du rédacteur de newsletter, il faut s’interroger dans un             

premier  temps la  détermination  de  la  profession  de  journaliste.  

 

Commençons par définir ce qu’est une profession, selon la sociologie fonctionnaliste.           

Quatre critères majeurs peuvent caractériser une profession. Dans un premier temps, une            

profession requiert un certain nombre de conditions d’accès à cette activité, c’est-à-dire des             

diplômes ou des certifications. Ensuite, il existe un monopole de la profession comme c’est              

le cas par exemple pour les avocats ou les médecins. Elle « dispose d'une culture et                

d'une éthique qu’elle peut faire respecter par des moyens contraignants que lui accorde             

161
 Voir  annexes  : entretien  Benoît  George,  p. 46. 

162
 Voir  annexes  : entretien  Romain  Dessal,  p. 43  

163
 Romain  Dessal,<  http://capsulejournal.com/entretien-romain-dessal-dirigeant-time-to-sign-off/> 
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l’État (cas des ordres professionnels) » . Et enfin elle forme une communauté dont les              164

membres  ont  conscience  d’appartenir.  Ils partagent  ainsi  des  intérêts  communs.  

 

Si nous appliquons ces critères comme un faisceau d’indices à la profession du             

journalisme, nous remarquons l'ambiguïté de cette détermination. En effet, le journaliste           

français détient bien un statut légal en rapport avec cette profession. Mais si pour être               

considéré comme journaliste, il faut obtenir la carte de presse, « son octroi ne dépend               

juridiquement ni d’un niveau de formation déterminé ni de la détention d'un diplôme de              

journalisme. » . Ainsi, même s’il existe des études conduisant à la profession de             165

journaliste,  aucun  diplôme  n’en  conditionne  l’accès.  

 

En ce qui concerne le monopole de la profession, celui-ci est depuis peu totalement              

remis en cause, laissant place à un « journalisme amateur ». Avec la création du web nous                 

avons pu constater que les internautes s’en sont emparés afin de créer un véritable espace               

d’expression à la portée de tous. Nous observons alors un morcellement progressif de cette              

profession.  

 

Enfin, pour ce qui est des intérêts communs de la communauté, autrement appelés «              

critères d'une éthique et d'une culture partagée » par Erik Neveu, ceux-ci peuvent être              166

considérés comme effectifs. Les journalistes se voient ainsi confier une mission de service             

public en informant les autres. « Être journaliste, c'est être le « médiateur » qui rend visible                 

la vie sociale, le « pédagogue » et l’ « ordonateur » qui mettent de la clarté dans le chaos                    

des événements » . Cependant, la profession de journaliste recouvre bon nombre de            167

réalités distinctes, ce qui conduit certains journalistes à ne plus parvenir à se caractériser              

comme tel. Nous remarquons alors que cette profession est difficile à définir. Erik Neveu              

parle  ainsi  d’une  «  identité  professionnelle  flexible  ».  

 

Prenons l’exemple du journalisme web, pouvant être parfois assimilé à du « faux             

journalisme » par la profession. En effet, la distinction n’est pas toujours faite entre un               168

journaliste web et un blogueur amateur. Erik Neveu nous explique même « qu’une             

164
 Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme . La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p.19.  

165
 Ibid 

166
 Ibid 

167
 Ibid 

168
 Il s’agit  d’un  débat  ancien,  qui  avait  notamment  marqué  l’entre-deux-guerres 
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affectation dans un service web [est] presque un bizutage obligé pour un jeune arrivant. »             

. 169

 

Mais c’est grâce à cette absence de diplômes spécifiques, que la profession a pu se               

réinventer très vite, permettant au métier d’intégrer de nouveaux profils et de nouvelles             

compétences, le rendant ainsi plus efficace. Si tout le monde peut écrire sur l’actualité et               

rapporter des faits vus ou entendus, les journalistes jouissent d’une certaine légitimation à             

prendre  position  sur  un  sujet  d’actualité.  

 

« Un "imaginaire professionnel" (Le Cam, 2009; Pinson, 2013) est ainsi           

perpétuellement renforcé par des discours qui réfèrent au rôle de service public que             

détiendrait le journalisme, aux valeurs de neutralité et d'impartialité, à la revendication d'une             

autonomie de l'exercice professionnel et à la déontologie collective. » . Il existe ainsi une              170

conscience  professionnelle  revendiquée.  

 

Dans « Changements et permanences du journalisme » , Kênia Beatriz Ferreria      171

Maia et Luciane Fassarella Agnez reviennent sur les compétences développées par les            

journalistes en reprenant les recherches d’un auteur : Traquina (2005). Selon lui, trois             

compétences sont caractéristiques du travail de journaliste : d’une part le « savoir de              

reconnaissance » qui permet au journaliste d’identifier un fait inédit et de pouvoir le              

recontextualiser afin de le transformer en information. Le « savoir de procédure »             

correspond aux techniques d’investigation, de vérification, de recueil de l’information et de            

sélection des sources, qu’un journaliste est capable de mettre en oeuvre. Enfin, les             

journalistes disposent d’un « savoir de récit », leur permettant de restituer une information              

au public, dans un temps court. Cette dernière doit s’intégrer dans un récit documenté              

susceptible  d’intéresser  l’intérêt  du  public.  

