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The New Web is fundamentally different in both its architecture and
applications. Instead of a digital newspaper, think of a shared canvas
where every splash of paint contributed by one user provides a richer

tapestry for the next user to modify or build on.

- Don Tapscott et Antony D.Williams
Wikinomics: How Mass Collaboration
Changes Everything, 2006, p.37.



SOMMAIRE

Cette recherche porte sur la migration des magazines de mode féminins canadiens
de langue francaise vers les plates-formes numériques telles le web et les dispositifs
mobiles. Nous nous sommes intéressés aux objectifs, stratégies d’'affaires et aux plans de
développement derriére cette « net-amorphose » du magazine ainsi qu'aux types de
pratiques proposées aux usagers. Nous avons effectué une analyse descriptive de sites
web ainsi qu'une série d’'entrevues semi-dirigées auprés de dix gestionnaires de trois
magazines de mode canadiens de langue frangaise, soit Loulou, Clin d’ceil et Elle Québec.
Les résultats révelent que ces magazines s’inspirent, a différents niveaux, de la logique du
Web 2.0. Sous leur forme électronique, ces trois magazines favorisent des pratiques de
type coopératives, interactives, collaboratives ainsi que participatives. Les contenus
numériques développés pour les versions électroniques de ces magazines remplissent une

fonction fonciérement utilitaire et tendent a étre complémentaires a la version imprimée.
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LIMINAIRE

Depuis son émergence publique au début des années 1990, Internet n’'a cessé de
provoquer de profonds bouleversements au sein du paysage médiatique. A Iheure
actuelle, la croissance du haut débit, I'efficacité des moteurs de recherche, des blogues et
des sites de réseautage sociaux modifient substantiellement aussi bien les rapports
quentretiennent les usagers' entre eux qu'avec les médias. Une nouvelle forme de
participation des usagers transforme la fagon dont les biens et les services sont produits,
mis en marché et distribués. Cette évolution accélérée de I'environnement numérique
entraine plusieurs médias traditionnels vers des applications intrinséquement associées au
web. Les journaux, les fiims et les albums de musique notamment ont connu
simultanément la métamorphose de leur support de distribution et I'hybridation de leur
contenu et sont désormais accessibles aussi bien sous leur forme originelle qu’en format
électronique. En ce sens, on assiste a une véritable « net-amorphose » des médias
traditionnels. Loin de demeurer en reste, les magazines s'inscrivent dans cette irréversible

mouvance.

LE MAGAZINE : UN MEDIA EN FORTE MUTATION

Le secteur du magazine vit actuellement une crise identitaire provoquée par les

tendances lourdes de I'’heure en matiére de consommation et de distribution de contenu :

Magazines are battling a migration of their readers to the Internet and are
competing in an increasingly fractured media landscape where television,
radio and newspapers are each vying to maintain their audiences in the
face of competition from the Web (Robertson, 2007a).

'Le genre masculin est utilisé comme générique a seule fin d’alléger le texte.
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Bien que l'industrie de I'édition continue d’accorder une place importante au papier comme
support de présentation, I'érosion graduelle de son modeéle d’affaires traditionnel fait en
sorte que la distribution numérique se présente comme un passage obligé. Il faut savoir
que le lectorat des magazines imprimés au Canada frangais est en décroissance depuis
2003°. Les données publiées par le Print Measurement Bureau (PMB) en mars 2007
révélent que des 46 publications recensées, 34 d'entre elles (74%) ont connu des baisses
de lectorat variant entre 0,70% et 26,2%, soit une réduction moyenne de 11,8% par
magazine (in Varin, 2007). Thierry Gamelin, de I'agence en e-marketing Carat Expert, note
que cette chute est plus prononcée chez les titres destinés aux 18 a 34 ans que chez leurs
ainés (in Lachapelle, 2007). Phénoméne similaire du c6té du magazine américain ou la
moitié des top sellers ont vu leurs ventes en kiosque reculer dans les six derniers mois de
2006. A titre d’exemple, le mensuel pour homme Maxim accuse une baisse de 12,24%,
The Oprah Magazine a perdu presque 10% et les légendaires magazines de mode féminins
Glamour et Vogue ont vu leurs ventes chuter de 7 et 6% respectivement (Fiore, 2007).
Tous s’entendent pour reconnaitre que I'engouement croissant vers le web est 'une des
causes de cette baisse de popularité puisque ses usagers y trouvent des contenus qui sont
non seulement similaires a ceux des magazines, mais qui ont de plus, l'avantage
concurrentiel d’'étre offerts sans frais directs.

On observe par ailleurs un déplacement des assiettes publicitaires vers les
dispositifs numériques. En effet, les annonceurs sont de plus en plus motivés a explorer les
fonctionnalités de la plate-forme web, ce qui du coup engendre une perte de revenu notable
du cété de lI'imprimé. Le commentaire d’Art Slusark, vice-président des communications
aux éditions Meredith®, témoigne de I'ampleur du phénomeéne: « Online revenues are

growing at a much faster pace than print, better than 50% annually in some cases » (in

2 Selon les données du Print Measurement Bureau (PMB), http://www.pmb.ca/public/f/index.shtml.

® Meredith compte parmi les plus importantes maisons d’éditions américaines. Elle publie notamment les
magazines Better Homes and Gardens, Family Circle, Ladies' Home Joumal et MORE.
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Benderoff, 2007). Les annonceurs sont de plus en plus nombreux a délaisser les
publications imprimées au profit des forums, sites et jeux vidéo sur le web.

Loin d'étre circonscrite a quelques titres, cette tendance est généralisée a
I'ensemble de l'industrie de I'imprimé. A P'occasion de la conférence «Magazine Media 2.0»
tenue en mars 2007, Andreas Wiele, président du Publisher's Magazines and International
Businesses a indiqué que, malgré des revenus en ligne jusqu’'a présent modestes, les
éditeurs doivent dorénavant prendre le virage web : « we basically had no choice. Our
advertisers are demanding an Internet strategy and we have to have one » (in O’'Brien,
2007).

Ce changement de pratique ne s’exerce pas seulement du cété des magazines.
Depuis septembre 2007 dans un domaine périphérique, les quotidiens Financial Times de
Londres et New York Times ont radicalement transformé leur stratégie web. Les deux
géants de la presse anglo-saxonne internationale ont choisi de laisser tomber leur modéle
basé sur 'abonnement au profit d'un accés gratuit dont les colts seraient absorbés par
faugmentation des revenus publicitaires escomptés. « Internet advertising has become too
powerful and too lucrative to block non-subscribers from your website » ont avoué des
analystes et investisseurs qui suivent I'évolution des modéles d’affaires associés au web
(Robertson, 2007c). Au Canada, 'avenir des revenus publicitaires en ligne semble étre
également prometteur pour les éditeurs. En effet, les prédictions du groupe
PricewaterhouseCoopers (PWC) donnent a penser que le Canada connaitra le plus
important taux de croissance au monde au cours des cing prochaines années. PWC prévoit
une augmentation des revenus publicitaires annuels d’environ 23,5%, ce qui constitue prés
du double du taux américain (13,4%) (in Robertson, 2007b).

La baisse du lectorat du magazine traditionnel couplée a la migration des revenus
publicitaires vers le web incitent plusieurs grands joueurs de l'industrie a accélérer le virage

numérique, au risque de négliger leurs publications imprimées. « Killing off print to focus on

12



online is a growing trend in the magazine business », indique un analyste du Chicago
Tribune (Benderoff, 2007). A titre d’exemple, I'éditeur américain Time a cessé I'impression
de Teen People en 2006 et de Life Magazine afin de concentrer ses activités sur les
versions en ligne (lves, 2006a). Stratégie similaire du cété de Hachette Filipacchi, qui mise
sur le web et offre désormais plusieurs magazines exclusivement en version électronique
dont Elle Girl, Road & Track Speed, Premiere et Shock. Enfin, le magazine pour hommes
FHM USA, ne bénéficiant pas de la méme popularité aux Etats-Unis que son pendant
britannique, n’est dorénavant lui aussi disponible qu’en ligne seulement (Cheng, 2006).

D’autres magazines n’ont cependant pas la chance de profiter d'une deuxiéme vie
sur la Toile. Des restructurations effectuées par les grands éditeurs que sont Condé Nast et
Hachette Filipacchi ont conduit ces derniers a simplement éliminer certains magazines
jugés superflus. Ce fut le cas notamment pour Vitals Men/Women, Cargo, Mirabella et
Jane. Dans le cas de Jane, Condé Nast a pris la décision non seulement de cesser la
publication de 'une de ses plus importantes publications féminines (730 000 lectrices en
2007) suite a une baisse des revenus publicitaires de 20,6% en 2006, mais également de
mettre un terme a linitiative en ligne du méme nom (lves, 2007b). Fait a signaler, bien
qu'elle soit propriétaire de 27 magazines, la maison Condé Nast ne veut plus porter
Pétiquette d’éditeur. Richard D. Beckman, son président, aspire a ce que le groupe média
soit dorénavant reconnu comme un fournisseur de contenu général, ce qui témoigne de
'ampleur de la transformation que vit ce secteur (in Ries, 2007).

Précisons enfin que depuis le début de 2007, le lancement de nouveaux magazines
accuse un retard de quelque 38% par rapport a I'année précédente. Samir Husni,
professeur en journalisme a I'Université du Mississippi, prévoit la sortie de 750 nouveaux
titres cette année, une baisse de plus de 300 titres comparativement a il y a dix ans. Martin
Walker, consultant en magazines pour la firme Walker Communications, est peu optimiste

quant a I'avenir du magazine imprimé : « / think you’re going to see fewer entrepreneurial
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launches and fewer launches by major publishers in general » (in Nelson, 2007). Du c6té
des nouveaux médias, les données recueillies lors d’'une récente étude de Magazine
Publishers of America (MPA) révélent que, au cours des sept premiers mois de 2007, les
gestionnaires des magazines ont augmenté de 135% les initiatives du coté numérique (in
Knight, 2007). Non seulement mettent-ils a la disposition des internautes une grande
quantité de contenu écrit et visuel, mais ils multiplient le nombre de blogues et de forums.

Par ailleurs, certains éditeurs vont méme jusqu’a solliciter la participation de
partenaires en télécommunication afin de distribuer leurs contenus sur les dispositifs
mobiles. Le secteur de la téléphonie mobile est actuellement en plein essor et I'utilisation
des appareils portables occupe désormais une place prépondérante dans les activités de
communication. Les résultats d’'une enquéte de la maison Decima Research indiquent que
64% des foyers canadiens possédent un téléphone mobile. A la fin du premier trimestre de
2006, Industrie Canada comptait 16,8 millions d'abonnés aux services de téléphonie
cellulaire, une croissance de 11,9 % par rapport a I'année précédente (2006 : 1). Les
abonnés a la téléphonie mobile affirment utiliser leur téléphone non seulement pour appeler,
mais également pour envoyer des messages texte, consulter leurs courriels, prendre des
photos et télécharger de la musique (2006: 3). Ce marché représente une autre
opportunité d’affaires prometteuse pour I'industrie du magazine.

Aux Etats-Unis, Sophia Stuart, directrice de la mobilité chez Hearst Magazines
Digital Media, affirme vouloir étre la ou les lecteurs se trouvent : « Across the U.S., among
our readers, 85% have a cellphone and 25% have web-enabled phones. There's a good
footprint out there » (in lves, 2007c). Ainsi, certains éditeurs ont donc commencé a
introduire des mobizines, ces magazines disponibles gratuitement sur le téléphone
cellulaire, qui présentent des contenus mis a jour régulierement tels des nouvelles, des
potins, des critiques et des entrevues. L’'usager n'a qu'a “texter” le titre du magazine pour

que ce dernier se télécharge directement dans I'appareil. Une fois enregistré, il peut étre
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consulté a plusieurs reprises sans que l'utilisateur ait 8 débourser de frais de connexion
(Kaplan, 2007). A ce jour, une cinquantaine de titres ont emprunté le virage de la mobilité
aux Etats-Unis et voient en ce développement une nouvelle fenétre publicitaire pour les
annonceurs.

Les exemples qui précédent illustrent a quel point les magazines se retrouvent, a
leur tour, au cceur de la tourmente numérique. Dans I'esprit de mieux saisir les facteurs et
les enjeux en présence, nous avons centré notre étude autour d’'une perspective
foncierement industrielle, c’est-a-dire que la migration des magazines vers les supports
numériques est analysée a partir du point de vue des gestionnaires de trois magazines qui
composent notre corpus. Cette décision fait en sorte que nous avons volontairement exclu
de notre champ d’étude les réactions que ces stratégies suscitent auprés des usagers
potentiels. Il s’agit 1a d'un choix motivé par la volonté d’approfondir notre compréhension
des stratégies d’'affaires déployées de méme que des objectifs visés de la part de ceux qui

président a la transmutation du magazine imprimé vers ses nouvelles identités numériques.
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CHAPITRE 1 : INTRODUCTION

Le virage emprunté par le secteur des magazines se manifeste non seulement au
sein des grandes maisons d’édition américaines, mais également en Europe et en Asie.
Jeong-Woo Kil, dirigeant d'un important groupe de magazines coréens (JoongAng M&B),
investit dorénavant dans le web et les dispositifs mobiles pour accroitre la visibilité du
contenu de ses publications (in Crain, 2007). |l est clair que, du point de vue des
industriels, le but premier de cet exercice est d’optimiser le retour sur leurs investissements
(RSI)* et les nouvelles plates-formes représentent pour eux un terreau avec un fort
potentiel. Bien qu'ils soient a 'écoute de la demande du public, c’est véritablement suite a
I'observation des tendances émergentes et des facteurs environnementaux que les grands
décideurs des maisons d’édition adaptent les stratégies a partir desquelles ils orienteront
les prochaines phases de développement de leur produit. Dans le cadre de notre étude,
nous avons observé les versions électroniques de trois magazines de mode féminins
canadiens de langue frangaise : Loulou, Clin d’ceil et Elle Québec.

Les données concernant la migration des magazines vers les supports numériques
proviennent en majeure partie des grands éditeurs américains tels que Hearst, Condé Nast
et Meredith. Du cdté canadien, les informations au sujet du marché de langue frangaise
sont a peu prés inexistantes. En dépit de la rareté de ces données, nos recherches ont
néanmoins permis de constater que les principaux éditeurs canadiens saisissent
parfaitement l'impérativité d’investir dans la version électronique de leurs magazines
phares. Nous avons d'ailleurs relevé dans le liminaire les données publiées par le Print
Mesurement Bureau (PMB) concernant la baisse de lectorat des magazines imprimés au

Canada frangais. Dans le secteur de la mode, d'importantes publications sont en perte de

4 Dans le monde de la finance, le terme retour sur investissement (RSI) désigne un ratio qui mesure le montant
d'argent gagné ou perdu par rapport a la somme d'argent investie.
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vitesse depuis la derniére année : Clin d’ceil a vu son lectorat baisser de 11,1% (pour
s’établir aujourd’hui a 797 000 lectrices) alors que Elle Québec a régressé de 15,6% (744
000 lectrices cette année) (in Varin, 2007). Le PMB ne posséde pas de données au sujet
de Loulou, dont le tirage est estimé a quelque 210 000 lectrices selon son propriétaire, les
Editions Rogers. Cependant il serait étonnant que ce magazine ne suive une courbe

similaire a celle de ses compétiteurs.

1.1 QUESTION DE RECHERCHE ET OBJECTIFS VISES

L’objectif principal de notre recherche consiste a identifier et a analyser dans le
discours de trois éditeurs canadiens, les conceptions sous-jacentes a la migration des
magazines de mode féminins canadiens de langue frangaise vers les supports humériques,
en particulier le web. Nous cherchons a connaitre les objectifs des éditeurs de Loulou
(Rogers), Clin d’ceil (Quebecor :TVA Publications/Canoég) et Elle Québec (Transcontinental),
leurs plans de développement, les modeéles d’affaires sur lesquels se fonde cette migration
de méme que les attentes qu’ils ont face a la transformation de leur magazine. Nous
souhaitons également saisir les motivations d’affaires qui accompagnent 'avénement du
magazine mobile sur divers dispositifs techniques portables. Bien que modeste a I'heure
actuelle, I'activité des magazines dans le secteur mobile commence a prendre de 'ampleur
dans plusieurs grands magazines internationaux.

Dans cette étude, nous voulons donc mieux comprendre les préceptes stratégiques
sur lesquels repose la migration du magazine de mode vers les plates-formes numériques.
Plusieurs pistes de réflexion permettent ainsi d’appréhender notre question centrale de
recherche : quelles sont les spécificités du magazine électronique dans son état actuel?
Quelles sont ses principales applications? A quel niveau se trouve le gain aux yeux des

éditeurs? En quoi le magazine électronique sollicite-t-il 'engagement des lectrices? Sur
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quel modéle d’'affaires et objectifs repose-t-il? En définitive, notre étude cherche a répondre
a la question de recherche suivante ainsi qu’a son corollaire :

Selon quelles stratégies les magazines de mode féminins canadiens

de langue francaise migrent-ils vers les supports numériques et

vers quels types de pratiques ce nouveau contexte oriente-t-il les
usagers?

1.2 PERTINENCE DE LA RECHERCHE

Le magazine fait partie intégrante de la vie des gens et représente pour plusieurs
une source fiable d’'information. |l aide le lecteur a se renseigner sur différents sujets, a
définir ses besoins et se veut le compagnon privilégié de ses moments de détente
(Magazines Canada, 2006). En ce qui concerne notre intérét envers le magazine de mode
féminin, nous partageons l'avis du sociologue Brian Moeran qui considére que son rble va
bien au-dela de ce que nous venons de décrire. Il opére une fonction essentielle a
l'intérieur de l'univers de la mode en agissant a titre d’intermédiaire entre les producteurs et
le public. Le magazine de mode féminin existe pour confirmer au public I'importance de la
mode dans leur vie, pour expliquer les derniéres tendances ainsi que les grands noms qui y
sont rattachés. En d’autres termes, il Iégitimise le monde de la mode (Morean, 2006 : 737).
Cette industrie est marquée de changements continuels et le magazine a comme tache de
rendre compte de son évolution, de repérer les nouveaux styles et de faire valoir la
contribution des principaux artisans du domaine. De par sa position privilégiée dans ce
systéme, le magazine de mode découvre, évalue et interpréte les styles pour le public. |l
agit a titre de pivot et rassemble une panoplie d’acteurs, dont les éditeurs, stylistes,
photographes, mannequins, artistes maquilleurs et coiffeurs, de méme que les grandes
compagnies de vétements, de produits de beauté et de luxe (Chanel, LVMH, Prada, Tiffany

and Co.).
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L’évolution du magazine de mode féminin est non seulement lié¢e a la place
grandissante des nouveaux supports de distribution de contenu tels le web et les dispositifs
mobiles, mais également aux nouveaux modes de consommation de celui-ci, comme
l'expliqgue John Caplan, le président des opérations pour l'agence américaine de
mannequins Ford : « The way people experience beauty and fashion is changing from a
get-the-message-from-the-mountain to a peer-to-peer sharing of industry vision » (in Kinsey,
2007). Notré étude vise justement a faire linventaire de ces nouvelles modalités en
procédant a I'analyse des trois magazines en ligne que nous avons retenus. Nous pensons
que l'originalité de cette recherche tient au fait qu’il s’agit, a notre connaissance, de la
premiére étude qualitative sur la migration des magazines de mode féminins canadiens de
langue frangaise vers les supports numériques. Suite aux interventions que nous avons
menées, nous sommes en mesure d’apporter un éclairage issu de l'intérieur méme de
lindustrie du magazine, sur comment un média traditionnel integre les applications

novatrices du web et adapte ainsi son modéle d’affaires a un secteur en pleine mutation.

1.3 ANALYSE PROPOSEE

L’industrie du magazine ne peut plus faire fi des nouvelles plates-formes numériques
comme moyens de consommation et de distribution de contenu. Dans un univers ou la
compétition est de plus en plus féroce, les maisons d’édition sont condamnées a demeurer
a l'affGt des innovations afin de préserver leur part de marché. Les propos de Steven
Newhouse, président d’Advance Publications, appellent a un réexamen du modéle
d’affaires actuel : «The Internet is an indispensable companion to print. You gain a broader
audience and more loyalty from your subscribers if you extend the experience into the Web»
(in Seelye, 2006). Notre étude vise a cerner cette mouvance dans laquelle 'industrie du
magazine est aujourd’hui engagée. Nous sommes conscients qu’il s’agit d’'une

problématique a multiples variables et qu'il est possible de traiter sous plusieurs angles.
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Nous avons fait le choix d’observer le phénoméne d’'un point de vue corporatiste puisque
nous avons eu le privilege d’avoir accés a des professionnels ceuvrant dans le secteur des
magazines. C’est d'ailleurs dans ce méme esprit que la thése est rédigée. Notons enfin
que le défi auquel nous sommes confrontés concerne la constante mouvance de notre objet
de recherche. Nous savons également que, étant donné la nature fonciérement organique
de notre objet d’'étude, les données que nous livrons aujourd’hui auront fort probablement

évoluées entre le moment ou nous écrivons ces pages et celui ou elles seront lues.

1.4 COMPOSANTES DE LA THESE

Le chapitre deux balise notre question de recherche en prenant en considération
diverses conceptions théoriques reliées a celle-ci. Bien que nous fassions appel a plusieurs
théories établies, le caractere évolutif du sujet nous incite a adopter une série de concepts
qui prend davantage la forme de propositions théoriques appelées a étre validées. Suite a
la mise en place de notre cadre conceptuel, nous décrivons comment ces concepts
s'articulent concrétement dans l'univers des magazines de mode. Nous terminons cette
section consacrée a la problématique par la formulation de notre proposition de recherche.

Le troisiéme chapitre est consacré a la méthodologie. Nous justifions d’abord
'approche qualitative favorisée. Nous décrivons ensuite les techniques de recherche et les
instruments de collecte de données utilisés dans la conduite de notre étude. Aprés avoir
effectué une analyse des sites web associés aux magazines sélectionnés, nous avons
réalis€ une série d'entrevues auprés de gestionnaires responsables de ces magazines.
Nous expliquons la démarche privilégiée dans le traitement des données et nous terminons
en précisant les limites auxquelles notre recherche donne lieu.

Le chapitre quatre présente de maniére exhaustive les résultats de notre étude.

Nous revenons sur des éléments significatifs relevés au cours de la collecte de données en
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mettant 'accent sur les développements a venir dans l'univers du magazine en ligne.
L'’ensemble des données recueillies fait ensuite 'objet d’une discussion au cinquiéme
chapitre. Tout au long de cette section, nous relevons certains constats et proposons une
série de pistes a suivre a lintention des éditeurs des magazines de mode féminins
canadiens de langue frangaise. Dans la conclusion, nous procédons a une synthése des
résultats dans le but de revenir sur la proposition de recherche postulée. Nous reprenons
également la liste de recommandations mentionnées au cours de la discussion et terminons

par une réflexion sur les perspectives d’avenir de notre recherche.
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CHAPITRE 2 : PROBLEMATIQUE DE RECHERCHE

La section qui suit présente un ensemble d'études traitant de la migration des
magazines en ligne vers les plates-formes numériques. Nous voyons comment les
concepts et théories reliées notamment a l'image de marque, au e-marketing et a
I'ergonomie des sites web contribuent a la structuration de notre projet de recherche. Nous
faisons ensuite le survol des récentes recherches portant directement sur la logique de
déploiement des magazines en ligne. La derniére partie de la problématique repose sur
certains postulats qui ne sont pas encore assimilés a des théories établies. C’est le cas
notamment du concept central sur lequel s’appuie cette étude, le Web 2.0, et des principes
qui en découlent (notamment le crowdsourcing, The Long Tail et le connectivisme). La
prise en compte de ces éléments nous apparait néanmoins essentielle a la compréhension
de cette étude. Suite a la revue de I'ensemble des concepts, nous serons en mesure de

poser notre proposition de recherche.

2.1 MARKETING 101

En raison de la nature fonciérement corporatiste de notre thése, il nous semble
justifié de se tourner vers des concepts porteurs en rapport avec le domaine du marketing
afin de bien cerner les stratégies d’affaires entourant la « net-amorphose » des magazines
de mode féminins canadiens de langue francaise. Les discours entourant 'image de
marque, le e-marketing et 'ergonomie des sites web servent de cadre de référence pour

notre objet de recherche.
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2.1.1 La marque et son image

Les marques connaissent aujourd’hui une place importante dans la majorité des
secteurs d’activités économiques. Elles jouent un réle crucial dans le développement des
affaires, a tel point qu'elles sont devenues un véritable enjeu économique pour les
entreprises. L'image de la marque est constituée par ce qu’en pensent les consommateurs
et est construite a partir d’éléments tels Ia fiabilité, I'esthétique et le prix. Benoit Saint-
Hilaire décrit la marque comme : « une entité dont un pdle est matériel et physique, le
produit, et 'autre est mental et intellectuel, l'identité » (2005 : 44). Pour Géraldine Michel,
auteur du livre Au coeur de la marque (2004), la marque exprime les origines d'une
entreprise et joue un rbéle de différenciation important face a la concurrence. Cette
distinction peut s’appuyer sur des éléments fonctionnels, par exemple les bénéfices d’'un
produit, ou encore des éléments symboliques, c'est-a-dire que certaines marques
s’identifient a un style de vie particulier. C’est le cas notamment des magazines de mode
féminins. La journaliste Caroline Weber décrit les attributs de la marque Vogue, un
magazine culte dans le secteur de la mode féminine :

Revered for its editorial excellence and its visual panache, the magazine

has long functioned as a bible for anyone worshiping at the altar of luxury,

celebrity and style. And while we perhaps take for granted the extent to

which this trinity dominates consumer culture today, Vogue’s role in

catalyzing its rise to pre-eminence cannot be underestimated (Weber,

2006).
Tout magazine de mode féminin se positionne en tant que marque, voire méme de produit.
A titre d’exemple, Elle est non seulement le nom d’une publication connue dans plus d’une
soixantaine de pays, mais également une ligne de bijoux, de sacs, de souliers et de
vétements. Avec les nouvelles formes de distribution numériques, 'image de marque d'un
magazine de mode féminin est maintenant véhiculée a travers des canaux jusqu'ici

inexplorés, soit le web et les dispositifs mobiles. C’est ce que Saint-Hilaire appelle la

marque-ombrelle, c’est-a-dire une marque qui abrite une gamme de produits déclinés ou
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différents (2005 : 96). A l'origine de la marque-ombrelle, on trouve souvent une marque
forte en notoriété, disposant d’'une image bien établie, dont I'objectif est de se diversifier. |l
s’agit d'une stratégie d’'extension de la marque, conformément au mantra de toute
entreprise médiatique : « Produce Once, Distribute Many ».

