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Les atouts et les forces de la presse jeunesse

Q
u’est-ce que la presse jeunesse ?



C
’est

 l’une des plus grosses fam
illes de la presse 

française. Avec près de 300 titres et plus de 9 m
illions de 

lecteurs, la presse jeunesse tient une place à part dans le 
paysage m

édiatique français. Elle est certes très loin, en 
volum

e, des perform
ances de la presse TV

 ou de la presse 
fém

inine, m
ais elle joue un rôle essentiel dans notre société, 

car elle développe, chez nos enfants, «!le goût de la lecture 
et de la com

préhension du m
onde, affi

rm
e Pascal Ruff

enach, 
directeur délégué de Bayard Jeunesse, m

ais aussi président 
du groupe La presse jeunesse du Syndicat des éditeurs de la 
presse m

agazine (SEPM
). 

La presse jeunesse a une longue tradition en France. Fam
illes, 

enseignants, m
ouvem

ents de jeunesse lui reconnaissent ce 
pouvoir d’éveiller les enfants, petits et grands, et de créer 
avec des m

agazines diff
érents un lien de confiance. Une 

presse riche en talents, qui éduque, divertit, provoque le rire, 
l’étonnem

ent et la connaissance chez les enfants. Une presse 
qui développe chez eux l’esprit de curiosité et leur perm

et  
d’inventer leur avenir!». 

La presse jeunesse est née en 
1768, sous le règne de Louis XV, 

avec la création du Journal 
d’éducation. 350 ans plus tard, 

elle représente près de 300 titres 
et touche plus de 9 m

illions 
de lecteurs.

la presse jeunesse!?
Q

u’est-ce que

1. 350 ans d’histoire

rétrospective...

Q
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1768
1789

1857
1904

1929

Vingt ans après la création 
du prem

ier titre jeunesse, 
la révolution française est 
l’occasion de lancer de nom

-
breuses publications, dont 
le Journal des enfants en 
1789. Un titre qui sera repris, 
près de 200 ans plus tard 
(m

ais sans aucun lien avec 
ce pionnier) par L’Alsace, 
(JDE). Dans la foulée naît 
le prem

ier titre spécialisé 
pour les jeunes filles, 
le Journal des dem

oiselles, 
avec l’accent m

is sur la 
littérature, la botanique 
et les sciences. C’est le 
prélude à un foisonnem

ent 
d’innovations avec plus de 

50 nouveaux titres créés 
jusqu’à la 3 èm

e République. 
Certains, com

m
e le Journal 

des enfants et le Journal 
des dem

oiselles auront 
m

êm
e une très longue vie, 

puisqu’ils ne cesseront  
de paraître qu’au début du 
XX

èm
e siècle.

C’est en juillet 1768 que 
M. Leroux, m

aître ès arts 
& de pension au collège 
Boncourt, à Paris, crée le 
Journal d’éducation, avec le 
soutien de Louis XV. C’est 
la prem

ière publication 
destinée spécifiquem

ent 
à la jeunesse dans une 
logique, com

m
e son nom

 
l’indique, d’éducation. 
Si la m

aquette est austère, 
im

prim
ée sur une seule 

colonne et sans im
age, 

l’objectif, lui, est am
bitieux : 

inspiré par les Encyclopé-
distes, M. Leroux veut  

participer à l’enseignem
ent 

des connaissances, que 
ce soit les langues, les 
sciences, les arts, l’histoire, 
la géographie, à un m

om
ent 

où la bourgeoisie 
com

m
ence à s’intéresser 

au devenir des enfants.

Création, le 8 décem
bre 

1929, de l’hebdom
adaire 

Cœ
urs Vaillants, par l’Union 

des œ
uvres Catholiques 

de France (UOCF), 
prem

ière publication de 
ce qui deviendra plus tard 

Fleurus Presse. En 1934, Paul 
W

inkler lance le Journal de 
Mickey, prem

ier m
agazine 

au m
onde à reprendre 

les personnages de W
alt 

Disney. Le phénom
ène 

s’accélère aux lendem
ains 

de la 2
èm

e guerre m
ondiale 

qui voit le lancem
ent de 

nom
breux titres, dont un 

grand nom
bre ém

anant  
de m

ouvem
ents politiques, 

associatifs ou confession-
nels. Les éditeurs de livres, 
acteurs historiques du 
m

arché, en profitent pour 
jeter l’éponge.