 

Nous pourrions alors nous servir de ces trois critères comme une grille d’analyse afin              

de définir le rôle du rédacteur des newsletters. Mais avant tout, il faut préciser que le rôle du                  

journaliste évolue avec le temps. « L’ère du numérique a conduit de nombreux chercheurs à               

requestionner le métier de journaliste et son organisation, voire à considérer qu’il fallait « le               

169
 Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme.  La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p.19.  p. 36.  

170
 LE  CAM  Florence,  RUELLAN  Denis,  dirs,  Changements  et permanences  du  journalisme,  Paris, 

Éd.    L’Harmattan,  coll.  Communication  et civilisation,  2014,  p. 10. 
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repenser » du fait de ses “transformations structurelles” (Peters & Broersma, 2013). » . En              172

effet, le travail et l’écriture d’un journaliste contemporain ne peuvent être les mêmes             

qu’avant.  

3.3.2  Le  rôle  du rédacteur  de  newsletter  :  une détermination controversée  

 

Nous nous interrogeons sur la définition de journaliste car même si à première vue              

nous considérons le rédacteur d’une newsletter d’information comme tel, sa qualification est            

en  réalité  plus  complexe.  

 

Dans un premier temps, nous nous sommes interrogés sur la fonction de curation du              

rédacteur de newsletter, en raison de la surprésence de liens hypertextes dans les             

newsletters. Cette pratique a fait naître le journalisme de liens. « Les journalistes             

enrichissent désormais leurs propres productions, se transformant à leur tour en agrégateur            

de contenus » . L’utilisation des liens hypertextes est une pratique courante dans les             173

newsletters de journaux, recherchant à générer du trafic sur leur version web. Les contenus              

sont généralement incomplets et constituent alors un prétexte pour inciter les lecteurs à             

cliquer.  

 

Les contenus étant tellement nombreux sur la Toile, faire le tri est devenu une              

activité à part entière. Le travail de mise en valeur des contenus journalistiques présents sur               

le web a donné naissance à une autre fonction, celle de curateur. En anglais, curator signifie                

“conservateur de musée”. Par analogie, cette fonction consiste à sélectionner des contenus,            

les hiérarchiser et les commenter par rapport à un sujet donné. « En hiérarchisant les               

bonnes  sources  d'information,  le  curator  remplit  une  fonction  éditoriale . » .  174

 

En analysant les newsletters de notre corpus, nous avons fait le rapprochement avec             

cette fonction. En effet, les newsletters font le tri dans l’actualité, afin d’offrir au lecteur un                

résumé. Les rédacteurs de newsletters peuvent alors être considérés comme des veilleurs            

de l’actualité mais également des curateurs de l’information. Cependant, lorsque nous           

172
 Mercier  Arnaud  et Pignard-Cheynel  Nathalie,  Mutations  du  journalisme  à  l’ère  du  numérique  : un 

état des  travaux , Revue  française  des  sciences  de  l’information  et de  la  communication  [Online],  5  | 
2014 
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 Christine  LETEINTURIER (dir.)  (2014),  Les  journalistes  français  et leur  environnement  : 
1990-2012.  Le  cas  de  la  presse  d’information  générale  et politique , Paris,  Éditions  Panthéon-Assas, 
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interrogeons les fondateurs des newsletters pour savoir s’ils se considèrent comme tel, la             

réponse est unanimement négative. Laurent Mauriac souligne que Brief.me fait de la            

curation pour une rubrique du week-end appelée “ ça vaut un clic ”. Pour le reste, il rejette la                 

fonction de curation. Selon lui, la newsletter Brief.me n’est pas un intermédiaire entre le              

lecteur et un contenu tiers. Les articles sont écrits de sorte à ce que le lecteur n’ait pas à                   

cliquer sur les liens. Il s’agit seulement d’un complément d’information mais la newsletter «              

doit se suffire à elle même » . Un travail d’écriture est donc présent dans le cas de la                  175

newsletter  Brief.me.  

 

Lorsque nous interrogeons Romain Dessal, fondateur de TTSO au sujet de son            

travail de tri dans l’information, il considère la qualification de curateur « très ambitieu[se] ».               