La marque est beaucoup plus qu'un simple nom aux yeux du consommateur. Elle
remplit différents réles dans la dynamique du processus d’achat. Les études de Michel
(2004) révelent trois fonctions principales de la marque. D’abord, elle est une garantie et
représente un engagement public de qualité et de performance. A la base de cette fonction
se trouvent la confiance, la crédibilité et l'intégrité que le consommateur accorde a la
marque. Au-dela du simple produit, la marque permet a ce dernier de revendiquer sa
personnalité et son appartenance sociale. Cette valeur immatérielle de la marque se fonde
sur lidentification du consommateur a celle-ci. Michel estime que les marques de luxe
jouent plus particulierement une fonction identitaire qui incite les gens a dépenser
davantage afin d’acquérir des symboles plus que des produits.

Dans son livre No Logo, Naomi Klein (2001) explique une conséquence importante
de cette dominance identitaire des marques : on n'achéte plus pour avoir, mais pour étre.
Plusieurs magazines de mode féminins ont 'avantage de se présenter comme des marques
prestigieuses (Elle, Vogue, W, Vanity Fair, pour n‘'en nommer que quelques-uns),
néanmoins accessibles a un colt nettement inférieur a la plupart des produits de luxe. |l est
donc possible de s’associer a la marque sans y laisser son portefeuille. Ces magazines
représentent une parenthése d’évasion dans le quotidien des consommateurs et leur
permettent d'explorer l'univers du luxe féminin (vétements griffés, produits de beauté,
parfums). Enfin, la marque cherche a créer une relation affective avec ses clients en

tentant de les séduire par son histoire et sa culture. Sa politique de communication® doit

® La politique de communication a pour but de faire connaitre et vendre un produit, par le moyen de la publicité,
des relations publiques, et d’entretenir limage de la marque.
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eégalement correspondre aux valeurs du client pour que celui-ci s’identifie a la marque.
Toutes ces conditions réunies rendront le client plus enclin a demeurer fidéle a une marque
particuliére.

Du cété du web, des études menées par Jacques Nantel, professeur aux HEC et
titulaire de la Chaire de commerce électronique RBC, mettent en relief le fait que les
entreprises qui connaissent le plus de succés en ligne utilisent une marque déja connue :
« le lien qu’un détaillant a déja tissé avec ses clients représente son plus important actif sur
le web. L’oublier équivaut a investir des sommes incroyables pour conquérir une nouvelle
clientéle et se refaire un nom » explique-t-il (in d’Amours, 2001). Dans le méme esp.rit,
Michel considére que le site web représente aujourd’hui un outil pour renforcer la relation de
la marque avec sa clientéle en proposant un service et en jouant sur linteractivité® (2004 :
73). L'étude de Miller et Chandon (2002) porte d'ailleurs spécifiquement sur I'impact de la
visite d’un site web sur 'image de la marque. Les résultats de cette étude révélent que les
individus exposés au site d’'une marque ont une perception plus jeune et moderne de celle-
ci. De plus, ils reconnaissent également cette marque comme étant plus sincére et digne
de confiance. Les chercheurs notent cependant que le site web s’avére un outil a gérer
avec minutie pour qu’il puisse étre apprécié des internautes et ainsi étre apte a enrichir ia
marque.

En somme, Michel (2004) estime que la construction d’'une marque forte se fonde
sur une définition claire et précise de l'identité de la marque. En bout de piste, c’est elle qui
permet de guider les décisions importantes sur la marque et qui garantit la cohérence des
diverses actions entreprises face a celle-ci. Michel précise que les marques s’imposent sur
le marché si elles expriment, de fagon cohérente, leurs valeurs par le biais des différents

outils de communication sur lesquels elles sont véhiculées.

® Linteractivité vient caractériser des dispositifs qui autorisent 'échange de messages entre abonné et téte de
réseau, la communication entre interlocuteurs humains et machines et le dialogue entre interlocuteurs humains.
Elle peut y étre explicitée comme une possibilité d’agir sur le programme ou encore d’intervenir dans le contenu
(Julia, 2003, 205).
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2.1.2 E-marketing et ergonomie des sites web

Bien que la mise sur pied d'un site web soit basée sur des éléments artistiques, sa
création est soumise a un ensemble de régles empruntées au marketing. Il s’adresse a un
groupe cible précis et a comme motivation ultime d’établir un dialogue avec l'internaute pour
que celui-ci revienne visiter le site sur une base réguliére. Plusieurs éléments rattachés a la
communication et au langage visuel peuvent également favoriser la fidélisation des
internautes et augmenter I'achalandage d’'un site web. Tout d’abord, on conviendra que
I'expérience de lecture d’'un document différe largement selon qu’elle est exécutée sur un
écran ou sur un support papier. Christina Barroca (2003), spécialiste en conception
multimédia, estime que les différents contenus doivent étre atomisés sur le web afin de
permettre une lecture efficace sur I'écran cathodique :

On ne feuillette pas un site web comme une revue, et des articles qui

s’étirent sur plusieurs pages, comme dans un journal ou une revue, sont

plus délicats a mettre en place sur écran pour que le parcours de lecture

devienne aussi clair que sur support papier (2003 : 84).
Elle explique également qu’en général les gens n'ont ni le temps, ni le goat de lire sur un
écran. Dans cette optique, il est donc préférable de traiter 'information en ligne d’une fagon
beaucoup plus schématique et découpée. Barroca suggére la création de modules qui
regroupent chacun des contenus indépendants afin de mieux guider l'internaute. Nathalie
Lemonnier, directrice du développement chez Louis Vuitton, est d’avis qu’il faut permettre a
l'usager d’accéder le plus rapidement possible a linformation recherchée et suggére
I'intégration d’un moteur de recherche. Dans un univers ou l'internaute peut facilement
quitter le site d’'un simple clic de souris, I'opérateur a intérét a offrir a 'usager un service
fonctionnel (2002 :129).

La simplicité doit également faire partie de la mise en forme graphique et de

l'organisation du site. Un site efficace repose sur une ossature qui découpe les axes

majeurs de linformation qu’il contient. Barroca reléve deux types de structure d’'un site
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web : l'architecture en profondeur et I'architecture en largeur. Dans le premier cas, la
présentation est plus claire et plus structurée, mais l'information y est souvent cachée
derriere des sous-menus. L'usager doit par conséquent disposer d’'une connaissance
minimale du site. Dans le cas d’'une architecture en largeur, le choix est plus vaste dés le
départ, cependant la surcharge d'information peut devenir un élément de confusion pour
linternaute (2002 : 93). Afin d’assurer une ergonomie’ fonctionnelle, Barroca suggére la
mise en place d’un systéme d’orientation uniforme, construit sur un traitement identique des
pages et des éléments de navigation tout au long du site (2003 : 87). Le choix d’'un code de
couleur particulier et d’'une typographie qui se décline sur les différentes pages du site
facilite l'identification de l'information et la navigation. Pour sa part, Lemonnier indique
l'importance du merchandising (mise en marché) dans la construction d’un site : « on entre
dans un site comme on entre dans un magasin, et la page d'accueil doit [...] piloter
facilement l'internaute dans toutes les rubriques comme les panneaux décrivant les rayons
des grands magasins » (2002 : 83). En somme, non seulement la mise en marché meérite
une attention particuliére, mais I'aspect visuel est d’autant plus important dans le cas du site
d’'un magazine de mode féminin, puisqu’il s’agit d’'un secteur ol I'image et la beauté priment
avant tout.

En plus de présenter une facture graphique attrayante et une navigation conviviale,
le succés d'un site web repose également sur la richesse et la diversité des contenus qu'il
propose. Lemonnier considére qu’il faut aller au-dela des contenus écrits et inclure des
contenus visuels comme des images ou des vidéos afin d’étre compétitif sur le web. La
présentation de vidéos est une maniére efficace d’attirer de nouveaux internautes sur un

site. Keith Clinkscales, un dirigeant chez ESPN® explique l'intérét pour ce médium : « 80%

7 L’ergonomie traduit la faculté d’adaptation entre l'utilisateur et la fonction qu'il exécute (Barroca, 2002 : 86).

® ESPN (Entertainment Sport Programming Network Incorporated) est un réseau de télévision américain sur le
sport.
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of people who start the video watch it all the way through » (in Sass, 2006¢c). Gréace a une
augmentation considérable des capacités de la bande passante et une amélioration
marquée du streaming® (diffusion de contenu), il est maintenant possible de consommer
des contenus vidéo en ligne avec une qualité de diffusion comparable a ce que la télévision
offre. Les gestionnaires du secteur de I'édition investissent désormais dans la mise en ligne
de contenu autant visuel qu’auditif. A titre d’exemple, plusieurs magazines de mode en
ligne comme Style.com et InStyle présentent des entrevues avec les mannequins derriére
les passerelies, les dessous d'une séance photo, ou encore les faits saillants de soirées

organisées par des célébrités.

2.3 LES LOGIQUES DE DEPLOIEMENT DU MAGAZINE EN LIGNE

Les études sur le déploiement du magazine en ligne suscitent des avis partagés de
la part des chercheurs quant a la viabilité de cette forme de distribution. Certains pergoivent
le magazine en ligne comme une menace a la version imprimée en ce qu’l peut
cannibaliser les contenus tandis que d’autres applaudissent la synergie a laquelle ces deux
formes de distribution donnent lieu. Une tendance semble cependant se dessiner vers la

complémentarité de deux manifestations du magazine, soit I'imprimé et le numérique.

2.3.1 Les risques de cannibalisation

Daniel H. Simon (2005) s'intéresse au phénomeéne de la migration des magazines
américains imprimés vers la plate-forme web. Il reprend les propos de Barsh et al. (1999), a
l'effet que 13% des utilisateurs d’'Internet affirmaient, en 1995, passer plus de temps sur la

Toile qu’a lire des magazines. Ce pourcentage s’élévait a 16% en 1999 et a 18% en 2001

® Technologie de diffusion multimédia permettant de visualiser un fichier son ou vidéo dés son ouverture, sans
attendre son téléchargement complet (Lemonnier, 2002 : 89)
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(Kelley ; in Simon, 2005 : 7). Devant ce déplacement des lecteurs vers le web, les éditeurs
mettent en place des stratégies pour y avoir pignon sur rue. Les études de Kelly (in Simon,
2005 : 11) indiquent que, dés 1993, une petite proportion de magazines commencent a offrir
un contenu électronique et d’autres se joignent graduellement a la vague. En 1996, le tiers
des magazines américains proposent une version en ligne. Cing ans plus tard, pas moins
de 97% des magazines ont une vitrine sur le web (Simon, 2005 :11). Signe des temps, une
autre étude quantitative réalisée en 2001 révele que plus de 60% des visiteurs de sites web
de magazines signalent un niveau d'intérét comparable entre les versions papier et
électronique du magazine (Barsh et al; in Simon, 2005: 7). Simon cite d'ailleurs les
résultats d’'une autre étude menée la méme année par Kelley voulant que 30% des usagers
d’Internet visitent régulierement le site web de leur magazine favori (in Simon, 2005 : 7).
Simon mesure I'impact de la mise en ligne d’'un magazine sur le tirage de sa version
imprimée. A cet effet, entre 1996 et 2001, il effectue une analyse empirique auprés de
magazines américains et arrive au constat suivant : « offering digital content reduces the
demand for print circulation » (2005 : 2). Afin de procéder a l'analyse des magazines
sélectionnés, Simon classe le contenu des sites web selon quatre catégories distinctes :

= Le contenu afférent (related content) : Le contenu mis en ligne différe de celui
de la version imprimée du magazine;

= Le contenu de type avant-premiére (preview content) : Le magazine en ligne

offre la table des matiéres et/ou des résumés d’articles publiés dans la version
imprimée;

= Les articles sélectionnés (selected articles) : Le magazine en ligne permet a
I'utilisateur de télécharger certains articles publiés dans la version imprimée;

» Les textes complets (fullfext) : Le magazine en ligne fournit un accés gratuit a
I'entiéreté du contenu de sa version imprimée.

Simon estime que le seul fait de créer un site web pour le magazine engendre une

baisse du tirage de la version imprimée de l'ordre de 2,5%. Il prévient que ce pourcentage
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est appelé a augmenter en fonction du type de contenu mis en ligne et peut atteindre 10%
dans le cas de la duplication du contenu. A terme, il va jusqu'a craindre le danger de
cannibalisation du magazine imprimé par le magazine électronique puisque, selon lui, les
gens qui opteront pour la version numérique gratuite auront tét fait de discontinuer leur

abonnement a la publication imprimée.

2.3.2 L’effet de complémentarité

Au cours de la méme période (1996-2001), le chercheur danois Ulrich Kaiser (2005)
étudie le phénomeéne auprés de 41 magazines féminins allemands. Dans une premiére
version de son étude, il confirme les conclusions de Simon voulant que la mise en ligne d’'un
magazine puisse potentiellement entrainer la cannibalisation de sa version imprimée.
Kaiser précise toutefois que les articles apparaissant dans les magazines qu'il étudie ne
sont pas disponibles sur le web, ce qui limite considérablement la possibilité de
cannibalisation. Il estime que la publication d’'un magazine en ligne n’entraine aucun effet
significatif sur le tirage de sa version imprimée pour deux raisons: 1) les effets de
cannibalisation et de complémentarité s’équivalent et, 2) le magazine imprimé et le
magazine en ligne sont deux produits foncieérement différents (2005 : 23).

Kaiser et son collégue Hans Christian Kongsted (2005) reviennent sur les résultats
de cette étude en montrant statistiquement que la consultation d'un magazine en ligne
engendre un effet favorable sur le tirage de sa version imprimée. En effet, les chercheurs
parviennent a démontrer I'aspect complémentaire du magazine sous sa version web et font
ressortir ses principaux attributs au nombre desquels on retrouve I'abonnement en ligne,
laccés aux articles archivés, le renouvellement fréquent des informations affichées ainsi
que la possibilité de discuter avec d’autres usagers. Kaiser et Kongsted indiquent que la
version électronique d’'un magazine est susceptible d’attirer un lectorat différent, davantage

intéressé par la technologie. lls sont d’avis avec Oberholzer et Strumpf que le contenu
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gratuit du magazine en ligne attire un type de client qui n’achéte généralement pas la
version imprimée (in Kaiser et Kongsted, 2005 : 6).

Mark Marquez Il (2005) a mené une série d’entrevues téléphoniques auprés de 15
éditeurs de magazines américains d’intérét général dans le but de comprendre si les
versions imprimées et en ligne des magazines remplissent les mémes fonctions. Il en arrive
a des conclusions similaires a celles de Kaiser et Kongsted, a savoir que la version
électronique du magazine a pour mission principale de promouvoir sa version imprimée
grace a 'abonnement en ligne, la présentation de la table des matiéres et a l'affichage de
quelques sommaires d’articles. La fonction premiere de la version électronique serait donc
d’agir a titre d’outil promotionnel de la publication imprimée :

The idea is that the web sites provide an example of what is included in the

magazine without actually giving away the printed magazine’s content,

because the purpose of the web site is to generate sales of the printed

magazines (2005 : 14).

Marquez |l décrit les avantages du magazine électronique, notamment la possibilité de
mettre en ligne une quantité presque illimitée de contenu en tout temps ainsi que I'acces
aux archives du magazine. Il précise que certains éditeurs interrogés se disent intéressés a
faire de leur magazine en ligne « a destination in and of itself » par I'ajout éventuel de
contenus interactifs tels que des forums de discussion et des galeries ou les gens
pourraient soumettre leurs photos, qui seraient alors exposées sur le site (2005: 23).
Marquez Il précise enfin que le magazine électronique est en pleine évolution, que son but
pourrait changer et invite d’autres chercheurs a s'intéresser a cette transformation. Notre
recherche répond a cette sollicitation en examinant les cas de trois magazines de mode
féminins canadiens de langue frangaise.

Plus prés de chez nous, la firme Léger Marketing a réalisé le rapport « Magazine et
Internet : une intégration souhaitée », pour faire suite a la tenue de quatre groupes de

discussion a Montréal au printemps 2007. Bien que notre étude s’intéresse principalement
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au point de vue des gestionnaires en édition au sujet de la migration des magazines
canadiens vers les nouvelles plates-formes, nous pensons qu’il est pertinent a ce stade-ci
d’inclure I'opinion du public afin de donner un apergu des réactions d’accueil de ceux pour
qui ces initiatives numériques sont mises en pratique.

Léger Marketing a interrogé 33 lecteurs de magazines répartis en trois groupes
d’'age différents, soit les 18 a 34 ans, les 35 a 44 ans et les 45 ans et plus, sur la relation
qu’ils entretiennent avec le média ainsi que sur leur motivation a 'égard des magazines
imprimés et ceux diffusés en ligne. Afin de mieux illustrer les propos des participants, Léger
Marketing a également réalisé une vingtaine d’entrevues de type Vox Pop. De maniére
générale, les résultats mettent 'accent sur les particularités du magazine sous ses deux
manifestations principales et suggérent que les magazines devraient miser sur les forces de
chacune des versions afin d’optimiser leur complémentarité.

Tout d’'abord, les répondants associent la lecture d’'un magazine imprimé a un
cadeau, a un moment de détente. Ce dernier remplit également une fonction éducative : « il
permet de faire des découvertes, d'étre informé sans nécessairement activement
rechercher l'information » (Léger Marketing, 2007), car le magazine trie et hiérarchise
information. On ne craint aucunement la mort du magazine imprimé parce qu’il répond,
selon les interrogés, a un besoin précis que le web ne peut remplir. Léger Marketing a
d'ailleurs classé les spécificités du magazine imprimé de la fagon suivante :

1. Il est beau. L’esthétisme du magazine demeure un élément fondamental de sa
supériorité par rapport a d’autres médias;

2. Il est sensuel. On le touche, on le manipule, on le découpe. Le magazine est une
matiére avec laquelle les lecteurs aiment interagir;

3. 1l fait figure d’autorité. On reconnait a I'éditorial une compétence et une
connaissance certaine. Le magazine a un point de vue qui mérite notre attention;

4. |l est portable. Il se transporte dans et hors de la maison. On aime I'avoir avec soi;

5. llestamoi. On le paye, on en est le propriétaire. On lui accorde une valeur.
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Les répondants semblent moins attirés par le magazine en ligne parce qu'ils
associent Internet au travail. Certains sont intéressés par I'aspect interactif qu'offre ce
média. Cependant il leur parait plus difficile de se détendre devant I'écran puisqu’on leur
demande d'étre constamment actif. Le web incite 'internaute a se pencher vers I'avant
(lean forward) lorsqu’il fait l'usage de ce média. En effet, on lit un magazine
confortablement assis dans un sofa (lean backward) tandis gu'on utilise constamment les
périphériques de l'ordinateur (clavier, souris) pour se déplacer sur les sites web. En ce qui
concerne l'information affichée, on percoit une réticence quant a la qualité du contenu des
sites : « Internet traite toute l'information sur un pied d’'égalité, autant le vrai que le faux. Le
magazine, lui, parle avec autorité, il a un nom a défendre » (Léger Marketing, 2007). On
déplore également la qualité des images a I'écran comparativement a celles présentées sur
le papier glacé et la lecture y est plus difficile. Bref: on consulte le web, on lit un magazine.
Les répondants dressent une liste des forces du web, dont le fait qu’il soit accessible
gratuitement, qu’il offre du contenu audio et vidéo et qu’il permette de sauvegarder,
d’emmagasiner et de gérer | 'information de maniére efficace. Léger Marketing conclut en
recommandant aux gestionnaires de l'industrie du magazine de continuer a se développer
sous ses deux manifestations, mais de le faire en synergie, et ce, en misant sur les
spécificités du médium utilisé. Le tableau 1 résume les différents réles des deux versions

du magazine, tels que décrits par les répondants a I'étude.
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Tableau 1 : Réle du magazine selon sa forme de distribution

Magazine papier Magazine en ligne

= Centralise Information et |a Un outil de recherche, de
dirige le lecteur - | référence et d’archivage

. L’opinibh du journaliste  |= L’opinion du lecteur

Enfin, Léger Marketing signale la tendance croissante du phénoméne des
communautés sur le web. Selon les auteurs de 'étude, la jeune génération de lecteurs, les
Millenials', accepte difficilement de payer pour du contenu qui leur est accessible
gratuitement sur la Toile. Les jeunes préférent de loin le partage des opinions et des
informations aux figures d’autorité. Léger Marketing estime que les éditeurs auraient intérét
a concentrer leurs efforts sur la mise en place de versions électroniqﬁes de magazines qui
ciblent une clientéle plus jeune. Ce faisant, ils pourraient ainsi s’assurer un meilleur
achalandage de leur site et, par conséquent, un meilleur retour sur l'investissement (RSI).

De nombreux articles portant sur l'industrie du magazine ameéricain insistent sur la
volonté des éditeurs de développer une logique de complémentarité, voire de complicité
entre I'imprimé et le numérique. Lors de la derniére conférence «American Magazine»
tenue le 23 octobre 2006 a Phoenix, Arizona, Jack Kliger, président de Magazine Publishers
of America (MPA) a déclaré : « We are no longer threatened by digital media. We are
figuring out how to use it to our advantage » (in Ives, 2006b). L’industrie semble désormais
vouloir reconnaitre la contribution du magazine en ligne et mise dorénavant sur les formes

de distribution numérique. Nous constatons aujourd’hui que les éditeurs ont tendance a

'% L a génération Net, ou encore les Millenials, désigne la génération 4gée de 13 a 24 ans (eMarketer, 2007d).
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transférer de moins en moins de contenu de leur magazine imprimé vers sa contrepartie en
ligne. De plus, ils se tournent vers des applications spécifiques au web : « We're seeing
more and more magazines using their digital platforms to provide fresh content between
print issues, offering a forum for their communities, and adding more and more interactive
features » (Huffington, 2006). Le web devient ainsi le “collaborateur’ indispensable de
I'imprimé, car il permet autant d’élargir I'auditoire du magazine que de fidéliser les abonnés
existants en leur offrant une autre dimension de leur magazine. Sarah Chubb, présidente
de Condé Net, souligne que les magazines de I'entreprise ne portent pas le méme nom
lorsqu’ils sont mis en ligne, car ils doivent développer leur propre identité (Seelye, 2006).
C’est ainsi que Style.com est le nom du portail qui regroupe les deux magazines de mode
américains Vogue et W. |l semble donc que les grandes maisons d'édition explorent
dorénavant les stratégies de complémentarité dans le but de mettre en valeur un double
mode d’accés a linformation. La présente étude vise entre autres a vérifier si les
magazines de mode féminins canadiens de langue francaise épousent eux aussi cette

maniére de faire.

2.4 UNE NOUVELLE ERE DU WEB

La section qui suit expose les principaux principes qui se rapportent au Web 2.0.
Comme nous 'avons souligné plus tét, la nature évolutive du sujet nous incite a adopter une
série de concepts qui prennent davantage la forme de propositions théoriques que de
théories établies. Cela dit, bien que le Web 2.0 soit un théme central dans notre étude, ce
concept réactualise une série de théories mises en place par différents auteurs reconnus.
Nous tenons donc a mettre en contexte I'environnement numérique actuel par le biais de
ces théories afin de permettre une meilleure compréhension de celui-ci. Tel est le cas

notamment des notions d’interaction sociale, de virtualité, de communautés réelles et
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virtuelles, du two-step-flow, de I'économie de l'attention ainsi que l'idée du public actif,
véhiculée par les théoriciens issus de I'école des Etudes culturelles. Le Web 2.0 est un
concept qui emprunte quelques principes corrélaires que nous jugeons pertinents d’inclure
a notre posture théorique. Ainsi, le crowdsourcing, The Long Tail et le connectivisme sont
trois de ces notions que nous proposons de mettre en relation avec la « net-amorphose »

des magazines de mode féminins.

2.4.1 Définition du Web 2.0

On découvre un nouveau visage du web lors de la premiere conférence sur le Web
2.0 en octobre 2004. Dale Dougherty, membre d’O’Reilly Media, note alors que « le web
n’a jamais été aussi important et que nombre de nouveaux sites et applications a caractére
innovant apparaissent avec une régularité déconcertante » (Boisseau, 2006). La grande
éventure du Web 2.0 débute véritablement suite a la parution de I'article fondateur de Tim
O'Reilly en septembre 2005, What Is Web 2.0. Dans cet article, I'auteur redéfinit la Toile
non plus comme un média ou les sites web sont des blocs d'informations isolés, mais plutét
comme une plate-forme ol les utilisateurs peuvent échanger entre eux. O’Reilly y décrit les
grandes lignes de ce phénoméne et précise qu’il n’a pas de frontiéres claires, compte tenu
du rythme avec lequel il évolue. Pour lui, comme pour I'ancien rédacteur en chef de Wired,
Kevin Kelly :

Le Web 2.0 repose sur un ensemble de modéles de conception: des

systémes architecturaux plus intelligents qui permettent aux gens de les

utiliser, des modéles d’affaires Iégers qui rendent possible la syndication et

la coopération des données et des services [...] ce n'est pas le logiciel qui

fait le web, mais les services (in Guillaud, 2005).
Dans What Is Web 2.0, O’Reilly indique que « "2.0-ness" is not something new, but rather a
fuller realization of the true potential of the Web platform » (2005 : 2). Ainsi, méme si toutes

les idées fondatrices du web 2.0 étaient connues auparavant, l'infrastructure de I'époque ne

permettait pas a ce concept de se développer pleinement. Sous sa phase 1.0, l'information
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circulant sur la Toile y est controlée, les internautes jouent un réle passif et ne sont pas
invités a contribuer au contenu. Le Web 2.0 propulse l'usage du web dans un tout autre
champ d’'action : « c'est le royaume de la conversation: on veut commenter, évaluer,
recommander. Les valeurs-clés sont les histoires individuelles, les expériences, I'implication
ou 'engagement » (Kaplan, 2006). Le tableau qui suit permet de comprendre 'évolution

des valeurs-clés associées a ces deux générations d’'usage du web :

Tableau 2 : Web 1.0 et 2.0 : des valeurs différentes

1.0 2.0
Conférence | Conversation, participation

" Source : Kaplan, 2006

2.4.2 Réactualisation du village global

Avant de passer en revue le Web 2.0 et les concepts qui en découlent, tentons
d’expliciter d’ou vient cette métamorphose qui s’opére depuis quelques années sur la Toile.
L’avenement d’Internet dans le paysage médiatique a provoqué plusieurs changements,
dont la redéfinition du concept d'interaction sociale. Bien avant l'arrivée du Web 2.0, Erving
Goffman définit linteraction sociale comme «ce qui apparait uniquement dans des
situations sociales, c’est-a-dire dans des environnements dans lesquels deux individus ou
plus, sont physiquement en présence de la réponse de l'un et de l'autre » (1988 : 191).