Le début du XX
èm

e siècle 
m

arque l’arrivée des 
éditeurs de presse sur 
le m

arché de la presse 
jeunesse. Habitués à des 
diffusions supérieures à un 
m

illion d’exem
plaires pour 

leurs quotidiens populaires, 
ces derniers appliquent les 
m

êm
es m

éthodes sur le 
créneau avec, en corollaire, 
l’abandon d’une dém

arche 

purem
ent éducative pour 

une logique distractive, 
destinée à séduire 
le plus grand nom

bre. 
C’est à cette période 
qu’apparaissent des 
contenus de bandes 
dessinées et d’illustrés, 
com

m
e le m

ontre la 
création, en 1904, du Petit 
illustré. Un phénom

ène 
suivi par les m

ouvem
ents 

catholiques et de scoutism
e.

C’est à partir de cette date, 
m

arquée par la création de 
la Sem

aine des enfants, que 
les historiens de la presse 
évoquent la généralisation 
des publications jeunesse. 
Avec la 3 èm

e République, 
la société change, évolue, 
s’industrialise et se m

oder-
nise. En quelques années, 

une quarantaine de publica-
tions sont lancées par des 
m

aisons d’édition en quête 
d’une com

plém
entarité 

entre la presse et le livre 
pour l’enseignem

ent 
et la jeunesse. Peu à peu, 
les contenus s’étoffent 
avec l’apparition des 
fictions, de l’illustration…  
et de la publicité.

350 ans d’histoire
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1949
1966

1980
2000

2010
2015

La création, par le groupe 
Bayard, de Pom

m
e d’Api 

m
arque les débuts de la 

presse éducative telle qu’on 
la connaît aujourd’hui. Elle 
crée une rupture avec le 
passé en proposant la qua-
lité d’édition de la presse 
m

agazine, que ce soit ses 
contenus, son papier, le 
soin de son im

pression. 
Elle traduit aussi la m

ise 
en place d’une nouvelle 
stratégie des éditeurs de 
presse sur ce m

arché, avec 
l’abandon des grands titres 
généralistes au profit du 

développem
ent de m

aga-
zines plus ciblés, destinés à 
des tranches d’âge précises. 
C’est de cette époque que 
date donc un découpage du 
m

arché par âge : la gam
m

e 
éveil, les titres enfants, 
puis les m

agazines et 
journaux pour adolescents. 
C’est égalem

ent dans les 
années 60 que l’enfant, sous 
l’im

pulsion de Françoise 
Dolto, com

m
ence à être 

considéré com
m

e une 
personne à part entière, 
et un m

agazine com
m

e 
Pom

m
e d’Api en est l’un  

des sym
boles. C’est en 1984 

qu’est créé le Journal des 
Enfants (9-14 ans) – prem

ier 
journal d’actualités pour 
les enfants – par Béatrice 
d’Irube à Mulhouse. 

Les années 80 sont m
arquées 

par l’arrivée de nouveaux 
éditeurs en presse jeunesse, 
qui n’hésitent pas à utiliser 
des techniques de m

arketing 
de grande consom

m
ation 

pour concevoir et prom
ouvoir 

leurs produits. C’est parce qu’il 
rêvait pour sa fille de trois ans 
d’une presse non catholique, 
m

ais éducative, que Patrice 
Am

en, à la fois éditeur, libraire 
et collectionneur de livres 
pour enfants, crée en 1980 à 
Toulouse Milan Presse avec 
trois am

is, im
posant une 

concurrence très vive aux édi-
teurs déjà en place. Quelques 
années plus tard, trois jeunes 
gens (François Dufour, Jérôm

e 
Saltet et Gaëtan Burrus) 
débarquent à leur tour sur 
le m

arché avec les Editions 
PlayBac, qui donneront 
naissance à Mon Quotidien, 
en tentant une nouvelle façon 

de parler de l’actualité aux 
enfants. Destiné aux 10-13 ans, 
il sera com

plété en 1998 par le 
Petit Quotidien (pour les 7-10 
ans) et L’Actu (pour les 14-17 
ans), puis un hebdo en anglais 
My W

eekly (pour les 10-13 
ans), et My Little W

eekly (pour 
les 7-10 ans), puis L’Eco en 
2009. « Sous leur im

pulsion, 
le m

arché a explosé jusqu’en 
2000 », se rappelle Pascal 
Ruffenach, directeur de Bayard 
Jeunesse. C’est égalem

ent 
dans ces années 80, en 1989 
très exactem

ent, que les 
Editions Excelsior (groupe 
Mondadori aujourd’hui), ont 
lancé Science & Vie Junior 
qui, avec une diffusion France 
payée de 168 668 exem

plaires, 
est devenu le prem

ier titre 
du secteur, tous genres et 
toutes périodicités confondus. 
La diffusion de son dauphin, 
J’aim

e lire, est de 125 378 
exem

plaires.

