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La tendance à la réduction du
format des quotidiens

Quel impact sur l’efficacité publicitaire ?
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La réduction du format : pourquoi ?

 une réponse aux attentes des lecteurs (en particulier urbains, mais
aussi jeunes et féminins)

 plus pratique, plus attractif

 plus agréable à lire

 incite à une lecture prolongée du journal

 plus moderne, vecteur d’image pour le journal

 … mais la réduction n’est pas une fin en soi. Elle entre dans une
réflexion plus globale de refonte éditoriale du journal
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Une tendance mondiale

67% des journaux étaient des grands formats (broadsheet) en 1999.

Ils ne sont plus que 52% en 2007 *.

* Source : World Press Trends 2008 (AMJ). Ce pourcentage ne
s’élève même plus qu’à 34% si l’on exclut les Etats-Unis.
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Réductions de format en PQR

Le  Télégramme
(tabloïd depuis

mars 2002)
Sud Ouest

(tabloïd depuis
mars 2002)

Rép. du Centre
(tabloïd depuis
janvier 2003)

Nice Matin
(tabloïd depuis

avril 2006)
La Voix du Nord
(tabloïd depuis

mai 2006)

Charente Libre
(tabloïd depuis

mars 2000)

Paris Normandie
(tabloïd depuis

mars 2007) La Montagne
(tabloïd depuis
janvier 2008)

35 réductions de format en PQR et en PQD depuis 2000 : 85% des
quotidiens régionaux et départementaux proposent aujourd’hui un format
réduit.

La NR
(tabloïd depuis

sept. 2008)
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Les formats en PQRD (2008)

En % de la diffusion
totale PQR 66
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Panorama des formats PQR66

Grand format Berlinois Tabloïd

Est Eclair
Est Républicain

Eveil de la Haute-Loire
Libération Champagne

Liberté de l’Est
Presse de la Manche
Républicain Lorrain

Union/Ardennais

L’Alsace/Le Pays
Bien Public

 Courrier de l’Ouest
Dauphiné Libéré/
Vaucluse Matin

Dépêche du Midi
DNA

Indépendant
Journal de la Hte-Marne

Journal de Saône-et-Loire
 Maine Libre

Midi Libre
Ouest France
Presse Océan

Progrès/Dépêches/
Tribune

Provence

19

Berry Républicain
Centre Presse Aveyron
 Centre Presse Vienne

Charente Libre
 Corse Matin

Courrier Picard
Dordogne Libre
Echo du Centre

Echo Républicain
Eclair Pyrénées

 Havre Libre
Havre Presse

 Journal du Centre
Marseillaise
 Montagne
Nice Matin
Nord Eclair
Nord Littoral

NRCO
 NR des Pyrénées
Paris Normandie

 Parisien/Aujourd’hui
Petit Bleu d’Agen

Populaire du Centre
Rép. des Pyrénées

République du Centre
Sud Ouest

Télégramme
 Var Matin

Voix du Nord
Yonne Républicaine

32

En blanc : les réductions de format depuis 2000

9



7

QUID DE L’EFFICACITÉ PUBLICITAIRE ?

Expériences internationales
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Moins de papier, moins d’efficacité ?
Etude de cas : la Gazette d’Anvers

 Quotidien belge diffusé dans les Flandres à 120 000 exemplaires

 Passage du grand format au format tabloïd en janvier 2004

 Test d’impact réalisé sur 118 campagnes

 Un échantillon test (format tabloïd) de 1 800 individus et un
échantillon témoin (grand format) de 1 800 individus

 3 catégories de format testées :

Catégorie 1
Format identique

Catégorie 2
Format proportionnel

Catégorie 3
Format pleine page
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Un impact équivalent, voire supérieur
Etude de cas : la Gazette d’Anvers (suite)

> Quelle que soit la catégorie de format des publicités étudiées, le tabloïd
produit de meilleurs résultats en reconnaissance, attribution, incitation et
agrément.

> À taille identique, le format tabloïd confère à la publicité une plus forte
occupation de l’espace, donc une meilleure émergence.



10

Moins de papier, moins d’efficacité ?
Etude de cas : The Guardian

 Quotidien anglais « de qualité » diffusé à 350
000 exemplaires

 Passage du grand format au format berlinois en
septembre 2005

 Vu-lu publicitaire sur deux échantillons appariés
de 1 000 individus : un échantillon « grand
format » et un échantillon « berlinois »

 Corpus de 8 450 messages publicitaires

 Réplication homothétique des messages du
grand format au format berlinois

 Indicateur de référence : score de vu-lu
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À proportionnalité égale, pas de différence
notoire en termes d’efficacité
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À proportionnalité égale, pas de différence
notoire en termes d’efficacité

Bilan sur les scores de “vu-lu” moyens
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QUID DE L’EFFICACITÉ PUBLICITAIRE ?

L’expérience française en PQR



14

Analyse de la base de données IFOP

 Rappel : BDD regroupant toutes les campagnes PQR66 testées depuis
1991, soient 1700 tests et 350 000 interviews

 Format des tests : 200 interviews en face-à-face à domicile, effectuées le
lendemain de la dernière parution de la campagne

 Méthodologie employée pour le test de formats : comparaison des
performances des campagnes nationales avant et après
changement de format

 Titres considérés :

Charente Libre (changement de format : mars 2000)

Sud Ouest (changement de format : mars 2002)
Télégramme (changement de format : mars 2002)
République du Centre (janvier 2003)
Echo Républicain (mars 2003)

 Bases d’interview : 16 682 « avant », 13 291 « après »
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Des scores équivalents… ou meilleurs !

> Conclusion : là encore, des chiffres similaires entre grand et petit format,
voire à l’avantage des petits formats, sur les principaux indicateurs de
visibilité et d’agrément des campagnes.
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Quelques réflexions…

« Nos recherches révèlent que la durée de lecture et, par voie de conséquence, la
durée d’exposition au message publicitaire est plus élevée pour notre format tabloïd,
qu’elles ne l’étaient en grand format. »
Earl J. Wilkinson, The Independent, 2003

« Alors que la taille des journaux se réduit… il est une chose importante que les titres
et annonceurs doivent apprendre : les lecteurs sont plus à l’aise qu’on ne l’imagine
avec des formats et modules publicitaires innovants et créatifs. »

Media, 1er août 2005

« Nos études montrent que les lecteurs de formats tabloïd/compact ne plient pas le
journal, ce qui augmente d’environ 50% le nombre de contacts visuels avec une
publicité placée en page de droite. »
Poynter, EyeTrack Research, 2001

« Ce n’est pas la taille de la publicité qui compte, mais son taux d’occupation de
l’espace total. »

Marc Sands, The Guardian, Octobre 2005

« Quel annonceur ou quelle agence s’attendrait à payer moins pour un message TV
diffusé sur un écran de 40cm que sur un écran de 60cm ?!? »
Thomas Axen, Bonnier Newspapers, 2005