Goffman ajoute que cette interaction en face a face est circonscrite autant dans I'espace
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que dans le temps. Les évolutions des derniéres années dans le domaine des nouvelles
technologies ont donné naissance a un nouveau systéme de communication qui remet ces
éléments en question. En effet, lintroduction de la virtualité'' engendre une modification
des échanges sociaux non seulement du point de vue de l'individu, mais également au
niveau communautaire. Elle évoque, selon I'auteur Don Slater (2002), « the construction of
a space of representation that can be related to ‘as if it were real, and therefore effects a
separation from, or even replacement of, the ‘really real’ » (in Livingstone et Lievrouw, 2002:
554).

Théoricien de I'Internet avant son temps, Marshall McLuhan (1962) prédit dés les
années 1960 que les communications électroniques vont abolir les distances et que la
planéte prendra la forme d'un «village global ». C’est avec le développement des
autoroutes de l'information et du réseau’? Internet que I'on voit apparaitre les contours de
ce village. A partir de ce moment, les avancées technologiques se succédent a un rythme
accéléré et engendrent de nombreux changements tels que I'augmentation considérable de
la bande passante et 'amélioration de l'efficacité des moteurs de recherche. Le premier
numéro du magazine Wired (1993) fait d'ailleurs de MclLuhan sa figure mythique, en
publiant cette citation, tirée du livre The Medium is the Message : « Electric technology [...]
is reshaping and restructuring patterns of social interdependance and every aspect of our
life ». A léchelle communautaire, Serge Proulx (2002) reprend l'idée du village global de
McLuhan selon laquelle les relations de voisinage sont appelées a étre redéfinies avec
larrivée du numérique. |l indique que les anciennes communautés villageoises sont
aujourd’hui remplacées par des communautés virtuelles. Bien qu’elles soient présentes dés

le commencement d’Internet, le développement des communautés en ligne et des sites de

" Nous parlons ici de virtualité en faisant référence a l'impression de réalité produite par une simulation
informatique du monde réel.

'2 Manuel Castells parle d’'une logique en réseau, c’est-a-dire de tout systéme ou groupe de relations utilisant les
nouvelles technologies de l'information pour communiquer (1998 : 87).
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réseautage ne s’est véritablement enclenché que lorsque le web a emprunté le virage
social, il y a de cela quelques années. Proulx note qu'a la différence de la thése de
McLuhan qui préne un nouvel espace public démocratique et planétaire, la réalité du village
global serait plutét de nature marchande (2002 : 21). Il parle d’un village de plus en plus
fragmenté en de multiples sous-groupes ayant des intéréts spécifiques. Le magazine de
mode féminin en ligne répond de cette logique puisqu’il est un produit niché de par la
spécialisation des contenus qu'il présente. Nous aborderons cet aspect un peu plus loin
avec la théorie The Long Tail de Chris Anderson.

Howard Rheingold (2000) indique que les gens reproduisent en ligne les mémes
faits et gestes que dans la réalité, mais en laissant leur corps derriére (in Livingstone et
Lievrouw, 2002 : 38). Rheingold définit les membres des communautés virtuelles comme
des personnes qui font appel a des mots inscrits sur les écrans pour échanger des
informations, débattre, faire des affaires, rencontrer des amis, etc. (in Breton et Proulx,
2002 : 299). L’idée de communauté telle que décrite par Goffman se calque maintenant a
'environnement virtuel : « [les personnes] se retrouvent au sein d’un petit cercle [physique]
au titre de participants reconnus dans une activité consciemment partagée et clairement
interdépendante » (1988 : 195). Qutre lintention premiére de faire augmenter
achalandage d’'un site web pour par la suite le monnayer auprés des annonceurs, l'idée
derriére la mise sur pied des communautés en ligne est de recréer ce type d'interaction.
Briones et Stambouli sont d’avis qu’une évolution du lien social se produit en ligne. Selon
ces auteurs, au lien communautaire reposant sur la proximité physique (spatio-temporelle)
et existentielle (caractéristiques sociétales communes) se substitue un modéle
communautaire centré sur la communication et les intéréts partagés (2002 : 201). Déja
dans les années soixante, les recherches de Mendelsohn (1966) font état de I'importance

de la communauté dans l'usage des médias de masse :
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People who seek and experience mass entertainment do not do so as

isolated, autonomous individuals- as theorists of ‘mass society’ suggest-

but, rather as group members, and in social contexts that call for high

degree of interpersonal communication (in Fiske et Hartley, 1978, p. 109).
Plusieurs sites communautaires ciblent des segments de la population qui ont des intéréts
semblables. Tel est le cas des magazines de mode féminins en ligne qui participent a la
création de communautés virtuelles autour de thémes liés a la mode et a la beauté. A titre
d’exemple, iVillage.com, un portail de I'éditeur américain Hearst, rassemble une série de
magazines féminins qui invitent l'utilisatrice a contribuer a diverses discussions dans le
cadre de forums. La mise sur pied de communautés en ligne est une tendance a la base

d'une panoplie de sites communautaires trés populaires comme MySpace, Flickr ou

Facebook.

2.4.3 L’internaute comme producteur de contenu

Manuel Castells parle de limportance grandissante de [I'utilisateur dans le
développement d’'Internet vers la fin des années 1990. Selon ce sociologue, les nouvelles
technologies ne sont pas seulement des outils a utiliser, mais également des procédés a
développer. Sur le web, les acteurs et utilisateurs sont appelés a se confondre et ont la
possibilité de devenir maitres de la technologie (1998 : 55). A ce jour, les échanges entre
les utilisateurs constituent plus que jamais le coeur de la Toile. Sous cette nouvelle itération
du web, « Web sites are morphing into web applications [...] in which the contributions of
users are just as important as those of producers » (Greenstein, 2006).

Les auteurs Don Tapscott et Anthony D. Williams (2006) annoncent I'émergence de
la Wikinomics dans le livre du méme nom. Cette nouvelle « économie des wikis "*» est

basée sur le dynamisme, 'engagement et la collaboration des masses (2006 : 31). Les

1% Un wiki est un systéme de gestion de contenu de sites web qui rend les pages web librement et également
modifiables par tous les visiteurs autorisés.
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internautes ont la possibilité d’étre des producteurs de contenus : ils mettent en ligne les
publicités qui leur plaisent, les diffusent, les parodient, échangent dans les forums, jugent
les produits et les comparent sur les sites avant d'acheter (Girard, 2007). Ce type de
pratique peut éventuellement se transformer en ce que Jeff Howe et Mark Robinson,
rédacteurs au magazine Wired, ont baptisé le crowdsourcing’; aussi appelée peer
production par les auteurs de Wikinomics. Les opérateurs de sites tirent avantage de la
créativité et du savoir-faire des internautes pour produire des contenus, résoudre des
problémes, voire méme faire de la recherche et du développement a des colts minimes
(Guillaud, 2006).

Chris Anderson, rédacteur en chef au magazine Wired, percoit plusieurs avantages
au crowdsourcing . « customers can do a better job [...] [they] are often well informed,
articulate, and most important, trusted by other users. Collectively, customers have virtually
unlimited time and energy » (2006 : 219). Plusieurs magazines de mode féminins en ligne
américains demandent a leurs lectrices de contribuer au contenu en soumettant des images
ou des textes qui seront intégrés au site. A titre d’exemple, en octobre 2006, la revue
Glamour a mis sur pied une section Dos and Dont’s, ou 'on demande a l'internaute d'utiliser
son téléphone portable pour capter en image autant les gens qui portent des vétements a la
mode que ceux qui gagneraient a revoir leur garde-robe. Le tout est compilé et commenté
sur le site, sans que I'on puisse reconnaitre le visage des individus (Sass, 2006a). De son
c6té, CosmoGIRL! travaille actuellement a développer, en collaboration avec les studios de
télévision Fox, de céurts clips vidéos, appelés clipcastings, dont les histoires seront
composées a partir des scénarios envoyés par les internautes (Davis, 2007).

Ce type de pratique n’est cependant pas applaudi par tout le monde. Dans son livre

The Cult of the Amateur: How today's Internet is killing our culture, Andrew Keen (2007)

b Calqué sur l'outsourcing, qui consiste a faire appel & la sous-traitance, le crowdsourcing consiste a utiliser
lintelligence d'un grand nombre d'internautes, et ce, au moindre cod(t.
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déplore le nouveau visage du web, qui est devenu selon lui : « une infinie forét numérique
de médiocrité, ou s'empilent des commentaires politiques uniformes, des vidéos maison
sans aucun intérét, de la musique d'un amateurisme embarrassant, et des essais et des
poémes illisibles » (in Cauchon, 2007b). Keen avance également que Wikipedia est plein
d'erreurs factuelles, de demi-vérités et d'incompréhensions. Malgré le fait que ce grand
projet de démocratisation de la Toile ne fasse pas l'unanimité, il n'en demeure pas moins
que plusieurs sites développés dans I'esprit Web 2.0, en majorité les sites communautaires,
ont vu leur achalandage augmenter de fagon significative en 2006: Feedburner de 385%,
Digg.com de 286%, MySpace de 170%, Wikipedia de 161% et Facebook de 134%
(Walsh :2006). Et les chiffres ne cessent de grimper encore cette année: MySpace
conserve la téte, avec 114 millions de visiteurs dans le monde en juin dernier, (une hausse
de 72% comparativement a l'année précédente) et Facebook connait une croissance
vertigineuse depuis son ouverture au grand public cette année, avec une hausse de 270%,
soit 52,2 millions de visiteurs. (Bellerose, 2007a). Voyant la popularité de ces sites grimper
a vue d’ceil, certains magazines de mode féminins ont choisi non seulement de créer des
communautés virtuelles, mais également de s’associer a des sites communautaires afin
d’offrir a leurs lectrices une toute nouvelle expérience et, surtout, de conserver leur part de
marché. C’est le cas notamment de Cosmogirl, Seventeen et Nylon, qui se sont alliés a
MySpace pour créer un site ou l'utilisatrice peut écouter des piéces musicales tout en
consultant les différentes sections du site, ce qui a pour effet de créer une expérience

multimédia (Philby, 2008).

2.4.4 L’explosion de la blogosphére

De maniére générale, les technologies reliées au Web 2.0 ont deux points en

commun : elles sont aisément accessibles et facilement utilisables. D’abord, le systéme
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RSS (Real Simple Syndication) permet a I'utilisateur de s'abonner aux fils de nouvelles'®
d’un site et de consulter rapidement ses derniéres mises a jour a partir de I'environnement
de son choix. AJAX (Asynchronous JavaScript and XML) simplifie la mise sur pied de
nouvelles applications web dynamiques et interactives comme Gmail ou Flikr. Sous le Web
2.0, les API (Application Programing Interface) facilitent le développement de logiciels
disponibles gratuitement tels le Google API ou 'API Yahoo. La plupart des logiciels sont de
types open source, c’'est-a-dire que toute personne qui en posséde une copie a le droit de
l'utiliser, de I'étudier, de le modifier et de le redistribuer. Chris Anderson affirme que ces
systéemes facilitateurs ont engendré une véritable explosion de la blogosphére : « What
sparked blogging was democratized tools: the arrival of simple, cheap software and services
that made publishing online so easy anyone could do it » (2006: 63). Technorati, un moteur
de recherche spécialisé dans le domaine des blogues, recense présentement plus de 57
millions de blogues sur la Toile. On estime qu'en moyenne 100 000 blogues sont créés
chaque jour et que la blogosphére double environ tous les cing a sept mois'® (Sifry, 2006).
« We are the media », affirment les auteurs Tapscott, Don et Anthony D. Williams (2006 :
143). Ce phénoméne prend tant d’'ampleur que certains blogueurs jouissent maintenant
d’une solide réputation. Chris Anderson parle de tastemakers, ces “célébrités” du web dont
les golts et les opinions sont valorisés :

Some of these new tastemakers are the traditional professionals: movie

and music critics, editors, or product testers. As our interests expand with

the exploding availability of wide variety, the demand for such informed

and trusted advice is now extending to the narrowest niches (2006 : 107).
Ces tastemakers remplissent un réle similaire aux leaders d’opinion décrits par les adeptes
de l'école fonctionnaliste, c’est-a-dire qu’ils gérent et trient l'information afin d’aiguiller et

d’infléchir les godts et opinions des internautes lors de leur navigation. Les tastemakers

** Un fil de nouvelles, appelé également feed en anglais, est un fichier qui contient les derniers titres et mises a
jour du site sur lequel il se trouve et qui est actualisé en temps réel. (Wibbels, in Meyerson, 2005 : 262).

'® Données recueillies par Technorati en octobre 2006.
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d’Anderson ne sont pas sans rappeler les fondements du two-step flow model de Paul
Lazarsfeld et Elihu Katz (1955). Ces derniers proposent ce modéle, encore considéré
comme l'une des théories fondatrices des études modernes en communication médiatique,
suite a 'enquéte qu’ils ménent lors des élections américaines de 1940 et 1948. Les deux
chercheurs observent que les informations diffusées par les médias sont d'abord regues par
des leaders d'opinion, qui voient, dans un deuxiéme temps, a les relayer a la population au
cours de conversations. lls estiment que ces personnes sont influentes au sein de la
communauté a laquelle ils appartiennent et sont respectées pour leurs compétences dans
un domaine particulier. Il en est de méme pour les blogueurs. Comme dans la théorie de
Lazarsfeld et Katz, les blogueurs relaient et discutent avec une communauté d’internautes

avec qui ils entretiennent des conversations par le biais de commentaires (Vedel, 2006).

Figure 1: La communication a deux étages (ftwo-step flow)

Two-step flow model

Mass medcha

O - Opinion leader

O - Individuals w social
contacl with an apinion
leader

Source : Lazarsfeld et Katz,1955

Depuis peu, certains blogueurs se sont installés dans les quartiers des magazines

de mode féminins en ligne de nos voisins du Sud. En effet, I'éditeur James Patrick Herman
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a mis sur pied le Party Hopper Blog sur le site du magazine In Style et discute avec les
internautes des différents événements mode a ne pas manquer et des tendances de I'heure
a suivre. Chez Glamour, I'éditrice Ashley Baker signe tous les jours un billet sur le S/aves
to Fashion Blog. Nous voudrons vérifier ce que pensent les éditeurs des magazines que
nous avons sélectionnés de ce type d'initiative et si cette tendance est susceptible d'étre

intégrée a leurs sites.

2.4.5 The Long Tail

L'importance des blogues n’est qu'une des nombreuses manifestations du
changement significatif que vivent la culture et 'économie actuelles. Introduite par Chris
Anderson dans son livre The Long Tail (en frangais la Longue traine), la théorie du méme
nom tire son origine du principe de The Afttention Economy. En effet, I'expression
«économie de I'attention» cherche a rendre compte du fonctionnement des marchés dans
lesquels I'offre est abondante, donc économiquement dévalorisée, et ou les ressources
rares deviennent le temps et I'attention des consommateurs. Pour les biens numériques,
'abondance de l'offre se traduit a la fois par la diversité de la création et I'accés facilité a
cette diversité. |l s'agit donc de mettre en place des stratégies pour que les usagers
acceptent de recevoir des services en échange de leur attention. Annoncée par le prix
Nobel d’économie Herbert Simon dés les années 1970 et popularisée par Michael
Goldhaber dans un article publié en 1997 (The Attention Economy and the Net), cette thése
alimente aujourd’hui les modéles d’affaires de nombreux secteurs, dont celui des
magazines. En effet, certaines publications en ligne (Style.com, Vanity Fair, Cosmopolitan)
proposent aux internautes de recevoir des contenus mis a jour sur leur page d’accueil
personnelle (Google, MNS ou Yahoo) par le biais des fils RSS et affichent des contenus

publicitaires en échange de visionnement de publicités.

45



Chris Anderson réactualise les principes de la théorie de I'économie de I'attention en
rendant compte de la réalité actuelle d’abord dans un article paru en 2004, puis dans sa
thése The Long Tail . « We now live in a one size fits one culture » (2006). Les médias
traditionnels rivalisent avec la popularité grandissante des blogues et des sites sociaux,
ainsi qu'avec la multiplicité des dispositifs sur demande qui permettent aux usagers de
consommer des contenus a l'endroit et au moment de leur choix. De plus, le
consommateur d’aujourd’hui a accés a une abondance de produits en ligne et ses choix ne
sont plus limités a ce qui est offert dans les rayons des grands magasins. Les blockbusters
sont en perte de vitesse puisqu’il existe maintenant un produit sur mesure, personnalisé aux
gouts de chacun. Anderson remet en question le principe de Pareto selon lequel 20% des
produits générent 80% du chiffre d’affaires. Avec le web, la réussite d'un marchand ne se
limite plus a la vente de quelques articles populaires. L'accés en ligne a d’autres produits
dits de créneaux peut générer dans certains cas jusqu'a 98% du chiffre d’affaires. Selon
Anderson, les items qui font I'objet d’une faible demande, ou qui n'ont qu’'un faible volume
de vente peuvent, lorsque regroupés, atteindre une part de marché comparable a celle des
blockbusters. En effet, ces produits de créneaux accumulés constituent au moins la moitié
des ventes d'un site de musique en ligne comme Amazon ou Rhapsody. Les fluctuations
du trafic font écho au systéme conversationnel mis en ceuvre par le Web 2.0. Par le bouche
a oreille, les internautes se redirigent entre eux vers des sites qu'ils jugent intéressants.
Dans cet environnement fragmenté, « mainstream media has to find a way to compete »,
indique Anderson (2007).

La figure 2 illustre la théorie de la Longue traine. La partie rouge de cette figure
désigne les blockbusters, c’est-a-dire une quantité limitée de produits qui bénéficient d'une
grande popularité. On retrouve dans la partie orange les millions de produits de créneaux
qui représentent, lorsque considérés en agrégats, autant ou plus que les blockbusters. Bien

que les consommateurs soient attirés par les livres, la musique et les films dits best-sellers,
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il existe une demande non négligeable pour les produits de niche disponibles seulement sur

le web.

Figure 2 : The Long Tail (ou la Longue traine) illustrée

The New Marketplace
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Poputarity
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Products

Source : www.longtail.com

Le magazine de mode en ligne répond de la logique de la Longue traine puisqu'’il est
un produit niché en vertu de la spécialisation des contenus qu’il présente. Cette industrie
s’ajuste aux intéréts des internautes et travaille a des contenus et applications en lien direct
avec le domaine de la mode et de la beauté. A titre d’exemple, le magazine en ligne Self
propose le Self Challenge, une application qui permet aux internautes de mettre sur pied
leur propre horaire d'entrainement et de suivre un plan nutritionnel personnalisé. Chez
Hachette Filipacchi, la version américaine de Elle invite les internautes a saisir en image a
I'aide de leur mobile des produits qui les intéressent et d’en faire I'inventaire dans leur wish
list personnelle sur le site (Wasserman, 2006). La section My Style du site Style.com est
consacrée aux usagéres souhaitant étiqueter (tagging)'’ des images de défilés de mode

pour les partager sur un espace personnel. Selon la direction de Condé Nast, ces détails

"7 Etiqueter (en anglais fagging) est une activité qui consiste 8 marquer, par un hyperlien, un contenu a l'aide de
mots-clés. |l est possible de marquer différents types de contenus en ligne, comme des billets de blogues, des
photos, des sites web, des clips vidéo et des articles (GNT, 2007).
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ont pour effet de générer une augmentation tant au niveau de I'achalandage du site que des

ventes en kiosque et des abonnements du magazine imprimé (Kerwin, 2006).

2.4.6 De l’intelligence collective au connectivisme

Selon Kevin Kelly, la clef du succés de cette nouvelle étape de I'évolution du web
réside dans lintelligence collective (in Guillaud, 2005). Pierre Lévy s’intéresse a ce concept
dans le milieu des années 1990 et explique que chaque humain est, pour les autres, une
source de connaissances et que I'échange des savoirs peut donner lieu a un nouveau lien
social. Il fait ressortir les possibilités du web, un paysage qui nous est aujourd’hui familier :
« dans le cyberespace, chacun est potentiellement émetteur et récepteur dans un espace
[...] aménagé par les participants. Ici, on ne rencontre pas les gens par leur nom [...], mais
selon des centres d'intérét » (Lévy, 1995). George Siemens, professeur a I'Université du
Manitoba, poursuit ses recherches dans la lignée de lintelligence collective. Dans
Connectivism: What's Happening With Content, Siemens (2006) explique comment les
nouvelles technologies affectent 'apprentissage, et souligne leur impact sur la création et le
partage d'informations. Le connectivisme est un modéle centré sur les transformations
sociales suscitées par les nouvelles technologies. En conséquence, I'apprentissage n’est
plus une activité individualiste, mais se fait plutét en fonction de I'entourage et des outils de
communication mis a la disposition des usagers. Dans ce modéle d’apprentissage, les
réseaux d’information entourant l'individu ont une importance capitale, puisque le savoir
réside a l'intérieur de ces réseaux.

Selon Siemens, les utilisateurs d’aujourd’hui possédent un trés grand pouvoir

décisionnel sur le web. |l donne 'exemple du site de mise en commun et de partage de
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fichiers Digg, ou le contenu de la page d’accueil est entiérement déterminé par le public’®.
Ainsi, un changement s’opére dans la relation que les gens entretiennent avec le contenu,
tant au niveau de la création, de la distribution que de [l'accessibilit¢é aux diverses
ressources. Siemens note que cette transformation est favorisée par une augmentation
considérable de la quantité de contenus disponibles. Cette croissance rapide fait en sorte
qu'il devient difficile pour l'individu de sélectionner et de classer I'information par lui-méme.
Il doit maintenant compter sur la technologie et les différents réseaux pour laider a
accomplir ces taches. Siemens mentionne que le développement des nouvelles
technologies provoque une inversion des types de savoirs :

Knowledge that has typically been stable, established, structured, has

become increasibly more volatile, emergent, rapid, dialogue based [...]

hard knowledge that we used to encounter in encyclopedia has now

transitioned to soft knowledge that we find in wikis, so that we can quickly

and rapidly update the nature of the knowledge (2006).
Les connaissances “dures” (hard knowledge), qui représentaient le point de vue des
experts, transitent en connaissances “molles” (soft knowledge) par l'intermédiaire de la
création, de la co-création et de la re-création du contenu effectuée par plusieurs usagers
du web. Dans le langage 2.0, on parlera en termes de mash-up, une activité qui consiste a
créer un site web ou une application dont le contenu résulte d’'un amalgame fusionnel de
plusieurs sources d'information. Les industries médiatiques, qui possédaient il n’y a pas si
longtemps une mainmise sur la production et la distribution de I'information, s’adaptent a ce
nouvel écosystéme puisque, comme nous I'avons souligné plus t6t, la participation du public

est de plus en plus sollicitée sur la Toile et les blogueurs sont désormais considérés comme

de véritables leaders d’opinion.

'8 Cette tendance semble prendre de I'ampleur dans le marché américain. En effet, le géant Yahoo a intégré a
son site en février 2007 un tableau de suggestions qui permet aux usagers de critiquer et de suggérer des
améliorations a différents services offerts par Yahoo (Pisani, 2007). Dans cette foulée, Yahoo travaille
présentement a mettre sur pied un site social de nouvelles dans le but d’intégrer du contenu soumis par les
usagers (Rosmarin, 2007).
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Ce phénoméne n’est cependant pas aussi nouveau qu'il le laisse paraitre. La
théorie de Siemens postule une homologie avec les discours reliés au public actif mis en
place par les théoriciens associés aux Etudes culturelles. Bien que l'essentiel de leurs
travaux ait porté sur le secteur télévisuel et littéraire, nous estimons que certaines idées
proposées par ces chercheurs s’appliquent tout autant au magazine de mode féminin en
ligne. En effet, une tendance semble se dessiner quant a la participation directe du public
et a la conception des contenus produits pour ces sites. Au début des années 1990, len
Ang s’intéresse a I'aspect participatif du public dans le contexte télévisuel et soutient que le
‘populaire” est maintenant percu comme «une entité positive, autonome, un lieu
d’'indépendance, de force et de créativité audacieuses » (1993 : 82). Cette notion de public
actif fait également partie des réflexions de Sonia Livingstone et de Peter K. Lunt (1992).
Ces derniers avancent I'idée d’'un renversement des rbles entre le profane, c’est-a-dire le
citoyen ordinaire et I'expert, c'est-a-dire le spécialiste. lls remarquent, dans le média
télévisuel, 'importance que prend le profane par le partage de son expérience personnelle
et I'authenticité qu’il dégage en ondes. |l est a noter que derriére cette idée de participation
de l'usager se cache une stratégie de fidélisation. A cet effet, Briones et Stambouli estiment
gu'en :

donnant la possibilité d’'une prise de parole, 'entreprise peut contribuer a
créer une affiliation qui dépasse la simple relation utilitariste client-
entreprise en s’approchant d’un type de relation comme la citoyenneté,
autrement dit un type de relation qui repose sur un attachement, une
loyauté forte (2002 : 199).
Les magazines font usage de cette stratégie afin de conserver un lien étroit avec leur
clientéle et de s’assurer un achalandage constant. L’opinion du public est plus que jamais
sollicitée dans le but de mettre en place une conversation avec celui-ci.
Dans le méme ordre d'idées, John Fiske et John Hartley (1978) avancent la théorie

selon laquelle le public n’est pas un récepteur passif, mais bien un producteur actif de sens.