« Nous ne nous voyons pas comme curateur, nous ne nous voyons pas comme journaliste,               

mais nous écrivons sur l’information ». Nous tentons alors de comprendre pourquoi ils ne se               

considèrent pas comme des journalistes au sein de la rédaction de TTSO. Romain Dessal              

rejette cette qualification car il ne considère pas TTSO comme une source primaire             

d’information, il n’y a selon lui pas de travail d’investigation « nous ne sommes que des                

auteurs sur une source primaire qui est celle du journalisme, des agences de presse… ». En               

raison du retraitement important de l’information, pouvons-nous considérer que seul le           

travail d’investigation peut-être caractérisé comme journalisme ? Comme nous l’avons vu           

précédemment, produire de l’information coûte très cher, le travail d’investigation se fait            

donc  de  plus  en  plus  rare.  

 

Il faut également soulever un second point : dans la tradition du journalisme             

anglo-américain, la dimension d’investigation est très présente. La dimension de collecte de            

l’information (appelée news-gathering) est au coeur de ce journalisme. « Être journaliste            

suppose un rapport au terrain, la constitution d'un carnet d’adresses, des savoir-faire liés à              

la prise de notes, au recoupement de l’information, à la maîtrise de la situation              

d’entretien.  » .  176

 

Cependant, la tradition française est tout autre. Le journalisme français n’était à            

l'origine pas écrit par des journalistes à proprement parlé mais des écrivains qui faisaient un               

passage dans les rédactions en attendant de pouvoir avoir accès aux vraies carrières de la               

littérature et de la politique. Ainsi, l’opinion dans le style journalistique prévalait à la récolte               

175
 Voir  annexes,  entretien  Laurent  Mauriac,  p. 37.  

176
 Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme . La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p.10.  
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de faits : « Les contenus rédactionnels, valorisant critiques, billets et chroniques, traduisent             

le poids du commentaire, d’un métadiscours sur l'actualité qui privilégie l'expression des            

opinions, transforme l'événement en prétexte à exercices de style brillants et désinvoltes . »             

Nous pourrions alors contredire Romain Dessal quant à sa non qualification de journaliste             

en  raison  du  manque  de  travail  d’investigation.  

 

Comme l’explique Yves Jeanneret « Certes, on peut faire le portrait du journaliste en              

vigie, veilleur, curateur, mais le plus délicat est d’identifier dans ces chassés croisés ce qui               

continue à le définir comme journaliste. » . En effet, de par ses multiples fonctions, le rôle                177

du  journaliste  est bien  plus  complexe  à  définir.  

 

Pour reprendre les trois compétences précédemment évoquées, nous pouvons         

affirmer dans un premier temps que les rédacteurs de newsletter disposent bien d’un «              

savoir de reconnaissance ». Chaque jour, ils sélectionnent parmi de nombreux faits, ceux             

qu’il est important de retenir. C’est ce que Laurent Mauriac appelle, la fonction d’agenda : «                

ou de gatekeeping c'est-à-dire être capable, en fonction de notre connaissance, de notre             

suivi des dossiers, de pouvoir faire ce travail » . Nous pouvons également affirmer qu’ils              178

ont un « savoir de procédure » car même si les rédacteurs de newsletter n’utilisent aucune                

technique d’investigation, ils doivent tout de même recueillir des données, vérifier les faits,             

sélectionner et rendre compte des sources. Enfin, puisque les rédacteurs écrivent chaque            

jour la newsletter qui sera envoyée le soir, ils disposent d’un court laps de temps pour                

insérer  ces  informations  dans  un  récit  journalistique  et documenté.  

 

Cependant, ce point est sans doute celui qui marque une tension entre le rôle du               

journaliste et celui du rédacteur de newsletter, bien que assimilé à un journaliste; il s’agit               

précisément du ton employé dans le récit journalistique. En effet, nous remarquons que le              

ton employé dans les newsletters d’information se distingue du traditionnel ton de presse             

quotidienne généraliste. Il faut ainsi s’interroger sur la potentielle évolution du genre            

journalistique.  

 

177
 Jeanneret  Yves, Critique  de  la  trivialité.  Les  médiations  de  la  communication,  enjeu  de  pouvoir , 

Paris,  Éd. Non  Standard,  2014,  p. 465.  
178

 Voir  annexes  : entretien  Laurent  Mauriac,  p. 37.  
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3.3.3 La newsletter d’actualité : entre avis personnel et légitimation          

journalistique 

 

Du fait du choix du support pour informer les lecteurs, nous remarquons que les              

rédacteurs de newsletter se permettent une certaine liberté. Nous avons vu que lorsque de              

nouveaux médias informatifs se sont créés sur le web, un ton plus libre a émergé. Cela se                 

ressent également dans l’écriture des newsletters de notre corpus. En voici quelques            

exemples.  

