
Facebook, Apple et Google se ruent sur la presse en ligne

Description

De nouveaux outils de lecture intÃ©grÃ©s aux plates-formes technologiques dâ€™Apple et de 
Facebook, un format de lecture ouvert chez Google (voir La REM nÂ°36, p.41) : les nouveaux services 
lancÃ©s par les gÃ©ants de lâ€™internet sont Ã  la fois source dâ€™espoir et de craintes pour les 
Ã©diteurs de presse.

En lanÃ§ant Instant Articles le 12 mai 2015, Facebook a inaugurÃ© une sÃ©rie dâ€™annonces des
gÃ©ants de lâ€™internet en lien avec la presse en ligne, avec Ã  chaque fois la promesse dâ€™un meilleur
confort de lecture sur les Ã©crans mobiles, smartphones et tablettes. Instant Articles est un nouveau format
de lecture des contenus sur Facebook, qui permet dâ€™intÃ©grer les articles des titres de presse partenaires
directement dans lâ€™application Facebook et dâ€™en amÃ©liorer la prÃ©sentation.

Le rÃ©seau social hÃ©berge les articles et, en proposant son propre player, garantit une lecture rapide et
optimisÃ©e Ã  ses utilisateurs. Pour les titres de presse, Instant Articles permet de disposer de formats 
efficaces de lecture, alors que la lenteur du tÃ©lÃ©chargement des sites des journaux dissuadent souvent 
lâ€™internaute. En mÃªme temps, en intÃ©grant directement les articles dans Facebook, sans passer par
des liens renvoyant vers les sites des titres, les journaux peuvent espÃ©rer toucher plus souvent les jeunes
utilisateurs de Facebook.

La contrepartie nâ€™est en revanche pas mince pour les Ã©diteurs, Mark Zuckerberg voulant faire de 
Facebook un Â« journal personnalisÃ© idÃ©al Â». Autant dire que les choix de la rÃ©daction, le site web 
dâ€™information comme plate-forme, disparaissent dans Instant Articles au profit du choix dâ€™un
algorithme dÃ©tenu par Facebook qui dÃ©cidera si tel ou tel utilisateur sera intÃ©ressÃ© par la lecture de
tel ou tel article.

Certes, la mÃ©thode peut Ãªtre plus pertinente pour la presse, qui perd toutefois ici un Ã©lÃ©ment
essentiel de son rapport au lecteur, construit sur un contrat de lecture Ã©largi et non sur le butinage de
quelques articles. En revanche, Facebook sâ€™est engagÃ© dans chaque pays oÃ¹ il lance Instant Articles
Ã  collaborer avec les instituts de mesure dâ€™audience pour que les articles lus dans Instant Articles soient 
effectivement comptabilisÃ©s dans lâ€™audience des titres de presse.
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Concernant les conditions de monÃ©tisation dans Instant Articles, Facebook a laissÃ© la totalitÃ© des
revenus publicitaires aux Ã©diteurs sâ€™ils gÃ¨rent eux-mÃªmes la publicitÃ©, Facebook prenant une
commission classique de 30 % sâ€™il gÃ¨re lâ€™affichage des publicitÃ©s pour lâ€™Ã©diteur. 
La seule contrainte imposÃ©e par Facebook est de limiter les publicitÃ©s aux articles de plus de 500 mots 
et dâ€™interdire le native advertising.

Câ€™est sur ces deux points, la coupure avec lâ€™univers de rÃ©fÃ©rence du journal et les conditions de
la valorisation publicitaire que les critiques des Ã©diteurs ont Ã©tÃ© les plus nombreuses. Certains voient
dans Instant Articles un risque de dÃ©sintermÃ©diation supplÃ©mentaire entre le lecteur et le journal et
optent, dans une premiÃ¨re phase de test, pour des partenariats avec Instant Articles, uniquement pour les
journaux peu prÃ©sents sur internet, ce qui est en lâ€™occurence la stratÃ©gie de Prisma Media.

Dâ€™autres Ã©diteurs pensent au contraire quâ€™il faut aller chercher lâ€™audience lÃ  oÃ¹ elle est,
comme le Washington Post, qui a dÃ©cidÃ© en septembre 2015 de mettre sur Instant Articles la totalitÃ©
de ses articles, Ã©tant ici emblÃ©matique. Enfin, de nombreuses critiques ont Ã©tÃ© faites sur le
dispositif publicitaire proposÃ©, trop restrictif, qui limite donc le nombre de publicitÃ©s affichÃ©es et les
recettes espÃ©rÃ©es.

Ainsi, lancÃ© en France en octobre 2015, Instant Articles a revu dÃ¨s dÃ©cembre 2015 ses conditions en 
abaissant Ã  350 mots par article le seuil Ã  partir duquel il est possible dâ€™afficher une publicitÃ©, et en 
autorisant les liens en bas des articles vers les sites de presse et les contenus sponsorisÃ©s, qui seront donc
accessibles uniquement en sortant de lâ€™application Facebook. Lors du lancement dâ€™Instant Articles
en France, seul parmi les grands quotidiens Le Parisien Ã©tait prÃ©sent. Depuis, 20 Minutes, Paris Match
ou Les Echos testent Instant Articles. Dans le monde, 350 publications Ã©taient concernÃ©es fin 2015.