Au cours de I'expérience télévisuelle, le programme cesse d'étre un simple produit et invite
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le téléspectateur dans un véritable discours. Fiske qualifie cette implication comme
« 'engagement actif du spectateur qui apporte sa propre expérience pour comprendre un
personnage de fiction » (1987 : 171). Cette idée s’apparente a la notion de texte ouvert
élaborée par Umberto Eco (1985) dans sa thése Lector in fabula (le lecteur est dans la
fable). Selon Eco, lire ne se réduit pas a consommer passivement un produit fini puisqu’un
texte est un objet incomplet qui suppose la coopération et I'implication du lecteur. L'auteur
doit donc metire en oeuvre une stratégie qui prévoit les maniéres dont son récit sera
interprété. Eco dessine dans son texte un lecteur modéle capable d'interpréter son texte a
la lumiére de ce qu’il a voulu communiquer.

Cet intérét pour I'aspect discursif des médias pousse Fiske et Hartley a examiner
comment la télévision s’apparente a un mode oral en raison de ses caractéristiques

"% de la société

verbales et visuelles. Leurs recherches indiquent que la “culture officielle
favorise, jusqu’a l'arrivée de la télévision, le mode littéraire mis en oeuvre dans le secteur
de I'édition (1978 : 117). En observant les éléments relevés par ces auteurs, nous estimons
que les modes dont font mention Fiske et Hartley s’appliquent également aux deux phases
du web telles que nous les avons présentées jusqu'ici. Bien que le web renferme toujours
une quantité appréciable de contenu littéraire, nous pensons que ce média a tendance a
emprunter le mode oral depuis qu'’il est entré dans sa nouvelle phase. Le tableau 3 donne
un apercu des éléments qui caractérisent d’'un coété le mode littéraire (que nous avons
associé au Web 1.0) et de I'autre le mode oral (Web 2.0).

Le Web 2.0 met a la disposition de l'internaute un certain nombre de moyens qui lui
permettent d'entrer en contact avec d'autres usagers autour d'intéréts communs et, surtout,

d'agir sur le contenu des sites. Ce tableau explique notamment la tendance empruntée par

les éditeurs des magazines de mode a mettre sur pied des réseaux sociaux par I'entremise

"9 La culture officielle est celle des académies et de I'Etat. Elle parle au nom de I'ensemble et tente d'exprimer
la volonté générale.

51



des forums ou les usagers peuvent se rencontrer et discuter de questions de mode selon
leur champ d'intérét a l'intérieur d’'une aire virtuelle. Les gestionnaires du secteur de
I'édition veulent se détacher d’'un web anciennement unidirectionnel ou l'information y était

hiérarchisée pour créer plutét un véritable espace conversationnel pour les internautes.

Tableau 3: Transposition des modes oral et littéraire dans
I’évolution du web

Mode littéraire Mode oral
Web 1.0 Web 2.0

J Séquentiel

ke et Hartley, 1978 : 124-125

2.5 PROPOSITION DE RECHERCHE

Les différentes études que nous venons de présenter servent de fondements a notre
projet de recherche. Suite a notre tour d’horizon des travaux et théories qui balisent notre
recherche, nous utilisons le concept du Web 2.0 pour formuler la proposition de recherche
que nous voudrons vérifier au cours de cette étude:

Les magazines de mode féminins canadiens de langue frangaise en
ligne s’inspirent de la logique du Web 2.0 pour élaborer des
contenus numériques qui se distinguent de leur version imprimée et
qui remplissent un réle différent. Sous leur forme électronique, ces

magazines favorisent des pratiques de type coopératives,
interactives, collaboratives ainsi que participatives.
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CHAPITRE 3 : METHODOLOGIE

Ce chapitre a pour but d’expliciter la démarche méthodologique qui fut utilisée au
cours de notre recherche. Nous détaillons les techniques et instruments de recherche
auxquels nous avons fait appel, de méme que la méthode qui fut employée pour I'analyse
des sites web et des entrevues que nous avons menées. Rappelons que I'objectif principal
de notre recherche consistait a identifier et a analyser dans le discours d’éditeurs canadiens
les conceptions sous-jacentes a la migration des magazines de mode féminins canadiens
de langue frangaise vers les supports numériques, tels le web et les dispositifs mobiles.
Nous cherchons a connaitre les objectifs des éditeurs de Loulou, Clin d’ceil et Elle Québec,
leurs plans de développement, les modeles d’affaires sur lesquels repose cette migration de

méme que les attentes qu’ils ont face a la transformation de leur magazine.

3.1 APPROCHE METHODOLOGIQUE

Afin de vérifier notre proposition de recherche, nous avons privilégié une approche
qualitative. Deslauriers explique que « la recherche qualitative se préte bien a I'étude des
phénoménes complexes et mouvants et sa souplesse fait sa force » (1991 : 14). |l s'agit
d’'une méthode qui s’intéresse aux personnes et aux sens que ceux-ci accordent aux
phénoménes du monde dans lequel ils vivent. Nous sommes conscients que cette
approche nous limite a étudier un phénoméne dans son micro contexte. Cependant, il est
possible de penser que les résultats de notre recherche pourront servir a d’autres
chercheurs qui s’intéressent a I'évolution de secteurs périphériques au magazine comme le
milieu de la presse écrite, par exemple. Nous reviendrons sur cet aspect a la fin du présent

chapitre.
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3.2 TECHNIQUES DE RECHERCHE ET INSTRUMENTS DE
COLLECTE DE DONNEES

3.2.1 Examen des magazines en lighe et entrevues semi-
dirigées

Avant de réaliser les entrevues avec les dirigeants de maisons d’édition, nous avons
procédé a une analyse descriptive des trois magazines en ligne a l'étude. Ce volet
méthodologique nous a permis de recenser les applications et services offerts et de baliser
le canevas d'entrevue. Nous avons par la suite adopté I'entrevue semi-dirigée comme
technique de recherche, car nous nous intéressons a la perspective de trois éditeurs de
magazines de mode en ligne. De fagon générale, Mace décrit 'entrevue comme étant :
« un moyen par lequel un chercheur tente d’obtenir des informations, qui n’apparaissent
nulle part, auprés de personnes ayant été le plus souvent témoins ou acteurs d’événements
sur lesquels porte la recherche » (2000 : 81). L'utilisation de cette technique de recherche
nous a permis dans un premier temps de comprendre I'environnement dans lequel évolue le
magazine de mode féminin d’aujourd’hui pour ensuite procéder a une analyse comparative

des discours des trois éditeurs au sujet de la mise en ligne des magazines.

3.2.2 Population d’enquéte

Nous avons réalisé la sélection des interlocuteurs-clés selon un type
d’échantillonnage intentionnel, non probabiliste. Les personnes interrogées furent choisies
en fonction de leur niveau d’'expertise par rapport a I'objet d’étude. Les entrevues semi-
dirigées ont été menées auprés des éditeurs et des rédacteurs en chef web de maisons
d’édition. Les critéres d'inclusion pour participer a I'étude étaient les suivants : le répondant
devait étre un professionnel gestionnaire de haut niveau oeuvrant dans le milieu de I'édition
électronique (éditeur, rédacteur en chef web ou poste afférent). Nous avons identifié trois

grandes maisons d'édition canadiennes : Quebecor, Rogers et Transcontinental avec
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lesquelles nous avons établi des contacts préliminaires en fin d’année 2006. Nous avons
interrogé un total de dix répondants (deux hommes, huit femmes).

Dans le cadre de cette recherche, nous nous sommes intéressés aux gestionnaires
qui travaillent pour trois magazines destinés a un lectorat féminin agé de 18 a 34 ans®:
Clin d’Oeil, Loulou et Elle Québec. Ce choix repose sur les considérations suivantes : une
étude américaine démontre que les femmes sont plus que jamais intéressées par le web :
« there were 90 million females online in the US last year, compared with 85,4 million
males. An estimated 62,3% of the US female population goes online. In addition, females
will make up the majority of the US Internet population in 2006, 51,4% » (eMarketer, 2006a).
Plusieurs recherches illustrent que le segment féminin des 18 a 34 ans est celui qui utilise le
plus le web (comScore, 2004; Pew Internet, 2005; Statistiques Canada, 2005). Il s’agit de
la premiére génération a avoir grandi avec Internet et elle a un important besoin de se sentir
“connectée’. Les 18 a 34 ans utilisent la Toile comme source primaire autant pour la

recherche d’informations que pour le divertissement (comScore, 2004).

3.2.3 Protocole d’entrevue

L’entrevue semi-dirigée permet aux personnes interrogées de produire un savoir en
communiquant leur propre expérience et en témoignant de faits qu’elles ont observés.
Nous avons élaboré une série de questions dans le but d’orienter la conduite des entretiens,
ce qui a facilité le traitement des données. Nous avons utilisé le canevas d’entrevue
comme instrument de collecte de données et les entretiens furent enregistrés sur bande
audio. Un des avantages de I'entrevue semi-dirigée est quelle ne restreint pas la

conversation aux seules questions du canevas. Elle permet au répondant d'aborder

20 Puisque les magazines Clin d’Oeil et Elle Québec sont sur le marché depuis plusieurs années, leur lectorat a
« grandi » avec eux. Ceci explique que les 18 a 34 ans représentent dorénavant une cible secondaire pour ces
magazines. Voir les détails au tableau 5.
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d'autres thémes, ce qui nous a éventuellement dévoilé certaines informations dont nous
avions minimisé 'importance.?'

Le canevas d’entrevue fut élaboré autour de questions générales sur les stratégies
de mise en ligne du magazine de mode et sur ses applications typiques du Web 2.0, que
nous avons relevées suite a la construction de notre problématique de recherche et de
notre évaluation des sites. Au cours d’un échange d’environ une heure, nous souhaitions
comprendre les motivations d’affaires des éditeurs @ I'égard de certains services et
applications spécifiques, dont :

» Les stratégies de renvoi entre le web et I'imprimé;

= Les blogues et les forums de discussion;

» L'utilisatrice comme fournisseure de contenu;

La présence accrue de contenu visuel et auditif;
= Le magazine mobile.

3.3 TRAITEMENT DES DONNEES
3.3.1 Analyse de contenu qualitative

Nous avons privilégié 'analyse de contenu comme outil d’analyse des sites web et
des entrevues, d'abord parce qu'elle se veut une méthode souple et adaptable a des
indices non prévus, et aussi parce que nous travaillions sur un corpus réduit qui ne
nécessite pas l'utilisation de la statistique. Pour Laurence Bardin, le but de I'analyse de
contenu est « I'inférence de connaissances relatives aux conditions de production a l'aide
d’'indicateurs » (1977 : 43). Jean de Bonville (2000) qualifie de déductive l'analyse de
contenu basée sur la catégorisation, car elle est basée a partir de critéres déterminés a
priori. Nous avons réalisé l'analyse en nous basant sur certaines catégories

prédéterminées?. Toutefois, nous nous sommes permis d’ajouter ou encore de remplacer

#! Le contact visuel pendant linteraction nous a également révélé des informations non verbalisées dont les
motifs, les craintes ou les espoirs du répondant.

22 Voir la grille d’analyse en annexe.
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certaines catégories suite a I'évaluation des données obtenues, une technique qui
s’apparente davantage a un raisonnement inductif. Ainsi, le travail d’analyse qui fut effectué

reléve d'une logique hybride, c’est-a-dire qui est a la fois déductive et inductive.

3.3.2 Analyse descriptive des magazines en ligne

Les différentes sections des sites web des trois magazines canadiens de mode en
ligne sélectionnés (Clin d’Oeil, Loulou Web et Elle Québec.com) ont été analysées entre les
mois de janvier et d’avril 2007. Aprés cette période, nous sommes retournés explorer les
sites plusieurs fois afin de constater leur évolution. Nous avons tiré parti du traitement des
informations de la fagon suivante : nous avons d’abord réalisé une analyse descriptive des
diverses composantes des sites web pour ensuite procéder a un exercice comparatif afin
d’inférer, c’'est-a-dire de déduire logiquement des connaissances a partir des informations
contenues dans ces sites.

Au niveau des étapes que comporte I'analyse de contenu, nous avons d’abord fait
une lecture préliminaire du contenu, donc une exploration de chacun des trois sites afin de
nous familiariser avec ses particularités. L’Ecuyer considére cette phase comme une
« préanalyse », qui permet de dégager une idée du sens général présenté (in Deslauriers,
1987 : 55). Nous avons ensuite effectué un découpage des informations en unités
d’analyse, ce qu'on appelle I'analyse thématique (L'Ecuyer, in Bonneville, Grosjean et
Lagacé, 2007 : 194). |l s’agit ici de diviser le matériel en énoncés plus restreints, de repérer
des thémes qui possédent un sens complet en eux-mémes. Selon Bardin, le théme est
habituellement utilisé comme unité d’enregistrement pour des études de motivation,
d’opinions, d'attitudes ou, dans le cas qui nous intéresse ici, de tendances web (1977 :
136). Nous avons ainsi passé en revue chaque section des sites dans le but d’y repérer les
noyaux de sens. Le tableau 4 offre un apergu des sections qui ont été observées. Dans un

troisieme temps, nous avons créé des catégories et classifié l'information. Pour réaliser
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cette tache, une démarche mixte a été privilégiée, c’est-a-dire que certaines catégories ont

préalablement été fixées et d’autres ont émergé suite a I'analyse du matériel des sites.

Tableau 4 : Sections des magazines ayant fait I’objet de
I’analyse descriptive

Clin d’Oeil Loulou Web Elle Québec.com
; Mode

e +

Divertissement

Bien-étre S - Magazine

Nous avons enfin construit une grille qui a servi a I'évaluation du contenu des
magazines en ligne. Aprés avoir procédé a une revue de notre cadre théorique et a la
« préanalyse » du contenu des trois sites a I'étude, nous avons classé notre information
sous six catégories d’analyse?, soit :

1- Stratégie de renvoi;

2- Ergonomie;

3- Services;

4- Communauté;

5- Public actif;
6- Modéle d'affaires.

3.3.3 Analyse du contenu des entrevues semi-dirigées
Les catégories que nous avions établies lors de I'étude des sites web nous ont servi
de point de départ pour I'analyse des entretiens. Le modéle de catégorisation mixte,

également appelé le « Modéle C** » par L’Ecuyer (1987) fut également employé dans la

construction de la grille d’'analyse des données recueillies. L'utilisation de ce modéle nous a

2 Voir les détails dans la grille d’analyse en Annexe V.

24 | e modéle C se situe a mi-chemin entre le modéle A et B. 1l présente certaines caractéristiques du modéle B
(catégories prédéterminées), tout en s’ouvrant a la souplesse du modéle A (catégories proviennent du matériel
analysé), puisque méme les catégories préexistantes peuvent étre modifiées, voire éliminées, au profit de
nouvelles plus fidéles aux contenus analysés (L'Ecuyer, in Deslauriers, p.59).
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permis d’établir une partie des catégories au départ, tout en nous laissant la possibilité que
de nouvelles catégories viennent s'ajouter ou en remplacent d’autres en cours d’analyse.
Dans un premier temps, le verbatim de chaque enregistrement fut intégralement transcrit
sous forme textuelle. Nous avons procédé a I'analyse des entrevues selon deux niveaux;
d’abord en procédant a ce que Bardin appelle le « déchiffrage structurel », c’est-a-dire
l'analyse de chaque entrevue de maniere individuelle, pour ensuite nous consacrer a la
« transversalité thématique ». Lors de cette deuxiéme phase d’analyse, nous avons
regroupé les données provenant de 'ensemble des entretiens sous trois différents groupes
correspondants aux trois magazines a I'étude. A ce propos, Maingueneau (2005) précise
qgu’il est primordial d'évaluer les propos d’'un répondant en relation avec un ensemble
d’autres discours (2005 : 41). Cette étape nous a permis de repérer les similitudes et les
différences dans les discours et de relier certaines séquences intercalées, soit parce que le
théme disparaissait et réapparaissait ou encore parce que les maniéres de dire imposaient
un rapprochement (Bardin, 1977 : 107).

Maingueneau estime que le contexte dans lequel sont réalisées les entrevues doit
également étre pris en compte dans l'analyse. Il nomme « ethos » cet univers de sens qui
s’élabore autour de la maniére de dire que le répondant utilise lors de son discours (2005 :
81). L’Ecuyer (1987) fait également référence a cet univers comme celui des contenus
latents, c’est-a-dire qui renvoient aux éléments symboliques du matériel analysé. |l ne s’agit
donc plus de chercher la signification a travers ce qui est dit, mais plutét ce qui n’est pas dit.
Il existe en définitive deux fagcons de voir 'analyse de contenu. D’une part, Mucchielli
(1979) estime que le contenu manifeste, c’est-a-dire le matériel brut, est le seul renfermant
la totalité de I'information et par conséquent la signification (in L’Ecuyer, 1990 : 23), tandis
que les tenants de I'analyse de contenu latent considerent qu’il permet 'accés au sens réel
du matériel analysé puisqu’il va au-dela de la simple signification de surface (Holsti, 1968, in

L’Ecuyer, 1990 : 23). Nous sommes d’accord avec L’Ecuyer (1990) que la premiére
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position est la plus raisonnable puisqu’elle est centrée sur le réel, bien que la seconde soit
valable lorsque l'inconscient peut influencer les résultats. En dépit du fait que notre analyse
ne s’intéresse pas a I'aspect psychologique de nos répondants, nous avons néanmoins
porté attention au contenu latent afin d’approfondir notre analyse. Pour ce faire, nous
avons pris en note, a la sortie de chaque entretien, nos impressions sur la gestuelle et
I'attitude des répondants par rapport a certaines questions. Nous sommes cependant
conscients que lintuition n’est pas garante d'objectivité, et nous n’avons donc accordé

gu’une importance secondaire a ces éléments dans notre analyse.

3.4 LIMITES
3.4.1 Critéres de qualité de I’analyse de contenu

Nous avons réfléchi a la possibilité d’avoir introduit un biais par la fagon inductive a
partir de laquelle la grille d’analyse est structurée. Afin de nous assurer de la fidélité du
processus de découpage d'informations et de classification des données, nous avons tenu
a respecter les critéres de qualité des catégories lors de la construction de la grille, tels que
recommandés par L’Ecuyer. Tout d’abord, 'ensemble des catégories contient tout le
matériel analysé (exhaustivité) et se présente en nombre limité, dans le but de révéler
davantage que le matériel brut. Nous avons conservé les catégories qui nous ont servi a
analyser les sites web et nous en avons ajouté deux supplémentaires. Voici un apergu de
ces catégories :

1- Stratégie de renvoi;

2- Ergonomie;

3- Services;

4- Communauté/public actif;
5- Modéle d’affaires;

6- Magazine mobile;
7- Perspectives d’avenir.
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Ces catégories se rapportent directement au contenu analysé ainsi qu’au cadre
conceptuel élaboré (pertinence). Nous avons pris soin d’établir les catégories par rapport
aux différents travaux et concepts entourant notre objet de recherche. Les définitions des
catégories reposent également sur des critéres de différenciation clairs et précis (objectivité)
de maniére a ce que l'information soit classée dans une seule catégorie (exclusivité). Enfin,
les catégories sont élaborées de maniére a étre riches en indices d’inférence, en production
de données nouvelles et en production d’hypothéses fiables (L’Ecuyer, in Deslauriers,

1987 : 60).

3.4.2 Transférabilité des résultats

Cette recherche se limite a I'examen de trois magazines de mode féminins
canadiens de langue frangaise. Les résultats obtenus ne sont pas généralisables du point
de vue statistique, car nous n'avons pas eu recours a une méthodologie de type
quantitative. Pour Deslauriers, la généralisation en recherche qualitative est difficile. D’une
part, 'échantillon d’étude n’est jamais statistiquement représentatif et d’'autre part, la
difficulté réside dans le fait que la généralisation des résultats « présuppose un contexte
stable et une sorte de déterminisme qui ne se retrouve jamais dans la vie sociale » (1991 :
102).

La réflexion autour de la généralisation des données a fait émerger un concept
élaboré par Pourtois & Desmet, la transférabilité, qui constitue aujourd’hui I'un des critéres
de scientificité prédominant en recherche qualitative. Cette notion renvoie a la
préoccupation de savoir si les conclusions auxquelles un chercheur aboutit peuvent
s’appliquer a d’autres contextes que celui étudié (1997 : 120). Selon ces chercheurs, le
développement d’'une analyse largement documentée est suffisant pour qu’un utilisateur de

la recherche puisse évaluer le degré et le type de similitude entre I'objet observé et d’autres
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objets de recherche apparentés sur lesquels on voudrait transférer les conclusions (1988 :
121). Nous estimons que les résultats obtenus par cette étude pourraient non seulement
s’appliquer a d’autres magazines de mode en ligne, mais aussi de maniére générale, a
'ensemble des magazines en ligne actuellement disponibles sur le marché. Qu’il s’agisse
du site web d’'un magazine de mode féminin, de voitures ou encore de sport, les services et
les applications réapparaissent d’un site a 'autre. Nous pensons légitime d’affirmer que les
résultats de notre étude pourraient servir de point de départ & I'analyse d'un secteur

périphérique, tel celui de la presse en ligne.
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CHAPITRE 4 : RESULTATS ET ANALYSE

Dans cette section, nous examinons les résultats obtenus suite a I'analyse
descriptive des sites web et des entrevues menées auprés de dix professionnels ceuvrant
au sein des magazines en ligne a l'étude, soient Loulou Web, Clin d'ceil et Elle
Québec.com. Nous avons procédé a I'analyse des entrevues selon la méthode proposée

au chapitre précédent.

4.1 LA STRATEGIE DE RENVOI

4.1.1 Promotion croisée et migration de contenu

Les gestionnaires interrogés misent sur une stratégie de promotion afin d’assurer a
la version imprimée une vitrine sur le web. La rédactrice en chef des magazines chez
Canoé, Danielle Tardif, percoit le site web de Clin d’ceil comme un partenaire : « il sert a
promouvoir le magazine [...] Il y a un échange de visibilité, mais le magazine en ligne fait
beaucoup plus la promotion du magazine papier que l'inverse » (2007). Julie Chaumont
(2007), rédactrice en chef de Loulou Web, précise qu’une section du site est consacrée a
'abonnement au magazine et a ses offres promotionnelles. La table des matiéres du
magazine imprimé y est affichée chaque mois et on invite les internautes a s’y référer pour
se procurer des coupons échangeables dans différentes boutiques.

Cependant, certains soutiennent que cette mission tend a évoluer pour mettre en
place une stratégie de promotion croisée. Marie-Josée Desmarais, éditrice du magazine
Loulou, indique que les deux versions : « se renvoient la balle constamment » (2007).
Francoise Genest (2007), directrice générale web chez Rogers, note que du cété de
l'imprimé, le magazine consacre une page mensuelle sur laquelle la rédactrice en chef

publicise diverses promotions et contenus offerts sur le site web. Elle Québec.com
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fonctionne de la méme fagon avec la page.com dans la version papier. Lorsqu’elle ajoute
des articles sur le web, I'édimestre de Elle Québec.com Marie-Sandrine Auger (2007) prend
bien soin de spécifier que l'article est tiré de la version imprimée et ajoute un lien pour
'abonnement ou invite les usagers a se procurer le magazine en kiosque. Pour d’autres, la
version en ligne s’affranchit peu a peu du magazine imprimé et développe une identité qui
lui est propre. C’est I'opinion notamment de Jocelyne Morissette (2007), rédactrice en chef
des sites web féminins chez Transcontinental qui souligne que :

la motivation initiale [de créer un site] était d’abord et avant tout un

support marketing au magazine papier [...] , mais maintenant on veut

offrir un véritable rendez-vous en ligne, non seulement aux lectrices, mais

a tout internaute qui s’intéresse a la mode et a la beauté (Morissette,

2007).
Pour Marie-Josée Desmarais (2007) de Loulou, le site se voulait au départ un complément
au magazine imprimé, mais il tend a devenir une entité a part entiére. Sa collégue Julie
Chaumont (2007) mentionne : « d’ailleurs, on commence a dire Loulou Web plutét que le
site Internet du magazine Loulou ».

Une migration du contenu s'opére également a partir du magazine imprimé vers le
site web et chaque magazine gére ce transfert d’'une fagon différente. Chez Clin d’ceil, au
moins la moitié du contenu du site provient de la version imprimée. Danielle Tardif (2007)
de chez Canoé explique qu’il s’agit : « souvent des articles qu’on doit couper parce que le
pacing® ne le permet pas [...] donc on va 'envoyer au web, puis on va faire des
références ». Jocelyne Morissette (2007) de Transcontinental estime qu’environ 40% de
linformation du magazine imprimé se retrouve sur le site, mais que I'équipe tend a
développer davantage de contenus autant complémentaires qu'exclusifs au web. Elle

explique qu’une sélection des sujets est effectuée afin de mettre en ligne des articles qui

vont susciter des commentaires, ou un débat de la part des internautes. De son coté, le

Ble magazine doit se limiter & un nombre de pages a imprimer. Cette quantité est déterminée par le montant
de publicité qui a été vendue pour la parution du mois.
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trois quarts des contenus affichés sur Loulou Web sont exclusifs a la version en ligne
(Genest, 2007). Eric Tobon (2007), producteur web pour les magazines Rogers souligne
qu’une bonne partie du site renferme des contenus exclusifs, afin d’attirer les abonnés au

magazine vers le site web.

4.1.2 Vers une logique de complémentarité

Deux des trois magazines a I'étude ont adopté une stratégie de complémentarité
entre les versions web et imprimée. Selon Jocelyne Morissette (2007), la force du Elle
Québec est d'expliquer les tendances mode tandis que le site va pouvoir offrir une
expérience multimédia pour illustrer celles-ci. Ce site propose des contenus
complémentaires comme des listes de shopping a télécharger, des articles ou des vidéos
en ligne qui ont pour fonction de compléter le contenu du magazine. Les propos exprimés
par Julie Chaumont (2007) signalent que Loulou Web emprunte la méme philosophie :
« notre défi est de développer quelque chose que le magazine [imprimé] ne peut pas
développer, comme la Loto beauté®™ [...] ¢ca, le magazine ne peut pas le faire a cause des
délais ».