 

Les Echos a en effet choisi comme objet d'une de ses newsletters le titre « Ça va ma                  

poule ? » , démontrant un ton plus libre. Lorsque le lecteur reçoit un courrier électronique,               179

la première chose qu’il lit est le nom de l’émetteur puis l’objet. En recevant un message de                 

“Daniel Fortin”, avec pour objet « Ça va ma poule », nous pouvons considérer qu’il ne                

s’attend pas nécessairement à ouvrir une newsletter d’actualité. Il faut souligner que l’emploi             

de l’expression « ça va ma poule » n’est pas à prendre au premier degré et qu’il s’agit                  

uniquement d’un jeu de mot pour titrer le sujet principal de la newsletter portant sur une crise                 

sanitaire touchant des abattoirs de poules. Cependant, nous pouvons considérer qu’une           

rupture s’opère avec le traditionnel style journalistique. Il est effet très peu probable qu’un              

pareil titre soit utilisé dans la version papier des Echos . Les objets de newsletter sont alors                

conçus comme des accroches, davantage assimilées au monde publicitaire que          

journalistique.  Il y alors  une  sorte  de  transition  dans  le  ton.  

 

Nous avons vu que les newsletters tentaient d’établir un échange avec les lecteurs,             

de créer une dimension relationnelle. Nous avons également constaté que le traitement de             

l’information à travers le canal de la messagerie électronique en transformait le ton. Mais              

nous nous interrogeons ici sur ce que le lecteur recherche dans la newsletter d’actualité.              

L’avis de l’expert sur un sujet d’actualité, ou un sujet d’actualité envoyé par un ami expert ?                 

En effet, l’émergence des réseaux sociaux a favorisé une production “hors marché” dans le              

secteur de l’information. Ainsi Jean Gabszewicz et Nathalie Sonnac constatent « que les             

consommateurs accordent de plus en plus de valeur à la recommandation issue d’experts             

ou  d’amis,  plutôt  qu'aux  analyses  des  journalistes  parues  dans  les  médias  traditionnels.  » . 180

 

179
 Voir  annexes,  Capture  d’écran  de  la  newsletter  des  Echos  du  7  août  2017,  p. 36.  

180
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Cette question se pose en raison de l'ambiguïté du ton choisi par les newsletters. La               

newsletter des Echos est finalement celle qui “respecte” le plus le ton journalistique à              

l’exception de quelques jeux de mots. En revanche, dans le cas de Brief.me et TTSO, il y a                  

un arbitrage entre : d’une part la volonté d’informer et d’autre part la recherche de               

connivence pour s’adresser aux lecteurs. Cette ambivalence se ressent également à de            

multiples reprises lors de notre analyse. Nous remarquons qu’en effet, les concepteurs de             

ces newsletters n’ont pas un véritable discours de journaliste dans la présentation de leur              

travail. Ils se placent également en “conseiller personnel”. Par exemple, dans la foire aux              

questions du site Brief.me, il est indiqué « Nous finissons avec une information ou un conseil                

pratique  directement  utilisable  dans  votre  vie  personnelle  ou  professionnelle  » . 

 

Pouvons-nous alors considérer que donner un conseil utilisable dans la vie           

personnelle des lecteurs relève du rôle d’un journaliste ? Nous voyons ainsi les frontières du               

journalisme s’élargir petit à petit. Comme l’explique Erik Neveu, « Le bon journaliste serait              

désormais plus celui qui retient l’attention - et l’audimat - que celui qui restitue cliniquement               

le réel. L’humour, la connivence, une subjectivité non réductible à la partisanerie sont ici              

valorisés. » . Si la distanciation dans l’écriture est un principe, elle est ici absente et               181

notamment la distanciation énonciative, que représente par exemple le vouvoiement. Ce           

phénomène d’une presse sans réelle distanciation dans l'écriture existe depuis longtemps, il            

s’agit par exemple d’une presse magazine spécialisée, comme la presse magazine féminine            

prodiguant des conseils sur des sujets de la vie quotidienne. Madeleine Akrich a ainsi              

analysé des revues sur le bricolage. Elle constate que les journalistes de ces revues sont               182

généralement des spécialistes du domaine du bricolage. Ainsi, bien qu’ils se considèrent            

comme journalistes, les rédacteurs de ces revues insistent sur le fait qu’ils aient en plus de                

la transmission de l’information, un avis à donner. Comme l’exprime Erik Neveux , la             183

frontière  entre  journalisme  et communication  d’entreprise  est alors  floue.  