AprÃ¨s Facebook, Apple a prÃ©sentÃ© une nouvelle application de presse, baptisÃ©e News, avec la
sortie de lâ€™iOS 9, en juin 2015. Celle-ci vient remplacer lâ€™application Kiosque, qui permettait de
tÃ©lÃ©charger des titres dans leur intÃ©gralitÃ©. Comme pour Facebook, News consiste Ã  proposer un
nouveau format de lecture qui adapte les articles des titres de presse partenaires au format dâ€™Ã©cran des
smartphones et tablettes. Vingt Ã©diteurs amÃ©ricains avaient signÃ© avec Apple pour le lancement du
nouveau service.
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News sâ€™inspire aussi de Flipboard en agrÃ©geant, sous forme de flux avec notifications, des articles
issus de diffÃ©rents titres en fonction des prÃ©fÃ©rences de lâ€™utilisateur. Enfin, comme avec
Facebook, les Ã©diteurs ont le choix de gÃ©rer eux-mÃªmes leur publicitÃ© ou de la confier Ã  la rÃ©gie
iAd dâ€™Apple, moyennant une commission de 30 % sur le chiffre dâ€™affaires. Avec News, la 
dÃ©sintermÃ©diation est toutefois renforcÃ©e puisque le service est installÃ© par dÃ©faut dans les 
nouveaux iPhone, avec les notifications qui sâ€™affichent directement sur lâ€™Ã©cran du smartphone, ce
qui pourra dissuader les utilisateurs dâ€™aller tÃ©lÃ©charger dans lâ€™AppStore les applications deleurs
titres de presse favoris. News risque au moins dâ€™Ã©vincer des iPhone les applicationsconcurrentes
comme celle de Flipboard.

Lâ€™approche retenue par Google est moins contraignante pour les Ã©diteurs. Entreprise dans le cadre de
la Digital News Initiative, groupe de travail rÃ©unissant Google et des Ã©diteurs depuis avril 2015, 
lâ€™offre de Google se limite Ã  un developer preview baptisÃ© AMP (Accelerate Mobile Pages) et
dÃ©voilÃ© le 7 octobre 2015. Il sâ€™agit dâ€™un code HTML, disponible en open source,
qui permet dâ€™amÃ©liorer lâ€™affichage des pages sur les mobiles. Il a dâ€™abord Ã©tÃ© conÃ§u
pour les mÃ©dias, les Ã©diteurs ayant constatÃ© lâ€™abandon de la lecture de leurs sites en cas de temps
de tÃ©lÃ©chargement trop long, en moyenne dÃ¨s que le temps dâ€™attente dÃ©passe trois secondes.

Ce sont ainsi des mÃ©dias qui lâ€™ont inaugurÃ©, quâ€™il sâ€™agisse de titres de presse, comme Les 
Echos, le Washington Post, le Wall Street Journal, ou des pure players, comme Buzzfeed, ou des chaÃ®nes
de tÃ©lÃ©vision comme la BBC. Cet engouement pour le langage proposÃ© par Google traduit la
confiance retrouvÃ©e des Ã©diteurs Ã  lâ€™Ã©gard du gÃ©ant amÃ©ricain, au moins sur ce projet.
Google a en effet rendu le code disponible, il laisse les Ã©diteurs gÃ©rer la totalitÃ© des affichages 
publicitaires et lâ€™audience est comptabilisÃ©e chez les Ã©diteurs, Google pouvant toutefois en apporter 
via son moteur de recherche qui rÃ©fÃ©rence les pages codÃ©es en format AMP depuis 2016.

A lâ€™Ã©vidence, lâ€™objectif pour Google est de dÃ©velopper le Â« surf Â» sur mobile, donc la
facilitÃ© avec laquelle on peut passer dâ€™un site mobile Ã  lâ€™autre, afin de redonner aux moteurs de
recherche toute leur importance sur ce type de terminaux. En effet, le recours aux applications, quâ€™il
sâ€™agisse de celle de Facebook ou de News dâ€™Apple, impose immanquablement une restriction des
possibilitÃ©s de navigation en limitant lâ€™internaute Ã  un univers circonscrit par lâ€™Ã©diteur de
lâ€™application. Les concurrents de Facebook ne sâ€™y sont dâ€™ailleurs pas trompÃ©s puisque
LinkedIn, Pinterest et Twitter ont, eux aussi, adoptÃ© AMP.

Les relations de Google avec les Ã©diteurs de presse devraient par ailleurs se renforcer encore puisque
Google, le 22 octobre 2015, a Ã©tendu au niveau europÃ©en le fonds de soutien Ã  la presse
historiquement imaginÃ© en France. DotÃ© de 150 millions dâ€™euros, ce fonds de soutien, qui fait
partie de la Digital News Initiative, doit aider Ã  financer des projets numÃ©riques innovants dans
lâ€™information.
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