Les responsables de Elle Québec et de Loulou craignent peu le danger de
cannibalisation que pourrait engendrer la présence de leur site web sur la circulation du
magazine. De fait, Marie-Sandrine Auger (2007) affirme que Elle Québec.com ne peut
représenter une menace pour I'imprimé puisque le contenu qu’il renferme tend a différer de
celui de la version imprimée. De plus, elle dit attendre au moins un mois avant de mettre en
ligne de l'information provenant du magazine, précisément dans le but de ne pas nuire aux

ventes en kiosque. Frangoise Genest (2007) de chez Rogers est persuadée que le site web

va chercher un segment de clientéle que le magazine a lui seul ne pourrait rejoindre. Sa

% |_a Loto beauté est un concours qui a lieu a un jour et une heure précise et les internautes peuvent recevoir
une alerte sur leur mobile pour leur rappeler de s’inscrire.
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collégue Julie Chaumont (2007) fait d'ailleurs valoir que : « feuilleter un magazine n’est pas
la méme chose que d’aller sur le site, ce sont deux expériences totalement différentes ».
En revanche, Clin d’ceil prend une tout autre position quant au danger de cannibalisation.
En effet, Danielle Tardif (2007) croit plutét que 'accessibilité aux deux versions « peut créer
une compétition parce que les gens se tournent de plus en plus vers le Net et de moins en
moins vers le papier ». Diane Brosseau (2007), directrice des nouveaux médias chez TVA
Publications explique la réticence de son équipe a promouvoir le site web de Clin d'ceil :

« on ne veut pas renvoyer sur quelque chose qui est déja identique a la revue ».

4.2 L’ERGONOMIE DES SITES WEB

Lorsque nous avons interrogé les gestionnaires pour connaitre l'inspiration créatrice
derriére la conception de leurs magazines en ligne, tous ont avancé que le marché
américain avait considérablement influencé la conception graphique des sites. Le
magazine Lucky (Condé Net) s’est avéré étre une référence lorsque le site de Loulou a été
créé en 2004. Au moment de sa refonte en avril 2006, Frangoise Genest (2007) a fait appel
a une directrice artistique afin de créer un site au design avant-gardiste, tout en respectant
les chartes graphiques de la version imprimée : « quand je suis arrivée ici, Loulou consistait
en cing ou six énormes carrés blanc vides et je ne voulais plus I'organisation classique en
trois verticales & la page d’accueil [...] on a donc complétement refait le design ». Elle
Québec.com est quant a lui non seulement soumis au gabarit de sa version imprimée, mais
€également a celui du Elle International, et le site doit répondre a certains standards en
regard de la facture graphique. Marie-Sandrine Auger (2007) explique gu’elle a jugé crucial,
lors de la construction du site en 2002, d’y retrouver les mémes sections, couleurs et
typographies que dans la version imprimée. Sa collégue Jocelyne Morissette (2007) note

que Style.com (Condé Net), le portail qui abrite les magazines Vogue et W, demeure
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également une importante référence en terme de sites web féminins de consommation.
Karine Charbonneau (2007) a participé comme chargée de projet a la mise en ligne du
magazine Clin d’'ceil en 1999. Elle estime qu'outre l'influence américaine, beaucoup
d’éléments du site furent inspirés de Flare.com (Rogers), un magazine canadien en ligne.
Le traitement et la présentation du contenu s’organisent autrement sur la Toile que
dans la version imprimée d'un magazine. Pour Danielle Tardif (2007) de Canoég, le mode
de lecture en ligne est complétement différent. C’est pourquoi il est crucial selon elle de
fractionner les longs articles en plusieurs petites chroniques rapides a lire : « les murs de
mots sur le web n’attirent pas. L'ceil va en diagonale voir ce qu’il veut voir. |l va faire le
fameux “Z", puis a partir de 1a s'il capte quelque chose, il va aller voir plus loin ». De son
cété, Karine Charbonneau (2007) estime qu'il est difficile de lire des contenus sur le web
puisque ce médium prédispose a l'interaction et rejoint I'idée de ne pas étre linéaire, mais
plutét intuitif. Eric Bleney (2007), producteur web pour les magazines Rogers, constate
également la difficulté de lire sur I'écran cathodique et est d’avis qu'il importe de vulgariser
le texte une fois en ligne. Il indique d'ailleurs que Loulou a eu l'initiative de numériser et
d’'envoyer par courriel, en partenariat avec la compagnie Zinio, le contenu d’'un supplément
pour hommes dans le but de faire la promotion du magazine”. Cette initiative pourtant
novatrice n'a toutefois pas porté fruit. Les pages se feuilletaient en cliquant sur le coin
inférieur droit du magazine et il était possible d’agrandir les images pour plus de détails. Le
fait de cliquer sur des hyperliens menait aux sites web des détaillants de vétements
annoncés. Bleney demeure cependant perplexe quant au succés qu’obtiendra le magazine
numérique pour des raisons similaires a celles énumérées par les répondants précédents :

« c'est beau, c’est bien fait, mais ¢a reste que ce n’est pas du papier tangible ».

27 | oulou Mensline, novembre 2006 : http://www.zinio.com/express2?issue=179688822.
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4.3 LES SERVICES

Les avancées technologiques incitent les magazines a investir dans la mise en ligne
de contenu autant visuel que sonore. A ce sujet, en janvier 2007, Elle Québec.com a
intégré a son site une entrevue avec la designer Marie Saint-Pierre lors de la présentation
de son dernier défilé ainsi que les collections préts-a-porter printemps-été 2007 de plusieurs
designers internationaux. Selon Jocelyne Morissette (2007), la vidéo permet : « d’offrir une
expérience interactive que le magazine ne peut pas offrir [car] le magazine a toujours un
délai [...] Le site web est capable de dire, « bon, on présente tout de suite, allez voir en
exclusivité, ou en primeur ». En ce qui concerne Loulou Web, il offre une banque de vidéos
de techniques de maquillage et commence a intégrer des reportages mode. La rédactrice
en chef web du magazine, Julie Chaumont (2007), incorpore des lecons de beauté vidéo
pour « que les filles puissent voir [comment faire pour se maquiller], t'as besoin d'une image
pour bien comprendre ». Elle dit également avoir I'intention d’enrichir cette section avec
I'ajout de vidéos pour dévoiler les dessous du magazine. Clin d’ceil quant a lui n’offre pas
de vidéo, mais se dit éventuellement intéressé a intégrer cette application au site (Tardif,
2007). Du cbté audio, Loulou Web est le seul des trois magazines a offrir, en partenariat
avec la compagnie torontoise Icebergradio, la possibilité d’'écouter la radio tout en se
baladant sur le site.

Les trois magazines en ligne offrent I'acces a du contenu archivé. Les archives des
sites Loulou Web et de Elle Québec.com regroupent les exclusivités web et les informations
numérisées provenant de la version imprimée. Frangoise Genest (2007) de chez Rogers
explique I'avantage des archives offertes en ligne : « [le web] est le seul média qui vous
permet d'étre immédiat et d’étre en mémoire [...] ¢’est comme trainer une partie de vos
magazines Loulou avec vous,‘ donc je pense que ¢a ne peut pas ne pas faire partie d’'un
site. C’est un service a offrir aux internautes ». Chez Elle Québec.com, les archives sont

« une fagon de re-présenter le contenu riche du magazine [imprimé], mais d'en plus lui
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ajouter un outil de recherche pour que les internautes aient un petit plus » (Morissette,
2007). Du coté de Clin d’ceil, la section des archives est annexée a 'ensemble du contenu
du site Art de vivre. |l est possible de faire la recherche d’articles archivés par le biais du
moteur de recherche du portail principal, Canoé.

Les guides shopping sont une autre forme d’archivage de contenu et contiennent les
adresses proposées par le magazine imprimé au cours des derniers mois. Dans le cas de
Elle Québec.com, il fonctionne comme un moteur de recherche « pour amener un cété
pratique, pour que ce soit plus facile a utiliser. C’est un service » (Auger, 2007). De son
c6té, Loulou met en ligne ses Safaris shoppings, des guides de magasinage regroupés
sous différentes grandes villes ou encore sous des thématiques saisonnieres. Enfin, Clin
d’ceil suggére des endroits ou sortir ou encore des boutiques branchées, mais ne regroupe

pas ces informations sous une section particuliére.

4.4 UN PUBLIC ACTIF

4.4.1 La participation de I’'internaute

Certains magazines en ligne invitent leurs lectrices a soumettre des images ou des
textes qui seront intégrés au site. L'internaute est appelée a contribuer au contenu du
magaziné Elle Québec.com par I'ajout de commentaires dans les articles en ligne et par
I'envoi de témoignages suite a la parution d’histoires vécues. Marie Sandrine Auger (2007)
indique que les gens consultent beaucoup les ajouts de commentaires et se répondent
souvent entre eux a la fin des articles. Une des sections de Loulou Web, Votre opinion,
pose une question aux internautes et les auteures des meilleures lettres courent la chance
de gagner un prix. Loulou Web veut «faire participer le monde qui ne peut pas
nécessairement le faire dans le magazine » (Chaumont, 2007). Dans la section Moi, mon

look, les internautes sont invittes a envoyer leur photo accompagnée d'une bréve

69



description de leurs vétements. Danielle Tardif (2007) nous indique que dans le cas de Clin
d’ceil, l'internaute peut fournir du contenu a l'occasion des sessions de clavardage avec
Mitsou, qui ont lieu environ une fois par mois. Ces rencontres permettent aux femmes de
partager leurs impressions autour d’'un théme avec la directrice de banniére du magazine.
L'expertise de plusieurs spécialistes est également mise a la disposition des
internautes. En effet, on incite les gens a poser des questions a des experts tels
maquilleurs, stylistes, chirurgiens plastiques ou encore psychologues. Clin d’ceil fournit un
lien a partir de la page d’accueil pour envoyer des questions et des commentaires et Elle
Québec.com et Loulou Web s’associent a divers experts de l'industrie. Dans la section
Pros du Elle Québec.com, sept professionnels répondent aux questions du public. Chez
Loulou Web, les experts se nomment Dr. Fashion et Miss beauté. Dans les deux cas, les
questions et les réponses sont affichées en ligne afin d’en faire bénéficier un maximum

d’internautes.

4.4.2 L’aspect communautaire

Dans le but de fidéliser leur clientéle, les magazines de mode féminins en ligne
créent des communautés par I'entremise de forums ou les internautes peuvent se
rencontrer, discuter selon leur champ d'intérét et échanger des informations a l'intérieur
d'un espace virtuel. Clin d’ceil propose un forum général tandis que Elle Québec.com et
Loulou Web divisent leurs différents forums sous des thématiques spécifiques dont mode,
beauté, société, etc. En ce qui concerne I'achalandage des forums, les répondants des
trois magazines tiennent des propos similaires. Diane Brosseau (2007) de chez Clin d’ceil
mentionne un faible niveau d’achalandage des forums depuis les quatre derniéres années.
Julie Chaumont (2007) de Loulou Web rappelle que les forums sont « faits pour les filles; ils
sont une excellente source d’information et ne sont pas assez utilisés [...] Y’a quand méme

encore une réticence envers le web ». Méme son de cloche du coté de Elle Québec.com ;
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« étrangement, les gens ne participent pas au forum, mais il est trés consulté. Peut-étre
qu’ils sont génés » (Auger, 2007). Julie Chaumont (2007) parle cependant de vouloir inciter
davantage d’internautes a participer aux forums, en leur permettant non seulement de
discuter, mais éventuellement de partager des contenus visuels, par exemple des images
de leurs récents achats vestimentaires.

Des trois magazines étudiés, Elle Québec.com est le seul a avoir intégré une forme
de blogue, et ce, a partir de la section Forum. Marie-Sandrine Auger (2007) a développé le
Cybercarnet pour que les gens puissent afficher un lien vers leur blogue. Sa patronne,
Jocelyne Morissette (2007), précise que: «les blogues sous la marque (sur Elle
Québec.com) devraient étre des blogues d'invités et les gens pourraient contribuer a ces
blogues en répondant a un theme particulier ». De son c6té, I'équipe de Loulou Web est
plutét réticente par rapport aux blogues. Eric Bleney (2007) explique qu’: « il ne faut pas
que ¢a entre en conflit avec les forums. Quand on a un blogue, beaucoup de monde va
aller le consulter, mais n’ira pas dans les forums ». Ce dernier note également le besoin
d’'une téte d’affiche et sa collegue Julie Chaumont (2007) est du méme avis. Cependant, il

n’y a selon elle personne dans I'équipe qui aurait le temps d’alimenter un blogue.

4.5 MODELE ET STRATEGIES D’AFFAIRES

Nous nous sommes intéressés aux différentes stratégies d’affaires employées par
les éditeurs pour mettre en ligne leur magazine. Les réponses obtenues nous ont permis
de mieux comprendre le positionnement de chacun. De prime abord, les “kits média”®® des
trois magazines imprimés nous indiquent que la majorité de leurs lectrices se situe a

l'intérieur de deux groupes d’age principaux, soit les 18 a 34 ans et les 18 a 49 ans. Le

2 Un kit média est un document créé par I'éditeur dans le but d'informer les annonceurs sur les opportunités
publicitaires d’'une ou de plusieurs de ses publications. Il contient des renseignements sur le public cible, des
statistiques sur le nombre de lecteurs, la circulation, etc.
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tableau qui suit dresse un bilan de la proportion des lectrices de chacun des magazines a

I'étude :

Tableau 5: Profil des lectrices (en %, selon le groupe d’age)

Loulou Elle Québec Clin d’ceil
5 Source : Loulou Source ;: PMB 2006 Source : PMB 2004
Groupe d age Readership Survey , 2006 QCF 18+ QcF 12+
18-34ans | 58 27 23

Comme nous l'avons mentionné au chapitre trois, il importe de préciser que les
magazines Elle Québec et Clin d’ceil sont sur le marché depuis plusieurs années® et que,
bien que leur lectorat cible était au départ les 18 a 34 ans, celui-ci lui est demeuré fidéle et a
vieilli avec le magazine. Cette précision explique le pourcentage plus élevé de lectrices
dans le groupe d'age des 18 a 49 ans. Nous avons demandé aux répondants si cette
ventilation de la clientéle est similaire sur la fenétre web des magazines. Jocelyne
Morissette (2007) estime que Elle Québec.com rejoint en majorité une clientéle plus jeune,
soit les 18 a 35 ans. Danielle Tardif (2007) de chez Canoé est du méme avis : ses
statistiques internes font état d’'un groupe cible de 19 a 30 ans. Pour sa part, Marie-
Sandrine Auger (2007) est d’avis que la clientéle en ligne ratisse plus large. Elle explique
ce phénomeéne par l'utilisation importante que les gens font des moteurs de recherche :
« les gens arrivent sur nos sites parfois par la recherche simplement. lis ne s’attendent pas

a tomber sur le Elle Québec ».

2 Flle Québec fut lancé en 1989 et Clin d’ceil en 1980.
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Les répondants accordent beaucoup d'importance aux statistiques sur les usagers.
Canoé dit évaluer 'achalandage sur une base quotidienne (Tardif, 2007). Diane Brosseau
(2007) explique pourquoi : « La beauté du web, c’'est que tu peux mettre en place quelque
chose et le modifier au fur et a mesure de l'utilisation parce que tu peux prendre le pouls
des usagers ». Eric Tobon (2007) de chez Loulou Web précise que ces statistiques ont
tendance a fluctuer au cours de l'année . « on suit vraiment la tangente, la courbe des
magazines [imprimés], les magazines au printemps et a l'automne, c’est trés bon, tu
remarqueras au printemps et a 'automne les magazines, ce sont de gros numéros [...] le
web c’est la méme chose ». Le tableau 6 regroupe les résultats de nos recherches sur

'achalandage de chaque site:

Tableau 6 : Nombre de visiteurs uniques par mois

Magazine Visiteurs uniques (000)™ |

Loulou Web 163

Clin d'ceil 239™

‘ Source : Com Score Media Metrix, juin 2006, mars et mai 2007

L’achalandage des sites est favorisé par la mise en ceuvre de certaines tactiques de
fidélisation. D’abord, le bulletin de nouvelles envoyé par courriel est la stratégie privilégiée

par les trois magazines. |l a pour but de faire la promotion du magazine en ligne en invitant

%0 Le visiteur unique d'un site web n’est comptabilisé qu’'une seule fois grace a I'enregistrement par le serveur
web de I'adresse IP de l'internaute visiteur.

31 Ces données sont pour le site Art de Vivre, qui inclut Fa, Femme Plus, Joboom et Clin d’ceil. Canoé ne

calcule pas le nombre de visiteurs uniques du site de Clin d'ceil exclusivement, puisqu'il est traité comme une
partie du site Art de vivre (Charbonneau, 2007).
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linternaute a venir consulter les nouveautés sur le site. Les abonnées aux bulletins
recoivent celui de Clin d’ceil chaque mois, c’est-a-dire au momen.t de la sortie en kiosque de
la version imprimée. Chez Loulou Web, la fréquence passe a deux fois par mois et Elle
Québec.com en envoie de fagon sporadique, correspondant a des événements spéciaux.
Elle a aussi lancé une nouvelle opération en 2007 : « les Moquettes Coquettes viennent de
s’associer pour un petit mot du lundi et du vendredi, donc un clin d’ceil a nos internautes et
pour leur rappeler qu'on est 13, qu'on est en ligne » (Morissette, 2007). Les répondants
constatent tous les retombées positives de I'envoi des bulletins : « le lendemain ou dans les
heures qui suivent on a une augmentation d’achalandage [...] ¢ca donne un boost » (Tobon,
2007).

Eric Tobon (2007) remarque qu'il est plus difficile de fidéliser sa clientéle sur le web :
« avec I'imprimé, tu as I'abonnement, alors tu sais que tu vas lire ton magazine pendant un
an ». Loulou Web tente plutét d’intégrer des nouveautés quotidiennement en invitant les
internautes a revenir sur le site pour divers concours ou pour voir I'Achat du jour, un
nouveau produit proposé quotidiennement par la rédactrice en chef web. Elle Québec.com
adopte une tactique similaire a celle de Loulou Web avec Oui je le veux, une suggestion
d’achat qui change chaque semaine. Du cété de Clin d’ceil, on tente de fidéliser la clientéle
par des rendez-vous de clavardage avec Mitsou. Toutefois, cette tactique semble plus ou
moins bien fonctionner selon les dires de Diane Brosseau (2007).

Les trois magazines fondent leur modéle d’affaires autour de la notion de mise en
valeur de la marque. Selon Frangoise Genest (2007) de chez Rogers : « les magazines qui
ont des marques fortes ont intérét a développer ce que jappellerais leur whole produit
branding™ [...] Loulou, ce n'est pas seulement un magazine, un site web; c’est aussi les
événements Loulou en magasin, avec les détaillants ». Jocelyne Morissette (2007)

remarque la synergie qui s’établit entre les deux versions grace a la promotion de la

%2 C'est-a-dire de miser sur toutes les déclinaisons de leur marque.
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marque : « aux Etats-Unis, on tend a voir que plus les sites web sont développés, plus il y a
un contact quotidien avec les communautés d’internautes, ¢a a un impact sur les
abonnements du magazine et sur la notoriété du magazine. Donc plus la marque est vue
partout, plus la marque va avoir une grande notoriété ». Chez Clin d’ceil, on met de 'avant
le site Art de vivre, qui abrite Clin d’ceil et quelques autres magazines, mais Danielle Tardif
(2007) croit que la marque Canoé devrait prévaloir avant tout : « ce site-la devrait étre revu
pour justement répondre a la marque Canoé, parce qu’il est actuellement individuel, mais il
fait partie d’'un tout, d’'une famille qui a une marque trés claire et trés précise ».

Nous avons questionné les répondants sur les moyens de financer les sites web.
Pour Clin d'ceil et Elle Québec.com, le site fonctionne essentiellement grace aux revenus
publicitaires. La majorité du site Loulou Web vit également a 'aide de la publicité, mais
certains partenariats ont également été formés : « pour développer des grosses sections
comme le 14+, il a fallu qu'on trouve un commanditaire parce QUe ¢a n‘aurait pas pu vivre
tout seul [...] Si on développe une nouvelle section, on va d’abord essayer de la vendre a
une compagnie » (Chaumont, 2007). Jocelyne Morissette (2007) réfléchit a la possibilité
d’instaurer un accés payant au site web de Elle Québec, cependant elle appréhende des
conséquences défavorables sur les revenus publicitaires : « les annonceurs, ce qu'ils
veulent aussi en ligne, c’est de rejoindre le plus de gens possible [...] a partir du moment ou
on a une barriére, on a un paiement, on a donc moins d’internautes sur les sites ». Elle est
d’autant plus consciente de la tendance du free is the new paid empruntée par plusieurs
joueurs sur le web, notamment du c6té des journaux et de la musique en ligne. Selon ce
nouveau modele d'affaires, les contenus sont distribués gratuitement en échange de
visionnement des publicités. Il n’y a donc, selon Jocelyne Morisette, que peu d’intérét a

modifier le modéle d’affaires actuel pour que 'accés au magazine en ligne devienne payant.
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4.6 PROSPECTIVES DU MAGAZINE EN LIGNE

Nous nous sommes entretenus avec les répondants afin de connaitre les prochains
changements qui, selon eux, sont susceptibles d’infléchir le développement de leur site
web. Loulou Web et Clin d’ceil commencent a explorer de nouvelles avenues du
magasinage en ligne et aspirent a devenir des « portes d’entrée pour les transactions », un
service que Diane Brosseau (2007) juge comme une valeur ajoutée pour le site puisqu’il
constitue une source de revenus supplémentaires. Loulou Web parle dailleurs d’un
partenariat éventuel avec la compagnie Mon mannequin virtuel et des entreprises de
vétements afin d’offrir un service ou les internautes pourront « créer leur propre mannequin
virtuel pour essayer les vétements et voir s'ils leur vont avant d'acheter » (MMV, 2007). La
participation des utilisateurs au site et 'aspect personnalisé de celui-ci sont également au
centre des discussions auprés des éditeurs. Les propos de Jocelyne Morissette (2007) de
Transcontinental a cet égard résument bien I'ensemble des réponses obtenues :

Ca pourrait étre un plus grand lieu d’échange slrement entre les
internautes et les producteurs de contenu [...] sGrement un espace plus
personnel par rapport a l'internaute, je pense que l'internaute va vouloir et
on devrait pouvoir offrir la possibilité & nos internautes de sélectionner les
contenus qui les intéressent davantage [...] je dirais un lieu d’échange et
un rendez-vous plus personnalisé avec la marque.

Enfin, bien gqu'il soit un média en pleine expansion chez nos voisins du Sud, la
question du développement du magazine mobile entraine des réponses mitigées. Chez
TVA Publications, Diane Brosseau (2007) est d’'avis qu'il n’existe pour l'instant aucun
contenu approprié pour un transfert sur le mobile. De plus, elle estime que : « le colt de
déploiement et le col(t a l'utilisateur ne valent pas la chandelle ». Karine Charbonneau
(2007) estime que le magazine mobile peut bien fonctionner pour des magazines comme le
mensuel pour hommes Maxim, mais est peut étre moins approprié pour Clin d’ceil puisqu'il

ne s’agit pas du méme type de contenu : « I'un est exclusivement visuel [les pin-up] tandis

que lautre est textuel ». Frangoise Genest (2007) est plutét ambivalente face a ce sujet :
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« Je ne pense pas qu’'on ne va jamais consulter un magazine sur un téléphone mobile [...],
mais il faut avoir une masse critique pour que ¢a soit rentable ». Pour l'instant, Loulou Web
a l'intention d’'investir davantage dans la messagerie texte (SMS)*. Le magazine a offert le
service jusqu’en 2006, mais sans obtenir de véritable retour significatif sur l'investissement
(RSI). Eric Tobon (2007) estime que « ¢a n'a pas été assez médiatisé [...] ce n’était pas
des beaux SMS, tu recevais un texte flat et ¢ca codtait 0,25$ a chaque fois ». Loulou Web a
récemment relancé le service de messagerie texte avec I'envoi d’alertes gratuites pour les
concours Loto-beauté. Frangoise Genest (2007) explique que l'idée derriére cette initiative
se cache encore une fois I'idée de faire participer l'internaute. Sa collégue Julie Chaumont
(2007) parle d’éventuellement distribuer les vidéos de Loulou Web sur les mobiles. De son
coté, Elle Québec est intéressé a aller de avant du coté de la mobilité. Jocelyne Morissette
(2007) explique que de par sa position de producteur de contenu, la mission du Elle est de
produire de l'information crédible, sérieuse et de qualité et ce, peu importe la plate-forme de

distribution.

% e service de messagerie texte, connu sous le sigle SMS (Short Message Service) permet de transmettre de
courts messages textuels entre appareils mobiles.
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CHAPITRE 5 : DISCUSSION

Les différentes étapes qui ont encadré cette recherche ont donné lieu a un bilan fort
révélateur quant aux stratégies et motivations d’affaires entourant la mise en ligne du
magazine canadien de mode féminin ainsi qu'aux types de pratiques vers lesquelles ce
nouveau contexte oriente les usagers. Ce chapitre a pour but de faire le point sur les
différents constats qui ressortent de I'analyse des données livrées au chapitre précédent et
de suggérer une série de pistes d’'actions a entreprendre du cété des gestionnaires des
magazines a I'étude. Six recommandations ont été mises en encart afin d'attirer le lecteur
sur des éléments-clés qui ressortent de notre discussion. Nous les reprendrons en

conclusion de notre étude.