 

La différence est d’autant plus importante que les newsletters Brief.me et TTSO            

informent sur l’actualité. La place du conseil est alors d’autant moins légitime. Mais cette              

volonté d’informer est parfois douteuse, laissant penser à un discours à double sens,             

notamment lorsque Brief.me se présente comme « révélateurs de tendances          

profondes » . Il en est de même pour TTSO : « TTSO c’est à la fois : informatif, un peu                    184

181
 Neveu  Erik, Sociologie  du  journalisme . La  Découverte,  «  Repères  », 2013,  p. 98. 

182
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décalé et drôle (enfin, on essaye…) » . Nous remarquons une fois de plus la rupture avec               185

le journalisme traditionnel. Bien sûr, il existe des médias traditionnels qui utilisent la satire              

comme ligne éditoriale : prenons l’exemple du Canard Enchaîné. Cependant, de           

nombreuses interrogations ont déjà été soulevées quant à sa capacité d’informer en tant             

que support satirique. « Il ne s’agit plus seulement d’une variation de registre, mais d’un               

choix “communicationnel” à part entière, ce qui pose la question du traitement de             

l’information  qu’un  tel  choix  induit . » . 186

 

Sans entrer dans ce niveau de détail, analysant les différents styles d’écriture            

journalistique, nous pouvons tout de même conclure que les newsletters de notre corpus se              

détachent du traditionnel traitement de l’actualité par la presse. Le rédacteur de newsletter             

est ainsi bien plus présent qu’un journaliste dans l’écriture de son article. Jeux de mots,               

décryptages, avis personnels : nous avons la forte impression de ressentir davantage la             

patte, voire la personnalité du journaliste dans la newsletter que dans un article de presse               

traditionnel  qui  impose  aux  journalistes  une  certaine  distanciation. 

 

Il faut toutefois noter que malgré un traitement “léger” des sujets d’actualité, Brief.me              

tente de légitimer sa capacité à traiter cette actualité. Par exemple, lorsque nous             

interrogeons Laurent Mauriac sur la sélection des informations, jugées essentielles, pour           

l’écriture de la newsletter Brief.me, ce dernier répond : « c'est notre travail journalistique » .               187

Laurent Mauriac affirme ainsi sa position de journaliste et tente de légitimer sa fonction. Il               

s’agit ainsi d’un argument identitaire, invoqué pour justifier sa compétence. Dans «            

Changements et permanences du journalisme », Florence Le Cam, Denis Ruellan et Fabio        

Henrique Pereira ont fait une analyse de discours montrant que les journalistes, les             

chercheurs, les politiciens, « réinvestissaient la figure du professionnel libéral, détenteur    

d'un savoir-faire construisant une compétence technique et intellectuelle, au-delà des

préceptes idéologiques.  » .
188

 

Cette légitimation se ressent également constamment dans le discours de Brief.me.           

D’une part, dans la présentation de la newsletter, il est précisé que l’équipe est composée               

185
 Voir  annexes  : Capture  d’écran  du  site  TTSO, page  “A  propos”,  p. 25. 

186
 Halloy  Didier,  Décryptage  satirique , Études  de  communication , vol.  43,  no.  2, 2014,  pp.  165-188. 

187
 Voir  annexes  : Entretien  Laurent  Mauriac. 

188
 Le  Cam  Florence,  Ruellan  Denis  (dir.), Changement  et permanences  du  journalisme , Paris, Éd. 

L’harmattan,  coll.  Communication  et civilisation,  2014,  p. 10.  
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de « journalistes expérimentés » . Le terme d’expertise est souvent évoqué dans le             189

discours de Brief.me, ce qui laisse entendre qu’il y a une insistance sur la capacité de ses                 

journalistes à faire ce travail. Nous pouvons alors souligner qu’en raison du nombre constant              

de personnes qui s’improvisent journalistes, la profession a perdu de sa valeur. Les             

journalistes tentent ainsi de redorer l’image de leur profession et leurs compétences afin de              

se justifier auprès des lecteurs. Ils montrent ainsi qu’ils sont experts et cette démonstration              

de légitimation du rôle de journaliste peut s’expliquer en raison de l’accroissement du             

nombre d’amateurs qui écrivent sur le web. Comme le dit Marie Deprés-Lonnet : « Ce que la                 

filière de l'imprimé avait réussi à mettre en place pour asseoir sa légitimité est plus difficile à                 

réaliser  en  ligne.  » .  190

 

En  s’emparant  de  la  messagerie  électronique  pour  informer,  les  concepteurs  de 

newsletters  doivent  alors  tenter  de  justifier  leurs  choix  dans  l’écriture,  adopter  un  ton plus 

connivent  et se détacher  des  traditionnels  newsletters  commerciales.  Elles  créent  ainsi  une 

nouvelle  manière  d’informer  sur  l’actualité.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

189
 Voir  annexes  : Capture  d’écran  de  la  newsletter  Brief.me  “édition  spéciale  à  quelques  jours  de  la 

période  d’essai”,  p. 12.  
190

 Deprés-Lonnet  Marie,  Cotte  Dominique.  Nouvelles  formes éditoriales  en  ligne , Communication  et 
langages,  n°154,  2007.  L'énonciation  éditoriale  en  question.  p. 115.  
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Conclusion  

 
Le point de départ de notre réflexion à propos de la newsletter d’information, était              

qu’elle s’inspirait de formes médiatiques diverses. Nous avons ainsi pu constater que la             

newsletter s’appuyait sur la messagerie électronique, qui elle-même s’inspirait de la lettre            

manuscrite pour trouver sa forme moderne. L’étude de la messagerie électronique nous a             

permis de voir que lors de sa mise en écran, le processus de communication était simplifié,                

de sorte à offrir aux utilisateurs un outil performant en comparaison à la lettre manuscrite.               