Les années 2000 voient 
l’ém

ergence du num
érique, 

m
ais il faudra du tem

ps 
pour que les éditeurs 
de presse y viennent 
réellem

ent. Encore 
aujourd’hui, le succès n’est 
guère au rendez-vous, car 
il leur faut trouver les bons 
supports, les bons contenus 
et les bons tarifs. Com

m
e 

l’explique Laurent Garré, 
secrétaire général des 
rédactions des Scouts  
et Guides de France,  
« les enfants ont besoin 
d’un rapport au papier ».  
En fait, pour la plupart des 
éditeurs, Internet est avant 
tout un canal de recrute-
m

ent d’abonnés, avant 
d’être un canal de diffusion 
des contenus.

Décidé à encadrer le secteur, 
le gouvernem

ent fait 
adopter, le 16 juillet 1949, 
une loi spécifique sur les 
publications jeunesse, qui 
instaure notam

m
ent « une 

com
m

ission chargée de la 
surveillance et du contrôle 
des publications destinées à 
l’enfance et l’adolescence ». 

Un texte m
odifié à plusieurs 

reprises, notam
m

ent le 
28 juillet 2011, à l’occasion 
de l’adoption de la dernière 
loi sur la presse.

Si le num
érique n’est 

pas l’eldorado espéré, 
les années 2010 ont été 
m

arquées, en période de 
crise, par un recentrage sur 
les contenus et la recherche 
de pistes de diversification. 
Les éditeurs de presse 
m

isent notam
m

ent sur les 
plus-produits, les num

éros 
spéciaux, sans oublier 
un déploiem

ent de leurs 
m

arques fortes sur d’autres 
supports, en particulier 
l’audiovisuel. 

Un enjeu stratégique 
pour poursuivre leur 
développem

ent à l’heure 
où les diffusions ont 
tendance à se tasser.
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Après le num
érique, le 

m
ilieu des années 2010 

est m
arqué par l’irruption 

de la vidéo et des réseaux 
sociaux. Un véritable casse-
tête pour les éditeurs de 
presse, qui doivent intégrer 
cette dim

ension dans leurs 
contenus, m

ais ils n’ont 
pas le choix car les enfants 
passent beaucoup de tem

ps 
devant les écrans : selon 
l’étude Kid’s screen, dont 
les derniers résultats ont été 
présentés en octobre 2015, 
un enfant sur deux a accès à 
un périphérique m

obile, et 
38% des enfants utilisateurs 
de Facebook ont m

oins de 

13 ans (alors que le réseau 
social est théoriquem

ent 
interdit à cet âge). Ce n’est 
pas un hasard si Youtube 
annonce le lancem

ent d’une 
chaîne Kids courant 2016.



1
2. U

ne segm
entation par âge

La
 prem

ière caractéristique de la presse jeunesse, qui 
constitue aussi l’une de ses forces, réside dans sa très forte 
segm

entation par âge. U
ne évidence dans la m

esure où les 
centres d’intérêt des tout-petits qui découvrent le m

onde 
et la lecture, ne sont pas les m

êm
es que ceux des jeunes  

enfants qui com
m

encent à lire, ni des collégiens qui deviennent  
progressivem

ent autonom
es, et encore m

oins des lycéens 
qui se font une place dans un m

onde d’adultes. 

Tous les éditeurs de presse s’accordent sur un découpage en  
trois grandes fam

illes : la presse éveil jusqu’à 5/6 ans, la 
presse enfants de 6 à 10 ans, et la presse adolescents jusqu’à 
15/16 ans. Avec, pour chacune d’entre elles, une off

re et des 
contenus variés, m

ais aussi des approches m
arketing et des 

stratégies différentes.

La presse jeunesse se découpe en 
trois grandes parties, en fonction de 

l’âge": la presse éveil, la presse enfants 
et la presse pour adolescents. 

Avec des positionnem
ents et des 

contenus spécifiques et adaptés.

Page 8 I  Q
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LA PRESSE ÉVEIL - M
O

INS DE 6 ANS
C’est la seule fam

ille de presse qui touche…
 des bébés de 

quelques m
ois qui, par définition, ne savent pas encore lire. 