5.1 LES FORCES DU MAGAZINE

Une des craintes fondamentales que ressent en ce moment I'industrie du magazine
est la disparition éventuelle des publications imprimées. Non seulement le volume de
parution de nouveaux titres est en forte décroissance, mais les nouvelles au sujet de
lindustrie du magazine semblent généralement porter sur la fermeture d’un titre, résultat de
I'effritement des tirages. Bien que le web connaisse un succés indéniable, les résultats de
notre étude indiquent que le magazine imprimé conserve toujours plusieurs adeptes. La
raison principale du maintien de cet intérét tient au fait que chaque plate-forme de
distribution de contenu exerce un rdle qui lui est propre. Les éditeurs auraient donc
avantage a miser sur les forces de chaque mode de distribution (imprimé, web, mobile) afin
de maximiser le rayonnement du magazine et d'ainsi rejoindre une clientéle plus large. En
ce qui a trait a la Toile, la théorie Long Tail de Chris Anderson, tel que nous I'avons

présenté au chapitre deux, a mis en lumiére l'idée qu'il existe une demande considérable
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pour les produits de créneaux disponibles seulement en ligne. Le magazine de mode en
ligne répond de cette logique puisqu’il est un produit niché vu la nature pointue des
contenus qu'il présente. Les gestionnaires de l'industrie du magazine de mode doivent
demeurer a l'affit des nouvelles tendances et s’ajuster aux préférences des usagers pour
mettre en ligne des contenus et applications en lien direct avec le domaine de la mode et de

la beauté.

5.1.1 Le magazine imprimé : un plaisir a s’offrir

Les dirigeants de chez Transcontinental, Rogers et Quebecor sont conscients de
I'érosion graduelle du modéle d’affaires traditionnel du magazine de mode féminin imprimé.
lls se disent néanmoins confiants quant a I'avenir de celui-ci d’abord parce qu’il est un
produit de créneaux, mais aussi parce que ce médium a des qualités particuliéres que les
usagers ne peuvent retrouver nulle part ailleurs. Les propos de Jocelyne Morissette (2007)
de chez Elle Québec résument la pensée des répondants :

La mode va demeurer un plaisir sur papier glacé. Actuellement, d’avoir
une photo de mode sur un papier glacé, c'est encore un plaisir, c'est
beaucoup plus beau que ce que le web peut montrer |...] dans le cas d'un
magazine de mode, pour l'instant en tout cas, le papier glacé a toujours
sa place, et surtout dans le cas du Elle ou la photo de mode est une
ceuvre d’art en soi (2007).

Les données obtenues par Léger Marketing (2007) auprés des lecteurs de
magazines (rapportées au chapitre deux) corroborent d'ailleurs les propos des
gestionnaires que nous avons interrogés. Les répondants a cette étude ont notamment
évoqué le caractére sensuel du magazine imprimé, son réle de dispensateur d'information
et de figure d’autorité. Dans la méme veine, une autre enquéte, menée par Deloitte et
Touche aux Etats-Unis en 2007, révéle que chaque génération de lecteurs, que ce soit les

Millenials ou les ainés, apprécie feuilleter un magazine. Plus encore, le trois quart des

répondants préfére lire l'information dans une publication imprimée méme si ce contenu est
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disponible en ligne (in Steinberg, 2007b). Cette méme étude révéle également que, malgré
la migration des enveloppes publicitaires vers le web, plus de trois répondants sur quatre
(76,4%) déplorent la nature intrusive des publicités sur la Toile. De plus, 64,2% affirment
porter davantage attention aux publicités dans les magazines et dans les journaux que sur
le web (in eMarketer, 2007e). Ce constat nous améne a nuancer les propos tenus par
Bruno Gauthier, du groupe Infopresse, qui avance que les gens n’attendent plus la sortie
des magazines et se tournent maintenant vers le web pour obtenir I'information dont ils ont
besoin (in Cauchon, 2007a). Nous pensons plutét que ce type de pratique n’est le propre
que d’une infime partie de la population. Les différentes études que nous venons de citer
confirment que le magazine imprimé a encore, du moins pour l'instant, sa place dans le

secteur médiatique.

5.1.2 Le magazine en ligne : un service pratique

Lorsque mis en ligne, le magazine de mode exerce, autant pour les usagers® que
pour les dirigeants de I'industrie, une fonction utilitaire. Les archives, les guides shoppings,
les moteurs de recherche ainsi que les vidéos sont toutes des commodités offertes pour
que l'internaute puisse accéder facilement a de l'information qui lui sera pratique. Ce type
de stratégie refléte exactement celle initiée par plusieurs grands joueurs de l'industrie dont
Condé Nast, Hearst, Meredith et Hachette Filipacchi, a savoir qu'il est préférable de ne pas
transférer intégralement l'information sur la Toile, mais plutét de miser sur des applications
et des services que le magazine imprimé ne peut offrir (Steinberg, 2006). Certaines de ces
applications se rapportent d'ailleurs au dialogue qui s’établit entre 'usager et le magazine.
Comme nous I'avons mentionné plus tét en faisant référence aux travaux des théoriciens
des Etudes culturelles repris par George Siemens (2006), le public d’aujourd’hui s’attend a

étre convié a un dialogue avec les médias qu'ils fréquentent (la télévision, le livre, et

% Etude de Léger Marketing, mars 2007.
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maintenant le web). La Toile est maintenant devenue un espace conversationnel, comme
'explique Jack Kliger, président-directeur général de la filiale américaine de Hachette
Filipacchi :

Much of the Web content is produced through community vehicles like

partnerships as well as forums and community conversations. The point

is that on the Web, | believe that it's more of a conversation than a one-

way discussion. We feed the daily appetite more frequently than the

monthly appetite, but we don't give as big a portion each time because it's

being consumed much more quickly and it's not a feature-length concept

(in Steinberg, 2007a).
Les forums, les blogues et les espaces réservés aux commentaires sont quelques
exemples d’applications typiques du Web 2.0 qui encouragent et valorisent I'expérience de
I'internaute, contrairement au magazine imprimé ou le point de vue éditorial prime avant
tout. L'’interaction en temps réel est un autre aspect avec lequel le magazine ne peut
rivaliser. Pour reprendre les propos avancés par Fran¢oise Genest (2007) de chez Rogers,
le web est le seul média qui a 'avantage d'étre a la fois instantané et en mémoire.
Contrairement au magazine imprimé qui est produit chaque mois, le contenu du site peut
étre modifié en tout temps pour demeurer a la fine pointe de I'actualité, tout en offrant les
archives des parutions passées.

Puisqu’il exerce une fonction pratique, le magazine de mode en ligne doit présenter
son information de maniére a ce qu’elle soit facilement repérable. L'ergonomie des sites et
I'arborescence des contenus doivent étre pensées en fonction des habitudes de lecture sur
le web, comme l'a d'ailleurs mentionné Danielle Tardif (2007), de chez Canoé. Afin de
faciliter la lecture sur I'écran cathodique, Clin d’ceil écourte les articles de fond du magazine
imprimé pour qu’ils s’apparentent au format des bréves une fois en ligne, ce que Elle
Québec.com aurait avantage a emprunter. Cette stratégie corrobore le principe suggéré

par Christina Barroca (2003) au chapitre deux, voulant que l'information en ligne doit étre

traitée de fagon plus schématique et découpée afin de guider efficacement l'internaute.
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Recommandation 1 : Dans le but de faciliter le repérage de l'information et
la navigation sur le site, les éditeurs des magazines de mode en ligne Clin
d’ceil et Elle Québec.com auraient intérét a revoir I'architecture en largeur de
leur page d’accueil en adoptant plutét une facture graphique en profondeur.
De cette fagon, I'internaute pourrait tirer profit de I'essentiel du contenu en un
seul coup d'ceil sans 1) avoir a déplacer son curseur pour voir 'ensemble de
la page et 2) se perdre dans une mer d'information®.

Revenons au concept d’architecture des sites web tel que décrit par Barroca (2003)
afin d’illustrer nos propos. L’architecture en profondeur (Loulou Web) est beaucoup plus
simplifiée et, bien que son information soit contenue derriére des sous-menus, nous
estimons que les internautes disposent d’'une connaissance minimale des contenus des
différentes sections du site (mode, beauté, shopping, forums...) pour s’orienter.
L’architecture en largeur propose quant a elle un choix beaucoup plus grand dés le départ,
mais la surcharge d'information est susceptible d’étre un élément de confusion pour
I'internaute. C’est le cas de Clin d’ceil, qui affiche un large éventail de contenus sur sa page
d’accueil, a la maniére d'une liste d’épicerie. Danielle Tardif (2007) défend cette stratégie
puisque, selon elle, « les gens retournent vraiment en arriére quand ils ont un sujet en téte »
et qu'il est plus facile de trouver larticle s'il est affiché sur la page d’accueil. Nous sommes
plutét d’avis que ce type d’énumération aurait intérét a étre utilisé avec parcimonie puisque
le moteur de recherche de Canoé a précisément pour fonction de trouver des articles a
partir de mots-clés. Non seulement cette stratégie ralentit-elle 'usager dans sa recherche
d’'informations, mais elle affecte également la facture graphique de la page d’accueil. Une
attention particuliére devrait étre portée a la présentation visuelle : « on entre dans un site
comme on entre dans un magasin » a signalé Nathalie Lemonnier (2002 : 83) au chapitre

deux. |l est, selon elle, recommandé de soigner son image, d’autant plus que le web ne

% Voir les captures d’écran des pages d’accueil en annexe.
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dispose pas des qualités tactiles du magazine papier. Enfin du cété de Elle Québec.com,
Marie-Sandrine Auger avait souligné en entrevue limportance pour le magazine de
respecter certains standards visuels prescrits par le Elle International. Suite a une
exploration sur le site de Elle France, nous croyons que Elle Québec.com gagnerait a
s’inspirer de son cousin frangais quant a I'ergonomie de son site. Elle.fr est construit en
petits modules qui regroupent chacun des contenus indépendants dans le but de mieux

guider l'internaute (référence a Barroca, 2003).

5.1.3 Le magazine mobile: un fournisseur de contenu
instantané

Malgré 'ampleur que prend ['utilisation du mobile a travers le monde, les magazines
de mode féminins de langue frangaise demeurent timides face a ce type d'initiative. Des
trois magazines a I'étude, Loulou Web est le seul a transmettre des messages textes sur les
mobiles pour des concours a partir d’'une liste d’'abonnés. Chez Transcontinental, on se dit
intéressé par cette plate-forme de distribution de contenu : « Oui, demain matin, ¢a nous
intéresse de pouvoir envoyer sur les téléphones cellulaires I'achat du jour, ou la
recommandation mode du jour du Elle Québec » (Morissette, 2007). Cependant, ni Elle
Québec ni Clin doeil n'ont indiqué avoir un plan de développement de ce cété. Diane
Brosseau (2007, TVA Publications) estime que les co(ts reliés a ce type de déploiement ne
valent pas la peine et ne voit pas la pertinence de lire un article de mode sur un appareil
mobile.

Pourguoi ces magazines devraient-ils investir dans ce créneau? Nous pensons
d’abord que cette nouvelle plate-forme aurait intérét a étre développée, car elle s’acquitte
d'un réle différent des deux modes de distribution précédents. Pour étre pertinent, le
magazine mobile devra proposer un contenu adapté a son dispositif. Si I'information sur le

web doit étre fragmentée pour en faciliter la lecture, elle doit pouvoir étre consommée
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rapidement sur le mobile, estime Boris Fridman, directeur chez Crisp Wireless® : « You
have to think about how to deliver millions of pages of content in small, timely doses.
Basically, when | access content on my mobile, | want something that’s a time-killer » (in
Kaplan, 2007). La popularité du magazine américain /n Style Mobile témoigne de la forte
expansion des services en mobilité. Une abondance de contenus (nouvelles photos de
célébrités et de vétements, adresses de shopping et nouvelles tendances) est consommée
chaque jour sur des dispositifs mobiles (Smith, 2007). Hearst a également débuté I'an
dernier la distribution des contenus reliés notamment a Cosmopolitan, CosmoGirl! et
Seventeen via les dispositifs mobiles. Avec I'ajout des magazines Harper's Bazaar et Marie
Claire, le portfolio mobile de la compagnie compte désormais neuf sites (Adotas, 2007).
Dans les pages de ses publications imprimées, I'éditeur Hearst encourage d'ailleurs ses
lectrices a profiter de cette forme de consommation de contenu gratuite (Burns, 2006). De
son coté, Condé Nast a récemment rendu disponible une banque de vidéos de mode
contenant des défilés et des entrevues exclusives avec des spécialistes, accessible a partir
des versions mobiles de ses magazines (Simpson, 2007). Cette nouvelle initiative permet,
selon Stacy Morrison, I'éditrice de Redbook, de répondre aux besoins des femmes actives :
« With our new mobile sifes, a woman will be able to use the phone to make her life easier —
whether that means finding last-minute recipes at the supermarket, gefting ideas for fun, or
flirty things to do with her guy » (in Green, 2007). Si elle est bien développée, la fenétre
mobile du magazine a le potentiel de rejoindre un autre type de clientéle, tout en générant
des revenus publicitaires additionnels.

Certains magazines aspirent méme a accroitre leur potentiel commercial en utilisant
les dispositifs mobiles comme porte d’entrée pour effectuer des transactions. L’entreprise
américaine Shop Text a récemment congu un systéme permettant I'achat d’articles par le

biais de la messagerie texte a partir des téléphones mobiles. Shop Text posséde

% Crisp Wireless est une firme américaine qui se spécialise en marketing mobile.
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'avantage de faire le décompte des ventes cumulées par chaque parution. Dans le secteur
féminin, CosmoGirl insére depuis juin dernier dans les pages éditoriales et publicitaires de
sa version imprimée des codes a “texter” a partir de son mobile (Story, 2007). Le magazine
de shopping Lucky offre ce service depuis septembre 2006. L’internaute n’a qu’a se créer
un compte Pay Pal pour commander des produits qui lui seront directement livrés chez elle.
L’éditrice de Lucky, Alexandra W. Golinkin, souligne que ce nouveau mode d’achat est
inspiré des habitudes de consommation japonaises : « In Japan, they're buying plane tickets
on cellphones, they're buying from Tiffany's on cellphones » (in Elliott, 2006). Ce type
d’initiative est pour l'instant trés modeste en Amérique du Nord. L’avenir nous dira si ce

type de pratique vaut I'investissement.

Recommandation 2 : Compte tenu de I'essor du secteur de la téléphonie
mobile, nous estimons que les éditeurs des magazines de mode féminins de
langue francaise devraient se tourner vers les dispositifs mobiles pour
distribuer des contenus courts et faciles a consulter. Le magasinage par
téléphone constitue également une avenue a considérer.

5.2 LA MISE EN VALEUR DE LA MARQUE PAR LA VOIE DU
MULTIPLATEFORME

Lors d’'une de ses récentes conférences, Chris Anderson mentionnait une réalité du
paysage actuel : « We now live in a one size fits one culture » (2007). Cette assertion
reprend 'une des préoccupations que I'on retrouve dans son ouvrage The Long Tail (2006),
dont le fait que I'environnement médiatique actuel permet a l'usager de consommer des
contenus spécialisés par le biais de divers canaux de distribution, et ce, a n‘importe quel
moment. Les répondants a notre étude sont conscients que le magazine de mode féminin a

intérét a diversifier ses formes de diffusion. A ce propos, Pierre Dion, président et chef de

85



la direction de Groupe TVA, a d'ailleurs annoncé lors de I'assemblée annuelle de la

compagnie en mai dernier, que le secteur du magazine chez TVA Publications :
ira de l'avant avec son modéle d'affaires marqué par I'exploitation
multiplateforme. Comme les auditoires sont de plus en plus fragmentés et
l'assiette publicitaire de plus en plus dispersée, il faut créer, produire et
distribuer des contenus sur I'ensemble des fenétres de diffusion ou se
trouvent les consommateurs et y amener avec nous les annonceurs (in
Cauchon, 2007c).

Dans l'esprit d’augmenter la visibilité du magazine et par conséquent sa part de marché,

nous suggérons aux éditeurs des trois magazines que nous avons analysés de mettre

davantage l'accent sur trois principes liés au marketing, soit la logique de complémentarité,

la promotion croisée et la circulation de la marque a travers les différents canaux de

diffusion.

5.2.1 Une logique de complémentarité favorisée

Les propos de certaines personnes interrogées (Morissette [Elle Québec.coml],
Chaumont [Loulou Web] et Desmarais [Loulou]) appuient les principes de Kaiser et
Kongsted (2005) que nous avons cités au chapitre deux, a savoir que le magazine en ligne
doit étre un complément a sa publication imprimée. Les répondantes nous indiquent que le
magazine en ligne, bien qu'il fasse la promotion du magazine imprimé, tend a se détacher
de celui-ci pour devenir une entité propre. C’est surtout le cas pour Loulou qui devient
Loulou Web une fois en ligne, et de Elle Québec, qui mue en Elle Québec.com. Leurs
efforts sont concentrés pour développer des contenus complémentaires, voire méme parfois
exclusifs au web. En ce qui a trait a la crainte des répondants relativement a une migration
de la clientéle de l'imprimé vers le web, les propos tenus par Frangoise Genest (2007) de
chez Rogers rejoignent ceux des chercheurs Oberholzer et Strumpf (in Kaiser et Kongsted,
2005 : 6) : le contenu gratuit du magazine en ligne attire un type de client qui n’achéte

généralement pas la version imprimée. Une étude américaine publiée en aol(t 2007 par
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Nielsen/NetRating confirme d'ailleurs cette affirmation. Les résultats révelent que la
majorité des visiteurs d’'un magazine en ligne ne consulte pas la version imprimée : « An
average 83% of all visitors to 23 large-circulation monthly magazines were consuming the
magazine content just online » (in Sass, 2007a).

Les dirigeantes chez Clin d’'ceil (Brosseau et Tardif) semblent beaucoup plus
réticentes a adopter le concept de complémentarité des deux médias. Cette vision fait écho
au discours du chercheur Mark Marquez Il (2005), a l'effet que la motivation principale
derriére la mise en ligne d'un magazine demeure d’abord et avant tout la promotion de sa
version imprimée. Contrairement a ses concurrents, la stratégie de renvoi d’une version a
lautre chez Clin d'ceil s’opére plus difficilement. Nous expliquons cette attitude de deux
facons : 1) le contenu du site est sensiblement le méme dans le magazine et 2) les éditeurs
n'attendent que deux semaines apres la parution de la version imprimée pour transférer le
contenu en ligne. Face a ce type de stratégie, nous adoptons le point de vue du chercheur
Daniel Simon (2005) au sujet du transfert intégral des articles d’'un magazine vers son site
web. En suivant la logique de Simon, les ventes en kiosque du magazine seront
inévitablement affectées puisque l'usager accéde gratuitement a plus de la moitié du
contenu du Clin d’ceil imprimé au moment ou celui-ci est encore disponible en kiosque. Afin
de tirer profit des deux versions, Jason Brightman, directeur web chez Harris Publishing
suggeére d’emprunter la stratégie mise en ceuvre par Loulou Web et Elle Québec.com: « The
more separate the content is, the more reasons you're giving people to get both » (in

Kinsman, 2007).

Recommandation 3 : Afin de clairement distinguer leur version imprimée de
celle sur le web et dans le but d’attirer une nouvelle clientéle, les
gestionnaires des magazines canadiens de mode féminins de langue
frangaise en ligne devraient offrir des contenus exclusifs au web.
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5.2.2 La promotion croisée : une stratégie a renforcer

Les répondants de deux des trois magazines a l'étude ont indiqué diverses
stratégies de renvoi en ce qui a trait & la promotion entre les versions web et imprimée du
magazine. Comme nous I'avons déja mentionné, Clin d’ceil est le seul des trois magazines
a considérer son site web strictement a titre de support promotionnel de sa version
imprimée. Clin d’ceil n’a pas recours a la stratégie de promotion croisée puisqu’aucun effort
n’est déployé pour que la version imprimée publicise et mette en valeur le site web. Nous
pensons que cette attitude vient du fait que I'équipe craint de voir migrer son lectorat vers le
site web qui, en plus d’étre accessible gratuitement, affiche un contenu similaire a la version
imprimée. Nous avons plutét tendance a adopter le point de vue de Rob Gregory, éditeur
chez Dennis Publishing®” quant a limportance de considérer le numérique et I'imprimé
comme des partenaires : « There's a term in the Marines called a force multiplier » (in lves,
2006d). Selon Gregory, les éditeurs ont avantage a multiplier leurs canaux de diffusion et a
promouvoir ceux-ci de maniere équivalente. Nous estimons donc que les magazines
gagneraient a insister davantage sur la stratégie de publicité croisée afin d’assurer la
promotion des différentes versions du magazine. Dans le cas de Clin d’ceil, cette stratégie
sera applicable seulement si I'équipe décide d'abord de développer des contenus distincts
de leur version imprimée.

Parmi les initiatives a considérer, une premiére serait d'ajouter I'hyperlien de
'abonnement en ligne sur les cartes d’abonnement (blow-in cards) insérées dans la version
imprimée du magazine (voir figure 3). Ceci aurait pour effet de stimuler une augmentation
de I'achalandage sur le site, en plus de promouvoir un moyen pratique d’abonnement pour
les consommateurs. Jusqu'a présent, Loulou est le seul des trois magazines a avoir

recours a cette stratégie. Nous avons remarqué l'ajout de ce détail a la suite de nos

% Maison d'édition britannique qui publie le magazine pour hommes Maxim.
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entrevues. Nous n’avons malheureusement pas eu l'opportunité de questionner les

gestionnaires de Clin d’ceil ou de Elle Québec au sujet de cette omission.

Figure 3 : Carte d’abonnement insérée dans les magazines
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Numeérisation effectuée le 12 octobre 2007.

Les magazines imprimés font souvent appel a des canaux promotionnels
traditionnels tels que la télévision ou la radio pour annoncer la sortie en kiosque de leur
nouvelle parution. |l serait simple de prendre quelques secondes supplémentaires pour
communiquer I'adresse du site web lors de ces réclames publicitaires. Enfin, il arrive a
'occasion que les magazines soient présents lors de divers événements et que des sacs
contenant des magazines soient distribués. Nous pensons que l'adresse du site web
devrait se retrouver sur ces sacs. Les gestionnaires pourraient également augmenter la
visibilité de la version imprimée du magazine en numérisant certaines pages et en les
présentant sur leur site web. Certaines compagnies comme Zinio ou iPagez” se

spécialisent dans la numérisation de publications imprimées qui sont ensuite distribuées a

%8 Zinio et iPagez sont des compagnies qui numérisent le contenu des magazines imprimés pour en faire des
versions qu'il est possible de consulter sur un ordinateur.
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une liste d’abonnés par courriel. Dans ces cas de figure, les pages tournent d’elles-mémes
ou sont activées par un clic de souris pendant qu'une musique se fait entendre en arriére-
plan. Une fonction permet au lecteur d’agrandir des images pour mieux en apprécier les
détails. La majorité des images que ces magazines contiennent, qu’elles soient
publicitaires ou non, sont des hyperliens qui conduisent vers les sites web de compagnies
(Rosenberg : 2006). Nous ne sommes pas convaincus du succés que remporterait ce type
d’initiative puisqu'’il s’agit d’'une pale copie numérique de la version imprimée et ne présente
aucune véritable valeur ajoutée pour 'usager. Cependant, nous pensons que l'utilisation de
cette technologie pour donner un avant-godt de la version imprimée ne peut que stimuler
les ventes de celle-ci. Loulou Web est encore une fois en avance sur ses concurrents et
propose un échantillon de sa publication imprimée en quelques pages, incluant un

sommaire et une table des matiéres de la parution du mois (voir figure 4).

Figure 4 : Echantillon du magazine Loulou numérisé
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Capture d’écran effectuée le 10 octobre 2007.
http://www.louloumagazine.com/francais/magazine/index.isp
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5.2.3 L’image de la marque prédomine

Pour les éditeurs canadiens, I'exploitation concurrente de trois plates-formes
différentes (imprimé, web et mobile) s’avere une occasion idéale pour développer I'image
du magazine et augmenter sa part de marché. Loulou répond du concept de « marque-
ombrelle » de Benoit Saint-Hilaire (2005), tel qu’expliqué au chapitre deux, c’est-a-dire qu'il
s’agit d'une marque unique utilisée pour une déclinaison de produits, de maniére a faire
bénéficier ceux-ci de la notoriété et de I'image de la marque. Comme l'a indiqué Francgoise
Genest de chez Rogers, le magazine est beaucoup plus qu’une simple publication : il est un
produit, une identité, une image, une réputation. « Strong brands creates strong bonds »
indique I'éditeur new-yorkais Dale Hrabi (2007), qui a notamment travaillé pour Maxim et
Mademoiselle. Des trois magazines que nous avons étudiés, nous estimons que Loulou est
celui qui fait valoir le plus efficacement son ima_ge de marque, en raison de la multiplicité de
ses canaux de distribution, sa présence lors d’événements shopping ou de beauté de
méme que ses produits griffés a I'effigie du magazine.

Elle Québec accorde également beaucoup d'importance a son image, d’autant plus
qu’Elle est une marque forte, positionnée a I'échelle internationale dans une trentaine de
pays. L’équipe de Elle Québec.com a derniérement redoublé d’efforts pour mettre en valeur
sa marque en s’associant a divers événements mode, ces derniers étant filmés et intégrés
au site web du magazine. Jocelyne Morissette (2007) affirme qu’il faut développer
davantage le lien d’appartenance des lecteurs/internautes a la marque par la mise sur pied
éventuelle de la communauté Elle.

Clin d’ceil quant a lui semble plutét se fondre dans un océan de marques créées par
Quebecor. Malgré le fait que ce nom soit établi depuis plus de 25 ans, son potentiel de
rayonnement est considérablement diminué une fois en ligne, puisque Clin d’ceil doit
répondre, selon Danielle Tardif (2007), au gabarit de la marque Canoé, en plus de se

retrouver sous l'étiquette Art de vivre, un portail qui regroupe plusieurs magazines féminins
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de consommation. Contrairement & ce que pense sa collégue Danielle Tardif, Diane
Brosseau serait plut6t favorablement prédisposée a développer la marque Clin d’ceil sur la
Toile:

Je pense que Clin d’ceil va se détacher d’Art de vivre [...] va devenir un

site en lui-méme avec un branding beaucoup plus fort. Tu n’auras pas

besoin de passer par Art de vivre pour aller sur Clin d’ceil, parce que Clin

d’ceil c’est une marque forte, puis on ne mise pas dessus du tout pour
l'instant au point de vue web (Brosseau, 2007).