Les utilisateurs se sont ainsi appropriés la messagerie électronique et l’ont perçue comme             

un nouvel usage de communication. Ces nombreux changements d’usages ont conduit les            

entreprises à s’en emparer comme outil de travail et communicationnel. C’est de cette             

manière  que  la  newsletter  d’information  a  été  créée.  

 

La newsletter d’information s’empare de la messagerie électronique pour         

communiquer à ses abonnés, ce qui permet de créer une dimension relationnelle. Toutefois,             

notre hypothèse est partiellement validée car dans le cas de la newsletter des Echos,              

aucune dimension relationnelle n’est établie avec les lecteurs. Quant à la newsletter            

Brief.me, même si les tentatives pour y parvenir sont nombreuses, l’échange avec le lectorat              

reste faible. Nous avons ainsi pu émettre une nouvelle hypothèse, selon laquelle les lecteurs              

avaient conscience de la généralité de la lettre d’information. Ainsi, ces derniers ne             

cherchent pas à entretenir l’échange avec l’émetteur. La messagerie électronique serait           

ainsi détournée de sa destination première, soit celle de répondre au messages reçus et              

créer  un  échange.  

 

Si les lecteurs ont conscience de la généralité de cette lettre d’information, c’est en              

raison de son format reconnaissable. La lettre d’information peut ainsi être considérée            

comme un format médiatique, créant ainsi une habitude chez les lecteurs. Ce format permet              

en effet à ces derniers de distinguer la lettre d’information d’un traditionnel message             

électronique. Il existe alors une certaine rupture avec son modèle d’origine. Mais la notion              

d’intermédialité développée par Gaudreault, Marion et Altman nous a permis de considérer            

que la lettre d’information pouvait puiser dans d’autres formes médiatiques pour trouver sa             

propre  identité  n’étant  ainsi  pas  rattachée  à  une  forme  unique.  
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La lettre d’information s’inspire d’un journal davantage pour la présentation de son            

contenu que sa forme générale. En effet, sa vocation informative, notamment sur l’actualité             

en ce qui concerne les newsletters de notre corpus, la rapproche d’un journal. Toutefois, les               

newsletters que nous avons étudiées se distinguent des traditionnelles newsletters de           

journaux en proposant une nouvelle présentation de l’information. Si de la même façon             

qu’un journal, un chronotope de l’actualité peut être identifié, il n’en demeure pas moins que               

la pratique de lecture est transformée en comparaison à celle d’un journal. Les informations              

sont  en  nombre  moins  importants  et les  contenus  sont  rédigés  de  façon  plus  courte.  

 

Cette réflexion nous a amené à soulever une interrogation : pourquoi choisir la             

messagerie électronique pour informer. Certes, la messagerie permet d’établir un contact           

avec le lecteur, plus ou moins effectif. Mais à première vue, nous avons pu conclure que la                 

messagerie électronique n’apportait aucun avantage apparent dans sa transmission de          

l’information,  ce qui  nous  a  permis  de  valider  notre  première  hypothèse.  

 

Dans un second temps, nous avons cherché à comprendre de quelle manière la             

newsletter d’actualité s’imposait comme une solution au problème de surcharge          

informationnelle. Après avoir défini cette notion comme une surabondance d’informations          

liée aux évolutions technologiques et à la diffusion permanente d’informations, nous avons            

vu que la newsletter d’information repensait le rapport au temps. En étant envoyé une fois               

par jour, en fin de journée et toujours à la même heure, la newsletter permet de se placer en                   

marge des flux continus d’informations. Les newsletters que nous avons étudiées s’imposent            

alors comme une solution pour rétablir une certaine sérénité quant à l’actualité. Elles             

permettent au lecteur de gagner du temps en rattrapant, grâce à un format fini, toutes les                

informations  importantes  de  la  journée.  

 

Ces newsletters se présentent alors comme un service, destiné au lecteur, pour            

s’informer d’une nouvelle manière. Elles font un travail de tri dans l’actualité pour parvenir à               

n’en retenir que l’essentiel. Ce condensé d’actualité est alors écrit sous forme de résumé.              

Bien que nous ayons relevé un imaginaire de la pédagogie et une réelle volonté explicative               

dans ces newsletters, et plus particulièrement Brief.me, une question reste toutefois en            

suspens. Un résumé de l’actualité suffit-il à informer comme il se doit un lecteur ? Prenons                

pour exemple la difficulté du conflit Syrien, de quelle manière la newsletter, par une              

synthèse,  parvient-elle  à  en  soulever  les  tenants  et les  aboutissants  ?  
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Malgré tout, nous avons pu conclure que le résumé d’informations proposés par les             

concepteurs des newsletters étudiées est parfaitement en adéquation avec le support choisi,            

c’est-à-dire la messagerie électronique. En effet, la messagerie électronique impose des           

contraintes d’espace qui conviennent parfaitement à la volonté de synthétisation de ces            

newsletters. Ainsi la médiagénie, telle que la conçoit Philippe Marion en ressort plus forte,              191

de part cette volonté de proposer un contenu synthétique, résumé sur un courrier             

électronique. Notre première hypothèse selon laquelle le récit journalistique n’était pas           

adapté au support qu’est la messagerie électronique est ainsi contredite. Il faut comprendre             

cette contradiction comme une évolution de notre pensée à travers l’étude du contenu             

présenté par ces newsletters. En effet, le récit journalistique de la newsletter peut être              

distingué de celui de la presse traditionnelle. Ainsi, la newsletter d’actualité n’est ni le calque               

parfait  d’un  journal,  ni  celui  d’un  courrier  électronique. 

 

Pour valider notre dernière hypothèse nous avons cherché à comprendre si la            

newsletter, bien que d’actualité pouvait davantage être assimilée à un outil marketing qu’à             

un objet éditorial. La question se posait en particulier pour la newsletter des Echos . Nous               

pouvons ainsi valider notre hypothèse considérant que la newsletter est davantage           

contrainte par le service marketing du journal les Echos que libre dans sa volonté              

rédactionnelle. Un bras de fer est observable entre d’une part la volonté des journalistes de               

proposer un service pour la qualité de son contenu et d’autre part le service marketing qui                

gère la newsletter comme un pure outil communicationnel permettant de générer du trafic             

sur le site des Echos . En revanche, dans le cas de Brief.me et TTSO, la logique est                 

différente. TTSO, par la présence de publicité rédactionnelle peut davantage être assimilée            

à un outil communicationnel dont la rédaction du contenu est dépendante de logiques             

commerciales. Brief.me, par son abonnement payant peut se permettre une liberté plus forte             

dans le choix de ses sujets. Nous pouvons alors conclure que seule Brief.me parvient à               

rompre entièrement avec le modèle d’origine : la lettre d’information comme outil marketing             

de  masse. 

 

Cette réflexion nous a alors conduit à nous interroger sur le rôle du rédacteur de               

newsletter d’actualité, afin de comprendre si de la même manière que la présentation du              

contenu, sa fonction évoluait. Nous avons d’abord constaté que les newsletters de notre             

191
 MARION Philippe,   Narratologie  médiatique  et médiagénie  des  récits , Recherche  en 

communication,  n°7,  (1997),  p. 86. 
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corpus sont en rupture avec de nombreuses newsletters de journaux qui utilisent des             

algorithmes pour produire du contenu. En effet, elles prônent une écriture “humaine” et non              

robotisée. En marge du succès de la personnalisation de l’information proposant aux            

lecteurs des informations ciblées, ces newsletters choisissent la personnification. Cela induit           

que  le  contenu  proposé  est signé  par  un  humain.  

 

Si ces newsletters sont rédigées par des humains, nous avons voulu nous interroger             

sur la manière dont il était possible de qualifier ces rédacteurs de newsletter. Romain Dessal               

ne se considérait pas comme journaliste, contrairement à Laurent Mauriac et Benoît George,             

tandis que leur travail est similaire. Nous avons alors voulu comprendre qu’est-ce qu’était un              

journaliste. Or, avec la création d’internet, la définition du journalisme est devenue bien plus              

obscure. Un amateurisme a émergé, laissant place à tout un chacun de s’exprimer sur              

l’actualité. Les journalistes écrivant sur le web ont donc perdu leur crédibilité, étant parfois              

assimilé à de simples “blogueurs”. C’est sans doute la raison pour laquelle Brief.me tente de               

légitimer la fonction des journalistes qui rédigent les articles, les montrant expérimentés et             

compétents.  

 

Dans le cas des rédacteurs de nos newsletters, de multiples qualifications peuvent            

leur être attribuées : curateur, veilleur, journaliste. Notre recherche nous a en effet permis de               

conclure que ces rédacteurs pouvaient bien être considérés comme des journalistes, ayant            

une triple compétence : le savoir de procédure, de reconnaissance et de récit définit par               

Traquina  (2005).  

 

Ainsi, si les rédacteurs des newsletters étudiées peuvent être considérés comme des            

journalistes, nous nous sommes interrogés sur le ton employé dans ces newsletters.            

L’analyse de ce ton nous a permis de conclure qu’une certaine liberté se ressentait dans               

l’écriture, en comparaison à celle d’un journal. En effet, TTSO par exemple propose une              

information divertissante qui nous permet d’assimiler l’écriture davantage à un journalisme           

de  communication  qu’un  journalisme  traditionnel.  