Nous sommes d’accord avec ce commentaire puisque, selon les travaux de Géraldine
Michel (2004), la construction d’'une marque forte s’appuie sur une définition claire et
précise de l'identité de celle-ci. Le fait de retrouver les noms Clin d’'ceil, Art de vivre et
Canoé dans un seul et méme site peut avoir comme conséquence de diluer les valeurs
reli€es a chacun et ainsi déstabiliser 'usager quant a son rapport d’identification avec ces
différentes marques. De plus, bien que la stratégie « produce once, distribute many »
semble sourire aux éditeurs de chez TVA Publications, nous demeurons perplexes quant au
choix du contenu affiché sur le site de Clin d’ceil. Comment Clin d’ceil se différencie-t-il de
Fa ou de Femme + si le méme contenu est accessible a partir des trois sites? Les versions
papier de ces magazines visent non seulement une clientéle différente, mais se démarquent
également par leur présentation, leur ton, leur format et surtout leur contenu. En définitive,
nous partageons le point de vue de Diane Brosseau (2007) & savoir que Clin d’ceil aurait
avantage a redéfinir les paramétres de sa marque en ligne et d’exploiter celle-ci dans un

site qui lui serait propre.
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5.3 L’ INTEGRATION DES APPLICATIONS WEB 2.0

5.3.1 Le contenu généré par l'utilisateur : oui, mais a quel
prix?

La venue du Web 2.0 et des applications qui s’y rattachent met en valeur
implication grandissante des usagers dans les différentes sections des magazines en
ligne. Les éditeurs invitent les usagers, a différents niveaux, a participer aux forums, a
interagir avec d’autres internautes ou avec des experts, a collaborer au contenu du site ou
encore a coopérer avec d’autres usagers en échangeant des informations. Bien qu'ils aient
intégré certaines applications typiques du Web 2.0 dans leurs sites, Quebecor et
Transcontinental en sont encore a évaluer comment les internautes peuvent enrichir
I'expérience du site. Jocelyne Morissette (2007) craint que ce type de pratique puisse ternir
Fimage de la marque Elle Québec :

En étant éditeur de magazine, on est d’abord des éditeurs de contenu,

donc nous sommes habitués avec de hauts standards, avec des textes

qui sont révisés, corrigés, modérés, etc.... Toute l'arrivée du Web 2.0 [...]

c’est un point qui n’est pas évident chez Transcontinental, parce qu'on se

pose la question : si on lance des blogues, est-ce qu’on est préts comme

marque a assumer qu’il y a des choses qui vont se dire qui ne sont peut-

étre pas tout a fait selon une position plus officielle de marque? Est-ce

qu'on est préts a ce que les gens communiquent directement, partage

des photos, des opinions sous une marque? (Morissette, 2007).
Ces propos nous rameénent aux fonctions de la marque énoncées par Michel (2004) au
chapitre deux : celle-ci est une garantie et représente un engagement public de qualité. A
la base de cette fonction se trouvent la confiance, la crédibilité et lintégrité que le
consommateur associe a la marque. Elle Québec.com nage présentement dans l'indécision
puisque I'équipe se sent coincée entre le désir de donner davantage de latitude aux
utilisateurs et celui de protéger son image de marque. Le magazine craint que ce type de
changement puisse influencer [lattitude des internautes fidéles et ainsi affecter

défavorablement leur niveau global de confiance envers la marque. Loulou Web est celui

qui engage le plus l'internaute dans une conversation avec ses contenus. Cela s'explique
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par le fait que Loulou Web n’est pas un producteur de contenu écrit au méme titre que le
sont Elle Québec ou Clin d'ceil. En effet, Loulou Web contient une majorité de contenus
visuels et se préte davantage a I'ajout de commentaires ou de photos. Notons cependant
que seulement une partie de ce qui est soumis par les usagers se retrouve sur le site. Pour
l'instant, les trois magazines de mode en ligne filtrent le contenu généré par les utilisateurs
afin de protéger l'intégrité de leur marque.

Le commentaire de Jocelyne Morissette met également en relief un effet pervers du
Web 2.0 tel que discuté par Andrew Keen (2007) dans son livre The Cult of the Amateur:
How today's Internet is killing our culture, a savoir la trop grande liberté des internautes sur
la Toile méne parfois a des abus. Toutefois, cette ouverture débridée du web aux contenus
de toute provenance semble donner lieu, déja, a un effet d'essouffement. En effet,
plusieurs signes semblent indiquer que I'engouement envers les contenus générés par les
utilisateurs, phénoméne au cceur du Web 2.0, tendrait a diminuer au profit de matériel qui
s’apparente davantage a ce que l'on est habitués de retrouver dans les médias
traditionnels, un développement que la presse spécialisée considére étre précurseur de
l'arrivée du Web 3.0. C’est le cas notamment d’'une étude sur le visionnement de vidéos en
ligne, réalisée par Pew Internet & American Life Project, qui révéle que les usagers sont
davantage intéressés par les contenus dits "professionnels” tels des clips d’émission de télé
ou des vidéoclips de musique que ceux produits par les amateurs. Méme son de cloche du
c6té de Burst Media qui rapporte que le visionnements des clips “maison” occupe l'avant-
dernier rang parmi les différentes catégories de vidéos consommés. Confirmant en cela la
montée graduelle du web 3.0, voila que le réseau télévisé sur Internet Mania TV annule, a
la fin du mois d’octobre, tous ses canaux de vidéos générés par les utilisateurs. Le motif
évoqué ? 80% des internautes de ce site préférent visionner le contenu professionnel (in

Holahan, 2007).
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Jason Calacanis, I'ancien directeur général de Netscape, propose la définition
suivante de ce que sera la troisi€me vague du web s’est aventuré a définir la prochaine
vague du web : « Web 3.0 is defined as the creation of high-quality content and services
produced by gifted individuals using Web 2.0 technology as an enabling platform » (2007).
Selon ce dernier, le Web 3.0 se situerait a mi-chemin entre le 1.0 et le 2.0. Calacanis
suggeére que les entrées sur des sites d’étiquetage social comme digg.com soient certifiées
par des experts. Une autre initiative serait de rendre impossible pour les usagers d'apporter
des modifications aux articles qui ont été jugés factuellement véridiques par les vérificateurs

du site Wikipedia et qui donc, ne requerraient ni d'ajouts ni de mises a jour.

5.3.2 Ou se cachent les blogues?

Outre le manque de ressources internes et de temps, c’est la peur d’altérer 'image
de la marque qui fréne les éditeurs a aller de I'avant dans l'intégration des blogues au sein
des magazines en ligne (particulierement pour Elle Québec.com). Aucun des trois
magazines a I'étude n’offre un véritable blogue. Et ce constat n'est pas particulier a notre
échantillon. Une étude menée par The Bivings Group sur les 50 plus importants magazines
américains en termes de circulation révéle que les blogues sont peu utilisés dans les
magazines en ligne:

Blogs are rapidly becoming a core component of the online habits of
American Internet users, and are an easy and effective way to add
personality and direct communication to any Web program. Therefore, it
is a major oversight for 62% of America's top magazines to omit blogs
from their online strategies (in O’Malley, 20086).
Nous avons mentionné plus t6t I'importance grandissante de la blogosphére dans le
paysage médiatique actuel. Le phénoméne atteint aujourd’hui des proportions
épidémiques. Une étude menée par comScore World Metrix (2006) signale que les

internautes canadiens sont particulierement friands de ce type de contenu. Le tableau 7 fait

état du taux de pénétration des visiteurs de blogues pour huits pays occidentaux.
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Tableau 7 : Taux de pénétration des visiteurs de blogues par
pays

Pays Taux de pénétration
Canada , 58,2%

France

Source : comScore World !Metfi‘k', 2006

Parmi les pays analysés dans cette étude publiée en octobre 2006, le Canada est
celui qui bénéficie du plus fort taux de pénétration de visiteurs de blogues, avec plus de
58% des usagers qui consultent ce type de contenu. Il est donc étonnant de constater que
la majorité des répondants a notre étude (9 sur 10) n'aient pas relevé les répercussions

positives de I'ajout d’un blogue sur 'achalandage de leur site web.

Recommandation 4 : Bien que la volonté de protéger la marque soit
Iégitime, I'ajout d’'un blogue nous semble essentiel a la stratégie d’affaire du
magazine en ligne. Ceci aurait pour effet de stimuler 'achalandage, et ce,
sur une base quotidienne.

Comment développer cette application prometteuse sans mettre en péril 'image de
la marque? |l faudrait faire appel non pas a un simple blogueur, mais introduire ce que
Chris Anderson (2006) appelle un tastemaker, c'est-a-dire une personnalité publique dont
les godits et les opinions sont respectés. Comme nous I'avons mentionné au chapitre deux,
le tastemaker d’Anderson fait écho & la notion de leader d'opinion, élaborée par Katz et

Lazarsfeld (1955). |l recoit et gére les informations véhiculées par les médias pour ensuite
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les diffuser a la population au cours de conversations. Cette personne pourrait donc
devenir 'ambassadrice de la marque et proposer des sorties, suggérer des musiques a
écouter et discuter des derniéres tendances.

Des trois magazines en ligne, Clin d’ceil est celui qui est le plus prés du but puisque,
depuis quelques années déja, Mitsou Gélinas est associée au magazine ou elle signe
chaque mois un éditorial et participe a une session de clavardage. Afin de fidéliser
davantage la clientéle au site et d’augmenter son achalandage, nous croyons que le contact
entre 'ambassadrice et les internautes devrait étre beaucoup plus soutenu. Les blogueurs
écrivent plusieurs fois par semaine, voire méme quotidiennement. Chez Rogers, les
magazines Chételaine et L’actualité ont intégré a leur site des blogueurs connus comme
Sophie Durocher, Josée Blanchette et Michel Vastel. 1l est méme possible de recevoir leurs
nouveaux billets via les fils RSS. Nous pensons que Loulou Web devrait s’inspirer de la
stratégie mise sur pied par ses collégues. Enfin, Elle Québec.com a réservé une section
aux “blogues” (Cybercamnet). Cependant, cet espace n’est en fait qu'un babillard truffé
d’hyperliens menant a divers blogues. Le site ne fait que rediriger l'internaute vers une
conversation qui s'opérera de toute évidence ailleurs que sur son site. Elle Québec.com
aurait plutot intérét a développer des blogues autour de la marque pour tenter de conserver
et de monnayer I'achalandage auprés de ses annonceurs, puisque le modéle d’affaires

repose en majeure partie sur I'importance du volume de trafic qu’un site parvient a générer.

5.3.3 L’explosion des contenus audio et vidéo

Les répondants se disent tous intéressés par les opportunités qu’offre la vidéo, mais
Clin d’ceil, faute de temps et de ressources, tarde a intégrer ce type de contenu en ligne.
De son coté, Loulou Web propose une banque de vidéos sur diverses techniques de

maquillage et événements dont la qualité fut derniérement améliorée de fagon marquée.
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Elle Québec.com offre depuis le début de 'année des vidéos impeccables montrant des
défilés de mode, bien que ceux-ci ne soient pas tous répertoriés dans la librairie vidéo.
Connaissant la popularité des contenus audio et visuels sur le web a I'heure actuelle, nous
estimons que l'intégration des vidéos exclusifs au magazine en ligne est un incontournable.
Ceux-ci devraient d'ailleurs occuper une plus grande part du site. Ce type de contenu le
différencie du magazine imprimé et c’est notamment ce qui fait la force de la version
électronique. Une étude menée par Médiamétrie et publiée en avril 2007 révéle que prés
d’un internaute sur trois a déja visionné des vidéos sur le web. Dans une autre enquéte en
ligne réalisée en mai dernier, Isobar révéle que 81% des internautes agés de 15 a 49 ans
consultent des vidéos en ligne plusieurs fois par mois et suite a la consultation de vidéos
sur le Net, prés de la moitié d’entre eux (45%) déclarent avoir déja envoyé la vidéo a un ami
(in Emerard-Jammes, 2007). Nous partageons le point de vue d’Ann Shoket, éditrice au
magazine Seventeen sur 'importance des vidéos : « If you don't have video, you can't have
viewers. It's as simple as that » (in Sass, 2007b).

La webTV* connait un succés grandissant chez nos voisins du Sud. En effet, les
données de la firme eMarketer indiquent qu’environ 114 millions d’internautes consomment
des contenus vidéo au moins une fois. eMarketer prévoit méme que ce nombre atteindra
183 millions d’ici 2011 (eMarketer, 2007b). Face a l'intérét des usagers pour ce type de
contenu, Time inc. a décidé de prendre part au déploiement de la webTV en créant un
studio maison qui produit des vidéos pour ses 130 magazines (Lieberman, 2007). L’agence
de mannequins Ford a lancé en avril dernier le site FordModels.tv (voir la figure 5), un
véritable réseau de télévision sur la mode dont le contenu vidéo est également distribué sur
YouTube, iVillage et Joost (Kinsey, 2007). Du coté européen, le Elle francais a

derniérement (juin 2007) investi ce créneau en ajoutant la section Elle TV a son site. Le

*0on désigne généralement par webTV tout site web dont les contenus sont @ dominante vidéo.
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magazine propose des contenus vidéo portant autant sur la mode et la beauté que la

décoration, la cuisine et les loisirs.

Figure 5 : La webTV de I’'agence de mannequins Ford

Ford Models Media

» % ezl (@ ogetlok @ et case

Yoga for the Library with Tara St...

Capture d’écran effectuée le 10 octobre 2007.
http://www fordmodels.tv/videoplayer

Les annonceurs utilisent également la vidéo comme engin publicitaire puisqu’elle
permet a I'usager d’interagir avec la marque. Par exemple, le trés populaire microsite des
cosmétiques Reversa® (voir la figure 6) présente les “effets secondaires’ de sa gamme
anti-age. Le site s’ouvre sur la salle de séjour d’'une femme dans la quarantaine ou sont
rangés quatre produits dont les effets sont a découvrir. Chaque soin pour la peau est

jumelé a un jeune homme prét a offrir ses services. L'utilisatrice peut demander au jardinier

0" Ce microsite a récolté deux Lions d’or au Festival International de la publicité a Cannes en juin 2007. La
campagne Reversa a également regu d’autres honneurs dont le Prix Stratégie dans la catégorie “Audace” du
Concours Stratégies de LAMMM-PCM; le prix de la meilleure publicité magazines 2006, décerné lors du
Concours des Grands Prix 2007 de Magazines Québec; le Grand Prix Boomerang 2006 dans la catégorie
Marketing interactif et deux médailles d’argent de la Creativity Annual Awards. (Reversa, 2007).
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de tailler les buissons, au patissier de faire du pain ou encore au pompier de tester le
détecteur de fumée. Grace a sa dimension interactive, cette campagne de publicité a
connu un immense succés auprés de médias et des consommatrices canadiennes. Depuis
son lancement a I'automne dernier, plus d’'un million de visites ont été effectuées sur le

microsite (Reversa, 2007).

Figure 6 : Site publicitaire interactif de Reversa

reversa reversa

T VRSO

Capture d’écran effectuée le 10 octobre 2007.
http://www.voyezleseffetssecondaires.ca/?f=n

La compagnie Dove a emprunté une stratégie similaire avec sa campagne de
sensibilisation pour I'estime de soi. Un premier film nous montre comment les femmes sont
modifiées autant au niveau physique que numérique afin de se conformer aux modéles
présentés sur les panneaux publicitaires et dans les magazines.*' Aprés le succés de cette
vidéo 'an dernier, Dove rapplique cet automne en offrant un clip qui montre une petite fille
bombardée d'images montrant des femmes parfaites. L'engouement pour les publicités
interactives de ce type engendre un effet viral*?, c’est-a-dire qu’en transmettant le lien du

site, les internautes sont, par la méme occasion, partie prenante du procédé de promotion

4! Diffusée sur YouTube le 6 octobre 2006, la vidéo Dove Evolution totalise plus de 3 millions de visionnements
un mois plus tard. Cette publicité a également gagné le Grand Prix Film aux Lions d'or a Cannes en 2007.

2 e marketing viral est une initiative marketing qui permet de générer un intérét suffisant, chez les
consommateurs, pour qu'ils la diffusent librement et en amplifient ainsi son effet et sa portée (Leblanc, 2006).

100



de la marque. Ces microsites contiennent plusieurs pages, de fagon a pouvoir prolonger la
visite de linternaute chez l'annonceur (Young, 2006). Les données recueillies par
eMarketer confirment la popularité croissante de ce type d'initiative. En effet, la firme a noté
une augmentation de 82% des dépenses versées a la publicité par vidéo entre 2005 et
2006. Ces dépenses, qui s’élevaient a 410 millions $ en 2006 pourraient atteindre jusqu’a

trois milliards $ d'ici 2010 (eMarketer, 2006b).

5.4 LES PARTENARIATS A CONSIDERER

Un autre constat qui ressort des données recueillies auprés des participants
concerne le mécontentement des répondants en regard du faible taux de fréquentation de
leurs forums. Tous ont comme vision d’avenir de développer une communauté
d’internautes autour de la marque, mais aucun des éditeurs n’apporte véritablement de
solution a ce probleme. Dans le cas de nos trois magazines, les forums semblent avoir été
laissés de coté depuis leur mise en place. En observant le succés de certains magazines
avec leurs partenaires extérieurs au niveau de la publicité et de la distribution du contenu,
nous pensons que la solution pour augmenter l'achalandage des forums se trouve

également dans le partenariat.

5.4.1 Les partenariats : une recette gagnante

Contrairement a sa version imprimée, le site web d’'un magazine bénéficie d’'une
présence publique moins grande. Puisqu’il est un objet tangible, on voit le magazine dans
les kiosques, dans les salles d’'attente, il est présent sur des panneaux publicitaires, etc. Le
site a donc avantage a étre publicisé par le biais de partenaires extra-muros. Encore une
fois, le nom de Loulou Web brille sur la Toile grace a ses partenariats avec un éventail de

différentes compagnies comme Zinio (numérisation de contenu), lcebergradio (radio sur le
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web), Pennington (vétements pour femmes), et bientét Mon mannequin virtuel (mannequin
virtuel). Loulou Web a aussi créé un microsite temporaire en collaboration avec Maybelline
ou les internautes ont pu bénéficier pendant sept semaines des conseils d'une artiste
maquilleuse. Inspirés de la chanteuse Eva Avila, 'ambassadrice de la marque, les
différents looks étaient dévoilés lors de la diffusion de clips vidéo entre le 11 juin et le 22
juillet 2007. L'opération comprenait également une composante “virale”. Suite au
téléchargement d’'une photo, les internautes pouvaient faire la une du magazine Loulou et
transmettre I'image a leurs amies par courriel (Bellerose, 2007b). Ce type d'initiative permet
de promouvoir une fois de plus le magazine Loulou. Difficile d’en dire autant de Elle
Québec.com et de Clin d’ceil, méme si ce dernier a eu la chance, a ses débuts sur le web,
d’avoir comme partenaire L'Oréal pour mousser son image et financer une partie du site :
On a eu une section beauté commanditée, on a fait un partenariat avec
L'Oréal. La compagnie nous fournissait du contenu et Eddie Malterre, LE
magquilleur vedette de L'Oréal Paris, venait faire des chats, on faisait des
métamorphoses avec L'Oréal, la section était “brandée” L'Oréal
(Charbonneau, 2007).

Malgré un succés sans précédent, cette initiative n’a malheureusement pas été
renouvelée, faute de ressources selon Diane Brosseau (2007). Une autre stratégie
employée par les éditeurs consiste a créer des partenariats au niveau du contenu.
Conscients que ce type d'initiative peut représenter une lame a double tranchant, les
compétiteurs Rogers et Canoé ont cru bon de conclure une entente pour distribuer le
contenu de 11 magazines sur le web (Maurino, 2007). Ainsi, dans les magazines en ligne
de Rogers, une petite fenétre au haut de la page affiche les différents produits de Canoé.
De son cété, Canoé réserve une banniére sur le site pour mettre en vitrine les différentes
publications du groupe Rogers. Cette alliance stratégique sera bénéfique pour les deux
entreprises, selon les dires de Patrick Lauzon, vice-président exécutif de Canoé : « Les

Editions Rogers exploitent quelques-unes des sources de contenu les plus reconnues et

fiables au pays, ce qui renforcera la position de Canoe.ca en tant que principale source
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d'information pour les Canadiens » (Canoé, 2007). De leur c6té, les gestionnaires de chez
Rogers se disent ravis de cet accord, puisqu’il « accroitra notre visibilité et la diffusion du
contenu de nos magazines de langue frangaise et anglaise dans I'ensemble du pays, par
I'entremise de l'une des destinations en ligne les plus fréquentées par les Canadiens »
(Canoé, 2007). L’avenir nous dira si ce type de pratique est véritablement souhaitable.
Enfin, Elle Québec.com ne demeure pas en reste puisque, selon son édimestre Marie-
Sandrine Auger (2007), tous les sites de Transcontinental fournissent le contenu

mode/beauté sur MSN Sympatico.

5.4.2 If you can't beat them, join them

Nous avons mentionné plus tét que certains répondants craignent d’ouvrir la porte
aux contenus générés par les usagers et aux sites de réseautage social. L'image de la
marque doit, selon plusieurs de nos répondants, étre respectée dans la mesure ou le
magazine fait figure d’autorité dans l'univers de la mode. Jon Gibs, directeur de I'analyse
des médias chez Nielsen/NetRatings Inc. souligne que cette peur aurait intérét a étre
relativisée :

| think they're overplaying their authority card. As consumers generate
media themselves, the idea of an authoritative voice becomes more
diluted. What is an authoritative voice? Is it a popular teenager, a brand, a
magazine, a journalist or best friend? The whole thing is very fudgeable
(in D’Innocenzio, 2006).

Une étude récente du groupe comScore en juillet 2007 révéle que, contrairement a
ce qu'on pourrait croire, la clientéle de MySpace est mature et dispose de revenus non
négligeables. En effet, plus de la moiti€ des membres (57%) du site communautaire sont
agés de plus de 35 ans (plus de 32 millions de visiteurs uniques par mois) et leur revenu

familial annuel se situe entre 40 0003 et 59 999%. Notons que plus du quart des membres

(28%) de MySpace bénéficient d’'un revenu familial d’au moins 100 000$ (in Jana, 2007).
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Ces données sont plutét encourageantes pour les éditeurs, car elles indiquent que la
communauté de MySpace est plus agée que les analystes ne le croient.

Un des problémes auquel font actuellement face plusieurs sites, dont ceux des
magazines en ligne, est la migration de leur auditoire vers les sites de réseautage social.
En effet, ces derniers ont vu leur trafic monter en fléche au cours de la derniére année. Les
quelque 114 millions de visiteurs mensuels de MySpace représentent une portion
importante d’internautes qui échappe aux publications de mode en ligne. C’est pourquoi les
magazines Nylon et In Style notamment se sont associés avec MySpace pour lancer, a la
fin du mois d’aolt 2007, une communauté autour du théme de la mode qui compte déja 50

000 membres (voir la figure 7).

Figure 7 : Page d’accueil du site communautaire MySpace
Fashion

CHRISTIAN WISHNANTS
Age. 30, Antwer, Bekgrn

SRR passon, iy gwand winniog
Besigner adaes s 6507

T4 et vie of o e o
ashvor:
FEATURED TROFILE

THE PLASYISCINES
Hadng som arm Frane, thees
toyed

atfie atteroan Taking Papdaton
o lemase evavic rock e,
8 winting # wih Sodays e

Laok ofthe Day:
Jessiea Alba o

Capture d’écran effectuée le 10 octobre 2007
http://www.myspace.com/fashion
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Ce type d'initiative permet, selon la directrice d'/n Style, d’attirer une clientéle qui ne
serait peut-étre pas venue consulter le site du magazine au départ (in Kinsey, 2007). Todd
Dufour, directeur du marketing chez MySpace, ajoute qu’il s’agit d’'une occasion en or pour
les magazines de développer leur image de marque :

Publishers are trying to figure out how to bring their brands online, how to

appeal to our demographics," he explains. With nearly 70 million unique

visitors per month, MySpace offers these magazines an additional way to

market to online audiences beyond their own branded Web sites. How

effective partnering with MySpace will be, in terms of direct revenue from

subscription or single-copy sales, has yet to be seen (in Jana, 2007).
Les grands éditeurs américains ont méme entrepris I'acquisition de petits sites sociaux dans
le but d’accroitre leur rayonnement. Condé Nast a acheté le site Reddit 'an dernier et
Hearst a récemment mis la main sur Kaboodle (McCarthy, 2007).

Du cété canadien, la popularité de Facebook ne cesse d’augmenter. Selon les plus
récentes données de la firme Alexa (2007), il s’agit du site qui bénéficie du plus fort trafic au
pays, laissant derriére nul autre que les Google, Yahoo et MSN. Facebook surpasse
également ses compétiteurs par la durée des visites. En effet, un internaute y passe en
moyenne 13 :53 minutes, comparativement a 9 :57 et 5 :43 minutes sur Yahoo et Google
respectivement. Alexa précise que le Canada est I'un des pays ou le taux de pénétration de
Facebook est le plus notable, particuli€rement a Toronto ou plus de 700 000 membres sont
enregistrés. Londres est la seule ville qui compte plus de membres (790 000) (in Kiss,
2007). Ces données aident a comprendre pourquoi Rogers a investi le terrain de Facebook

en aolt dernier par I'entremise du magazine féminin Flare, ce dernier étant basé a Toronto.

Qu’attendent les autres magazines pour monter a bord?
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Recommandation 5 : Compte tenu du fait que les sites de réseautage social
bénéficient d’'un important achalandage, les éditeurs des magazines de
mode en ligne gagneraient a développer des partenariats avec ceux-ci afin
d’accroitre leur rayonnement et de demeurer compétitifs sur les plates-
formes numériques.