 

Pour ouvrir notre sujet à d’autres interrogations auxquelles nous ne pouvons pas            

pour le moment répondre, il faut se demander si les newsletters que nous avons étudiées               

conserveront la messagerie électronique comme support de diffusion. Laurent Mauriac          

envisage en l'occurrence de proposer un support supplémentaire de diffusion : les            
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messageries instantanées comme Messenger qui est l’application de messagerie de          

Facebook.  Nous  voyons  ainsi  l’importance  du  désir  d’informer  les  lecteurs  par  message.  

 

Toutefois nous pouvons nous demander si la newsletter d’actualité parviendra à           

survivre face aux nouvelles technologies. Est-ce finalement tout l’intérêt de la newsletter,            

que de lutter contre ces nouvelles technologies ? Ou faut-il imaginer la newsletter avec              

davantage de technologies comme de la vidéo ou du son ? Nous pensons qu’avec              

l’accroissement de la puissance du réseau de télécommunication, la messagerie          

électronique offrira à la newsletter un nouvel avenir. Une plus grande diversité de contenus              

pourrait être intégrée au sein de la newsletter, lui permettant ainsi de rivaliser avec les               

réseaux sociaux. La newsletter pourrait alors évoluer avec son temps tout en gardant son              

parti  pris,  c’est-à-dire  de  proposer  une  écriture  humaine  et de  lutter  contre  la  surinformation.  
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Résumé  

 
Ce  mémoire  traite des  newsletters  d’actualité  et permet  de  comprendre  de  quelle 

manière  la  newsletter  d’information  puise  dans  des  formes  médiatiques  pré-existantes  pour 

trouver  son  identité  et ainsi  apporter  une  nouvelle  dimension  au  journalisme.  Pour  tenter  d’y 

répondre  nous  avons  analysé  3  newsletters  en  particulier  : Brief.me, Time  to Sign  off, et 

l’actualité  de  18h  des  Echos.  

 

Dans un premier temps nous avons cherché de quelle manière la newsletter            

d’information s’inspire de formes médiatique diverses. D’une part, elle puise son origine            

dans le courrier électronique, empruntant la messagerie électronique comme canal de           

diffusion et créant ainsi une dimension relationnelle avec ses lecteurs. D’autre part, la             

newsletter, en raison de sa vocation informationnelle, s’inspire du format journalistique de la             

presse quotidienne d’information. Nous avons ainsi constaté que la newsletter d’information,           

en étant au croisement de ces deux modèles d’origine, aucune évidence n’était remarquable             

quant  à  une  possible  symbiose  entre  le  courrier  électronique  avec  le  récit  journalistique.  

 

Cependant, nous avons constaté que la newsletter d’information offre une nouvelle           

manière de s’informer, en marge des flux constants d’information que favorise l’émergence            

des nouvelles technologies. Elle tente alors de répondre au problème de surcharge            

informationnelle à travers un double objectif. D’une part, elle repense un temps médiatique             

de sorte à rendre l’accès à l’information déconnecté de l’immédiateté. D’autre part, elle             

propose de sélectionner des informations, de les mettre en forme de sorte à offrir au lecteur                

un condensé d’actualité représentant un format fini et suffisant. En raison de ce parti pris, la                

newsletter d’information propose une nouvelle forme de contenu journalistique, présentant          

l’information  de  manière  synthétique. 

 

Toutefois, il faut considérer que la newsletter, en utilisant la messagerie électronique,            

s’inscrit dans un mouvement contraire au progrès ; ce dernier pouvant être caractérisé par              

un journalisme robotisé et algorithmé. La newsletter d’information exploite ainsi un outil            

communicationnel préexistant mais n’y apporte aucune innovation technologique. La         

newsletter n’étant pas rédigée par des robots, nous nous sommes interrogés sur le rôle du               

rédacteur  et le  ton employé  par  ces  newsletters.  

 

Mots-clés  : messagerie  électronique,  newsletter,  lettre  d’information,  journalisme,  actualité, 
information,  communication.  
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2)  Captures  d’écrans  Brief.me : site  et  newsletter  
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E) Site internet Brief.me  
 

● Page  d'accueil   :  
 

 
 
 

 
 

15 



 

16 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

17 



● Menu  du  site  :  

 

 

 

 

 

● Page  Brief.me  en  bref  :
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● Page  “L’équipe”   : 
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● Page  “Pourquoi  s’abonner  ?”   : 
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● Page  FAQ : 
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A)  Site internet Time To Sign Off  
 

● Page  d’accueil  du  site   :  
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● Page  “contact”   : 
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● Message  électronique  de  remerciement  suite  à  l’abonnement   :
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A)  Site Internet Les Echos :  
 

● Page  d’accueil  :  
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