5.5 LE MAGASINAGE EN LIGNE : UNE VALEUR AJOUTEE AU
MAGAZINE

Afin de se démarquer de leurs concurrents, certains répondants (Loulou, Clin d’ceil)
ont démontré leur intérét envers le commerce électronique : « on va vouloir devenir des
portes d'entrée pour les transactions » (Genest, 2007). Ces gestionnaires veulent
éventuellement investir dans ce créneau par le biais de la vente de vétements et de produits
de beauté. A ce sujet, un sondage de la firme américaine Burst Media paru en juin 2007
indique que ces deux catégories de produits se classent au deuxiéme et troisieme rang des
achats en ligne des femmes agées de plus de 25 ans, aprés les voyages. Cette méme
étude révéle que 54,5% des répondantes affirment faire du web leur principale source de
recherche pour I'achat de produits et plus de la moitié d’entre elles ont acheté en ligne au
cours des six derniers mois précédents I'étude (eMarketer, 2007c). Le tableau qui suit fait

état des produits les plus achetés en ligne :

Tableau 8 : Achats (en %) de produits en ligne, selon leur
catégorie
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Sélection de produits et services achetés en ligne au cours des
six demiers moig par des fammes américaines,
Juin: 2007 (% des répondantes)

Vétements - adultes
Produits de beauté

Vétements - enfants
Produits financiers

Noke: g= 1,880 23 and ot »

Source: Burst Madis, "Onlire [nsights, 18 jin 2007

PES034 wenireMarkoter.com
Source : eMarketer, 2007

Loulou Web est le seul des trois magazines a avoir ajouté, a I'été 2007, une section
shopping qui propose une foule de produits ainsi qu’un répertoire des meilleures boutiques
transactionnelles canadiennes. Un lien au bas de chaque image redirige l'internaute vers le
site ol la transaction sera effectuée. Le magazine en ligne n’est cependant pas tout a fait
prét a gérer les transactions puisque, comme lindique Eric Tobon (2007), ce type
d’application implique certains colts d’'implantation et une entente avec une compagnie
spécialisée en sécurité comme Verisign afin d’éviter les fraudes. Une telle initiative n’a pas
encore été empruntée par Clin d’ceil ou Elle Québec.com. Le magazine américain Vogue a
quant a lui lancé le 21 ao(t dernier Shopvogue.tv (voir la figure 8), un portail qui invite les
internautes a naviguer sur trois différentes sections : Shop, Watch et Share. Le site existait
déja depuis 2006, mais Condé Nast a procédé a une importante refonte pour offrir une

expérience qui s’apparente davantage a celle proposée par les sites de réseautage.
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Figure 8 : Page d’accueil du site américain ShopVogue.TV

SHOP WATCH SHARE SUBSCRIBE ==

Capture d’écran effectuée le 10 octobre 2007.
http://iwww.shopvogue.tv/
Shopvogue.tv permet a l'internaute de magasiner et obtenir davantage d’information

sur certains articles parus dans les publicités de la version imprimée (prix, adresses de
boutiques), de regarder différents « canaux de télévision » présentant des défilés, des
entrevues avec des mannequins, des lecons de maquillage et enfin de partager ses images
personnelles liées a la mode, aux voyages et a la beauté en les affichant sur le site (Aspan,

2007).

Recommandation 6 : Le magasinage en ligne est une tendance qui prend
de 'ampleur et les éditeurs auraient intérét a inclure une section d’achat en
ligne sur leur site afin d’attirer davantage d’internautes. |l serait également
souhaitable d’adapter le concept de « magasinage social » (social
shopping)®® de certains sites américains aux magazines de mode en ligne
que nous avons analysés.

® Le magasinage social (social shopping) est une activité reliée au commerce électronique. Les usagers
magasinent dans un environnement communautaire (similaire & MySpace) ou ils peuvent discuter entre eux,
coter les produits qu’ils se sont procurés et les recommander.
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En s'inspirant d’'un site comme Shopstyle.com, les magazines pourraient créer une
section d’achat en ligne qui permettrait aux internautes d’échanger entre eux, d’afficher
leurs trouvailles et de se créer un espace personnel réservé a I'étiquetage* (tagging) de
leurs articles favoris. Une reconfiguration des forums aurait probablement comme effet de
ranimer l'intérét des internautes envers cette application. Des compagnies comme Gap ou
Nordstrom se sont méme associé a ce type de sites (Shopstyle, Stylehive, Net-a-porter) afin
de proposer des livrets de styles (look books) créés a partir des vétements qu'ils vendent.
Du coté européen, la chaine de vétements suédoise H&M a formé un partenariat avec les
créateurs du jeu vidéo de simulation de vie de personnages fictifs The Sims pour mettre sur
pied un magasin virtuel (Lu-Lien Tan, 2007).

En somme, la présente section nous a permis de mettre en valeur les divers
constats que nous avons relevés suite a I'analyse des sites web ainsi que des entrevues
gue nous avons menées auprés des gestionnaires des magazines Loulou, Elle Québec et
Clin d’ceil. Une mise en comparaison des trois magazines en regard a leurs stratégies
d’affaires a été réalisée. De plus, nous avons cru pertinent d’appuyer nos constats a l'aide
de données relatives au secteur du magazine américain afin de justifier nos
recommandations. Le prochain chapitre fait état des six recommandations s’adressant aux
gestionnaires des magazines a l'étude. Cette liste résume I'ensemble des actions a poser
de la part des éditeurs en vue d’améliorer non seulement leur produit, mais également de

générer un plus grand achalandage et de monnayer celui-ci auprés des annonceurs.

“ Marquer une image a I'aide d’un hyperlien.
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CHAPITRE 6 : CONCLUSION

L’objectif principal de cette thése consistait a identifier et a analyser au sein du
discours d’éditeurs canadiens les conceptions sous-jacentes a la migration des magazines
de mode féminins de langue francaise vers les supports numériques, en particulier sur le
web. Par le biais d’entrevues avec des gestionnaires ceuvrant au sein de Loulou, Clin d’ceil
et Elle Québec, nous voulions découvrir les objectifs de ces gestionnaires, leurs plans de
développement, les modéles d’affaires sur lesquels repose le magazine en ligne, de méme
que les attentes qu'ils ont face a la transmutation de ce média. Nous voulions également
saisir les perspectives d’affaires qui accompagnent 'avéenement du magazine mobile sur
divers dispositifs techniques portables puisque I'activité des magazines dans ce secteur est
en forte croissance. Le but de cette étude était de mieux comprendre les préceptes
stratégiques sur lesquels repose la « net-amorphose » du magazine de mode féminin de
langue frangaise. Rappelons ici que cette étude cherchait a répondre a la question de
recherche suivante ainsi qu’'a son corollaire :

Selon quelle stratégie les magazines de mode féminins canadiens
de langue francgaise migrent-ils vers les supports numériques et
vers quels types de pratiques ce nouveau contexte oriente-t-il les
usagers?

Certains travaux et concepts théoriques empruntés tant au champ d’étude du
marketing (image de marque, e-marketing, ergonomie des sites web), qu'aux logiques de
déploiement du magazine en ligne et qu'au Web 2.0 nous ont permis d'établir les
paramétres de notre recherche. Comme nous I'avons indiqué au chapitre deux, une partie
de la littérature recensée est composée de postulats qui demandent a étre validés puisque
nous étudions un phénomeéne en constante évolution. Ainsi, les discours qui s’y rattachent
prennent davantage la forme de propositions théorigues que de théories fermement établies

et reconnues (dans le cas du Web 2.0 et des concepts qui en découlent). Il importe de
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rappeler que nous avons volontairement mené cette étude dans une optique fonciérement

corporatiste et que la thése fut rédigée dans ce méme esprit.

6.1 RESUME DES RESULTATS

Suite a la mise en place de notre problématique au second chapitre, nous avons
formulé la proposition de recherche suivante :
Les magazines de mode féminins canadiens de langue frangaise en
ligne s’inspirent de la logique du Web 2.0 pour élaborer des
contenus numériques qui se distinguent de leur version imprimée et
qui remplissent un rdle différent. Sous leur forme électronique, ces
magazines favorisent des pratiques de type coopératives,
interactives, collaboratives ainsi que participatives.
Bien que les résultats de notre étude nous permettent de confirmer cette proposition de
recherche, nous tenons a préciser que les magazines sélectionnés appuient celle-ci a
différents niveaux. Les sections portant sur I'analyse des résultats (chapitre quatre) et la
discussion (chapitre cinq) ont d'ailleurs fait le point sur la situation des magazines en ligne a
I'heure actuelle. De plus, malgré le fait qu’il y ait manifestation de stratégies inspirées du
Web 2.0 au Canada, nous avons pu voir a travers les nombreux exemples cités dans cette
thése que les éditeurs américains détiennent une longueur d’avance sur leurs confréres
canadiens. La majorité des recommandations qui suivent tirent d'ailleurs leur source dans
les sites de magazines en ligne américains.

Si nous avions a procéder a la classification des trois magazines selon leur degré de
conformité a la logique Web 2.0, Loulou Web en ressortirait grand gagnant. Depuis son
arrivée en 2006 a titre de directrice générale web chez Rogers, Frangoise Genest a
littéralement transformé le site Loulou Web pour qu'il ait sa propre identité, tout en
respectant I'image corporative. Madame Genest et son équipe misent maintenant sur les

forces du web (vidéos, achat en ligne, guides shoppings, forums, etc.) et sont constamment

a I'aff(t de nouveaux moyens pour inciter les internautes a participer au site. Au moins trois
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nouvelles applications ont été intégrées depuis la tenue des entrevues en février dernier :
les concours Lofo beauté, la section réservée aux achats en ligne et les alertes pour le
mobile. Elle Québec.com arriverait au deuxiéme rang puisqu’il intégre graduellement des
services et applications Web 2.0, et, bien qu’une partie du contenu provienne de la version
imprimée, I'éditeur envisage de plus en plus I'intégration de contenu exclusif au web. Nous
estimons tout de méme que le magazine pourrait miser davantage sur la collaboration de
linternaute. Cette hésitation a s’investir complétement dans le Web 2.0 s’explique par la
crainte de voir I'image du Elle Québec.com se détériorer suite a une trop grande liberté
d’expression laissée aux blogueurs : « on aimerait que ¢a puisse étre un 2.0 plus dirigé »,
souligne la rédactrice en chef des sites web féminins chez Transcontinental, Jocelyne
Morissette (2007). L'équipe de Elle Québec.com souhaiterait avoir le contrdle sur le
contenu publié par les blogueurs.

Enfin, Clin d’ceil arriverait en derniére position puisque, bien qu'il offre certains
services interactifs comme des sessions de clavardage, il demeure pour I'essentiel encore
associé a la premiére génération du web. Clin d’ceil offre peu de possibilités a un internaute
qui veut s’investir dans le site par le biais d’envoi de contenu écrit ou visuel. De plus, aucun
vidéo n'est offert. Des trois magazines, il est le seul a étre confronté au risque de
cannibalisation, car la majorité de son contenu provient de la version imprimée et il est
intégré au site seulement deux semaines aprés la sortie du magazine en kiosque. Lors de
I'entrevue, la directrice des nouveaux médias chez TVA Publications, Diane Brosseau, a
méme confié qu’elle ne voyait pour l'instant aucune valeur ajoutée a la version en ligne de
Clin d’ceil (2007). Cela dit, I'équipe est présentement a redessiner le site de Clin d’ceil, qui
devrait voir le jour dans Pannée qui vient. A ce sujet, Karine Charbonneau, directrice de

produits, Services QMI Interactifs pour Canoé&, nous a spécifié que le re-design du site est
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une priorité, mais que I'équipe doit statuer sur plusieurs formalités avant d’'entrer en

production®.

6.2 RECOMMANDATIONS

Nous reprenons ici la liste de recommandations que nous avons fait ressortir lors de
la discussion au chapitre cinqg. Ces propositions sont formulées dans I'objectif d’améliorer
les sites, de maximiser leur efficacité, et surtout de monnayer leur achalandage auprés des
publicitaires. Bien qu’elles s’adressent aux éditeurs des trois magazines de mode féminins
canadiens de langue vfrangaise que nous avons étudiées, nous estimons que plusieurs
éditeurs pourraient s’inspirer des recommandations qui suivent et les adapter a leurs

publications en ligne.

Recommandation 1 : Réactualiser Parchitecture.

Dans le but de faciliter le repérage de I'information et la navigation sur le site, les éditeurs
des magazines de mode en ligne Clin d'ceil et Elle Québec.com auraient intérét a revoir
I'architecture en largeur de leur page d’accueil en adoptant plutét une facture graphique en
profondeur comme celle de sites Loulou Web, Style.com ou In Style. L’internaute pourrait
ainsi tirer profit de I'essentiel du contenu en un seul coup d’ceil, sans avoir a déplacer son
curseur, et le reste de l'information pourrait étre classée sous différents onglets accessibles

en haut de la page.

Recommandation 2 : Investir dans un blogueur.
Nous estimons que I'ajout d’'un blogue est essentiel a la stratégie d’affaire du magazine de

mode féminin canadien de langue frangaise. Afin de conserver l'intégrité de la marque,

“ Courriel échangé avec Karine Charbonneau le 1% octobre 2007.
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nous suggérons aux éditeurs d’intégrer cette application en introduisant une personnalité
publique a la barre du blogue. Ceci aurait pour effet de stimuler 'achalandage, et ce, sur

une base quotidienne.

Recommandation 3 : Tendre vers 'exclusivité des contenus.

Afin de clairement distinguer leur version imprimée de celle sur le web, les éditeurs des
magazines de mode féminins canadiens de langue francaise devraient développer
davantage de contenus spécifiques au web. En offrant des informations exclusives, ils
pourraient non seulement minimiser le danger de cannibalisation (dans le cas de Clin d’ceil),

mais également attirer une nouvelle clientéle.

Recommandation 4 : S’associer avec un site de réseautage social.

Les editeurs des magazines de mode féminins canadiens de langue frangaise auraient
avantage a développer des partenariats avec des sites de réseautage social afin d’accroitre
leur rayonnement, et d’ainsi demeurer compétitifs sur les plates-formes numériques. La
banque de courriels des abonnés aux cyberbulletins devrait servir a inviter les internautes a
se joindre a la communauté. Ces magazines pourraient ainsi bénéficier de I'achalandage
substantiel des sites de réseautage et permettre aux usagers déja fidélisés d’augmenter

leur sentiment d’appartenance a la marque.

Recommandation 5 : Miser sur la mobilité.

Les dirigeants des magazines de mode féminins canadiens de langue frangaise devraient
investir dans le secteur de la mobilité pour distribuer des contenus courts et faciles a
consulter. Le secteur de la téléphonie mobile est actuellement en plein essor et les
dispositifs portables occupent désormais une place prépondérante au sein des activités de

télécommunications. Prendre part a ce secteur du marché permettrait aux magazines de
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conquérir un nouveau type de clientéle ainsi que des revenus publicitaires additionnels. Le

magasinage par téléphone est également un créneau a considérer.

Recommandation 6 : Créer une section shopping.

Dans un contexte ou le phénoméne du magasinage en ligne prend de plus en plus
d’ampleur, les éditeurs des magazines de mode féminins canadiens de langue frangaise
auraient intérét a inclure une section consacrée aux achats en ligne sur leur site web. De
plus, ils devraient réfléchir a la possibilité d’adapter le concept de « magasinage social »
(social shopping) de certains sites américains (Shopstyle, Stylehive, Net-a-porter), c’est-a-
dire inclure une section ou les internautes pourraient échanger entre eux et partager leurs
trouvailles sur le site. Cette initiative serait réalisable suite a un partenariat avec un site de

réseautage social tel Facebook ou MySpace.

N

6.3 PISTES A EXPLORER LORS DE RECHERCHES FUTURES

Cette étude a mis en lumiére certaines pistes qui gagneraient a étre approfondies
davantage. C’est le cas notamment des modalités d'usage qui se rattachent aux
magazines en ligne que nous avons étudiés. Bien que nous ayons pu avoir accés aux
résultats de I'étude « Magazine et Internet : une intégration souhaitée » de Léger Marketing,
il serait pertinent de réaliser notre propre analyse par le biais d'une étude de réception
auprés d’'un échantillon d'utilisateurs des trois sites web sélectionnés. Nous pourrions
également procéder a une observation participante des internautes lorsqu'ils naviguent sur
les sites des magazines de mode en ligne. Cette étude des habitudes et comportements
des usagers nous permettrait de mesurer, a partir de nos propres outils, 'adéquation entre
les stratégies préconisées par les industriels et les pratiques d'usage auxquelles elles

donnent lieu.
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Puisque le magazine de mode en ligne est en lien direct avec sa version imprimée,
nous avons eu l'occasion d’étudier briévement la logique du secteur de la publication
imprimée. Nous aimerions éventuellement interroger des professionnels de I'industrie pour
connaitre davantage les stratégies qu'ils comptent mettre en ceuvre afin de demeurer
compétitifs au sein de la sphére médiatique. Les données que nous avons incluses dans
cette recherche nous indiquent que ce secteur aura a trouver des moyens pour pallier :

1) aleffritement du lectorat des magazines imprimés en chute libre;
2) ala migration des revenus publicitaires vers le web;

3) alafermeture de plus en plus fréquente de publications;

4) alarrivée des magazines distribués gratuitement sur le marché.

" Finalement, il serait important lors d’une future recherche de porter une attention
toute particuliére a 'avénement des dispositifs mobiles, et ce, dans un esprit plus large que
le secteur du magazine. Les grands joueurs des industries de la radio, des journaux, de la
télévision et du web pergoivent également dans la mobilité un nouveau créneau pour
répondre aux attentes des consommateurs. |l serait ainsi fort instructif d’examiner
limportance grandissante qu’occupe ce dispositif au sein du quotidien des gens et de
connaitre les utilisations qui en sont faites de méme que les incidences que cela peut avoir

pour le déploiement de ces secteurs.
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ANNEXES

ANNEXE I: MAGAZINES A L’ETUDE

Magazine Loulou Elle Québec Clin d’Oeil
Editeur Rogers Media Inc. Transcontinental Media Quebecor
Inc. (TVA
Publications/Canoé)
Année de
lancement 2004 1989 1980
(papier)
Mise en 2004 2002 1999
ligne
Fréquence | 10 numéros par année | 12 numéros par année | 12 numéros par année
Cible Femmes de 18 a4 35 ans | Femmes de 18 4 49 ans | Femmes de 18 a 49 ans
principale
Cible Femmes de 14 a 49 ans | Femmes de 18 a 34 ans | Femmes de 18 a 34 ans
secondaire
Revenu 36% des lectrices 75 000% et plus 53% des lectrices
familial disposent d’un revenu disposent d’un revenu
supérieur a 30 000% supérieur a 50 000%
Clin : il
AU -
-CA;E:.EI’:%“; ; ot
Page AT
couverture cy % ’
de la it g T
version O& | [yNOEL!
imprimée ] |

ESS'
g2

i B
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ANNEXE Il : PAGE D’ACCUEIL DE LOULOU WEB
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ANNEXE Ill : PAGE D’ACCUEIL DE ELLE QUEBEC.COM
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ANNEXE Il A) : PAGE D’ACCUEIL DE ELLE QUEBEC.COM

L'HOROSCOPE
EN DIRECT DE LA SAISON
DES PODIUMS IVIERGE {acit 24 - sept:28)

TENDANCES s talents cachés Native d'un
AUTOMNE-HIVER lsigne double, il y 2 deusi femmes en
1 2007-2008 kous. L'utie 2ag€,
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Autres questions
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Optimisé pour Intemet Explorer 5, B00x600

Capture d’écran effectuée le 23 aolt 2007.
http://www.ellequebec.com/ellequebec/client/fr/accueil/accueil. asp
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ANNEXE IV : PAGE D’ACCUEIL DE CLIN D’CEIL EN LIGNE
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ANNEXE V : CANEVAS D’ENTREVUE

Introduction :

Bonjour M/Mme . Tout d’abord, je tiens a vous remercier d’avoir
accepté de participer a ma thése de maitrise qui a pour titre : La migration des magazines
de mode féminins canadiens de langue frangaise a I'ére du Web 2.0. Je vous rappelle que
votre apport a cette étude consistera a m’accorder une entrevue d’'une durée d’environ une
heure au cours de laquelle je vous poserai des questions sur votre expérience par rapport a
la mise en ligne du magazine

Advenant le cas ou vous ne souhaitez pas voir votre nom publié, je m’engage a respecter
cette volonté en m’assurant que votre identité demeure confidentielle. Les données
recueillies seront conservées de fagon sécuritaire a I'Université d’Ottawa et gardées pour
une durée de cing ans.

Je vous rappelle enfin que vous demeurez libre de répondre ou non aux questions qui vous
sont adressées au cours de cette entrevue et que vous pouvez metire un terme a notre
entretien en tout temps.

Questions générales d’ouverture d’entrevue :

1- Nom du répondant :
2- Poste occupé au sein de I'entreprise :
3- Date de I'entrevue :

Questions spécifiques :

A- La mise en ligne du magazine:

1- En quelle année avez-vous mis en ligne vos magazines? Quelle était votre
motivation a I'époque?

2- A quel type de public s’adressent vos magazines en ligne?
3- Quelle proportion du magazine imprimé se retrouve en ligne?
4- Qu’est-ce qui vous a inspiré lorsque vous avez construit les sites?

5- A quoi aspirez-vous pour vos sites? Est-ce différent aujourd’hui de vos motivations
initiales?

B- La pertinence du magazine en ligne :

1- Comment considérez-vous vos magazines en ligne par rapport a leur version
imprimée?
a)Sont-ils des compléments, des partenaires, des magazines a eux seuls...?

2- Appréhendez-vous un danger de cannibalisation (substitution) de la version
imprimée par la version en ligne?
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3- Quel équilibre essayez-vous de maintenir entre les deux versions des magazines?
a)Quelle est la stratégie de renvoi?
b)Les deux versions pourraient-elles vivre seules, c'est-a-dire en entités
autonomes? Est-ce la un objectif pour vous?

4- Quels étaient vos objectifs d’achalandage du site? Ont-ils été atteints?

C- Le contenu du magazine en ligne :

1- Dans quel but insérez-vous du contenu visuel et auditif, comme des vidéos, par
exemple?

2- Les magazines en ligne offrent souvent des exclusivités.
a)Comment en arrivez-vous a sélectionner le contenu exclusif a la version en

ligne?
3- Les sites renferment souvent des guides shopping.

a)Dans quel but insérez-vous ce type de contenu dans les sites?
4- Par rapport au contenu archivé :

a)Est-il consulté?
b)Cela vaut-il la peine de le conserver?

D- Le magazine en ligne et la lectrice/usageére :

1- Par quel moyen tentez-vous de fidéliser la lectrice/usagére a vos sites?

2- Quelle est la valeur ajoutée pour la lectrice/usagére lorsqu’elle visite vos magazines
en ligne?

3- Décrivez-moi I'utilisation idéale qu’une lectrice/usagére pourrait faire de vos sites.

4- Vous avez probablement entendu parler du concept de Web 2.0. Comment se
traduit-il dans vos magazines en ligne?
a)Dans quelle mesure la lectrice/usagére peut-elle fournir du contenu?
b)Quelle importance accordez-vous aux forums de discussion?
c)Etes-vous satisfait de la participation des lectrices/usagéres aux forums?
d)Les blogues vous intéressent-ils? Pourquoi?
e)Et les moteurs de recherche?

5- Vous envoyez des bulletins par courriel.
a)Quelles en sont les retombées?

E- Le modéle d’affaires du magazine de mode en ligne :

1- J'aimerais vous entendre sur le modéle d’affaire de vos magazines en ligne
a)Comment les sites se financent-ils?
b)Choisissez-vous d’afficher un type d’annonceur en particulier? Pourquoi?
c)Choisissez-vous d’afficher un type de publicité (interactive, contextuelle..) en
particulier? Pourquoi?
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F- Le magazine mobile :

1- Certains magazines américains sont maintenant disponibles sur le mobile.
a)Quelle est votre opinion sur ce développement?
b)Quelle importance y accordez-vous?

G- Perspective d'avenir :
1- Quelle sera l'allure de vos magazines en ligne dans 5 ans? Et dans 10 ans?
2- Quels seront les prochains développements qui vont affecter ce média?
Conclusion :
C’est ici que se termine I'entrevue. Je vous remercie une fois de plus de m’avoir accordé ce
temps pour répondre a mes questions. Vos réponses seront d’'une grande utilité, car elles

vont me permettre de mieux comprendre comment un média traditionnel comme le
magazine intégre les nouvelles applications rendues possibles par le web.
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ANNEXE VI : GRILLE D’ANALYSE

Légende : (W2) : Applications du Web 2.0

spéciaux

Clin d’ceil Elle Loulou Web
Québec.com
Quebecor | Transcontinental Rogers
La stratégie de
renvoi
1) Promotion du A) Possibilité d’abonnement en ligne X X X
magazine imprimé
B) Affichage de la table des matiéres X X X
du magazine imprimé
C) Service a la clientéle en ligne pour X X X
les abonnés au magazine imprimé
D) Affichage de certains contenus X X X
provenant de la version imprimée
L’ergonomie
1) Architecture en X X
profondeur
2) Architecture en X
largeur
Les services
3) Guides A) Fonctionnent comme des moteurs X
shopping de recherche Guide shopping
deAaZz
B) Suggestions d’endroits a aller X X
Nos adresses Safari shopping |
4) Vidéos (W2) A) Entrevues, coulisses des défilés... X
B) Vidéos démonstratives X
(techniques de beauté) Banque de
vidéos -
5) Radio X
Radio Loulou
6) Moteur de A) Dans le site seulement X
recherche (W2)
B) Dans le site et sur le web X
7) “Bulletin de A) Une fois par mois X
nouvelles”, envoye Bulletin Clin
par courriel d'ceil
B) Deux fois par mois X
Cyberbulletin
C) A loccasion d’événements X

Bulletin Infolettre
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La

communauté

1) Forums (W2) A) Forum général X

B) Forums thématiques X X X

1 pour Art de au total : 3 au total : 8
VIVIe
2) Partenariat avec
des sites
communautaires
(W2)
3) Blogues (W2) X
Le Cybercarnet
4) Clavardage X
Le public actif
3) Intégration de X X
contenu textuel par Commentaires Section Votre
l'usager (W2) dans les articles opinion
4) Intégration de X
contenu visuel par Section Moi,
l'usager (W2) mon look
5) Communication X X X
avec des Section pour Section Pros Section Miss
spécialistes (W2) les questions Beauté et Dr.
et Fashion
commentaires
Le modéle
d’affaires

1) Financé parla | A) Générique X X X
publicité

B) Contextuelle X X
2) Financé par des X
partenariats Section 14+
3) Vitrine pour les X X
compagnies (W2)
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