Pas m
al pour un support écrit. M

ais, com
m

e l’explique M
arie-

A
nne D

enis, directrice générale de M
ilan, «!il est im

portant 
d’inciter l’enfant à m

anipuler des objets de presse le plus tôt 
possible!». Logiquem

ent, le rôle des parents, ou des grands-
parents, est essentiel à cet âge. Ce sont eux qui vont ache-
ter, m

ettre en m
ain et lire le m

agazine à leur bébé, dans le 
cadre de son éveil au m

onde. A
u fil du tem

ps, ce dernier va 
le m

anipuler, jouer avec, se l’approprier, puis le déchiff
rer. Il 

s’habitue à tourner les pages, il découvre les personnages  
récurrents, dont il peut ensuite suivre les aventures sur d’autres 
supports, com

m
e la télévision, ou les tablettes num

ériques.
Peu à peu, le m

agazine trouve ainsi sa place dans son univers 
fam

ilier, au m
êm

e titre que ses jeux, ses livres... U
ne étape 

cruciale dans la relation qu’il établira plus tard avec la presse 
en général. Sa lecture constitue aussi un m

om
ent partagé et 

privilégié avec ses parents, sa fam
ille, et son environnem

ent 
extérieur. «!C’est un m

oyen idéal d’ouverture sur le m
onde, 

avec des objets et des contenus parfaitem
ent adaptés à  

ses centres d’intérêt et ses préoccupations du m
om

ent!», 
souligne Frédérique N

odé-Langlois, directrice com
m

erciale 
et m

arketing de Fleurus Presse.

Et, le m
oins que l’on puisse dire, c’est que l’off

re est nom
-

breuse et variée. Pour la seule m
essagerie Presstalis, les 

titres «"Eveil"» représentent actuellem
ent près de 80 m

aga-
zines différents, c’est-à-dire 40%

 de son portefeuille de 
presse jeunesse, dont la m

oitié sont des m
ensuels, avec un 

prix m
oyen de l’exem

plaire supérieur à 5 euros. U
n constat 

non négligeable quand on sait que le prix m
oyen de la presse 

m
agazine française tourne autour de 2,10 euros. M

ieux, tou-
jours selon Presstalis, l’acheteur de la fam

ille consom
m

e 
légèrem

ent plus de titres que la m
oyenne (2,01 achats par 

ticket com
portant un titre de la fam

ille contre 1,59 pour l’en-
sem

ble des titres), et dépense presque trois fois plus que la 
m

oyenne : 9 € par ticket, contre m
oins de 3 € en m

oyenne. 
Surtout, 50%

 des acheteurs de cette fam
ille achètent égale-

m
ent d’autres titres en com

plém
ent.

Q
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3
LA PRESSE ADOS - À PARTIR DE 11 ANS
D

e m
êm

e que la presse enfants s’inscrit dans la continuité de la 
presse éveil, la presse ados prend logiquem

ent son relais, au-
tour de l’âge de 10 ans. D

e l’avis de Vincent Cousin, éditeur de 
la m

arque Science & Vie, qui publie notam
m

ent Science & Vie  
D

écouvertes et Science & Vie Junior, «!la presse ados constitue 
un m

arché très volum
ineux et très concurrentiel!». Il faut dire 

qu’à cet âge, les enfants vivent une phase de transform
ation, tant 

physique (la taille, la puberté) que psychique, intellectuelle, 
ou dans leurs relations avec leurs parents, leur fam

ille, leur  
entourage. Les années collège m

arquent le début du passage 
vers le m

onde adulte. 
D

ans ces conditions, la lecture de la presse s’en trouve m
odi-

fiée. Là où elle se faisait encore avec un parent, elle va de-
venir solitaire. Le m

agazine devient un objet personnel que 
l’adolescent ne veut plus forcém

ent partager avec un adulte, 
préférant ses am

is et une dém
arche plus com

m
unautaire. A

 
cet âge, les centres d’intérêt ont égalem

ent tendance à évo-
luer avec l’apparition de nouvelles thém

atiques, com
m

e le 
sport, les loisirs, la m

usique, l’Internet et les nouvelles tech-
nologies, voire les sciences. «!O

n assiste depuis trois ans à 
une explosion de titres sur ce créneau, souligne Vincent Cou-
sin, qui a repositionné com

plètem
ent Science & Vie D

écou-
vertes en octobre dernier. Sur les 15 derniers m

ois, j’ai relevé 
près d’une quinzaine de lancem

ents. A
 m

on sens, il n’existe 
pas une fam

ille de presse aussi nom
breuse et ém

iettée!».

C’est égalem
ent dans cette tranche d’âge que la presse est 

confrontée à la concurrence très vive des autres m
édias, des 

supports m
obiles et d’autres pratiques de loisirs. Ce qui se 

traduit clairem
ent dans leurs pratiques d’achat et dans leurs 

arbitrages économ
iques. La presse ados, qu’elle soit éduca-

tive ou distractive, ne se lit plus à la m
aison en fam

ille, m
ais à 

l’extérieur, avec les am
is, les copains.
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LA PRESSE ENFANTS - DE 6 À 9 ANS
Elle s’inscrit dans la suite logique de la presse éveil. D

’ailleurs, 
pour éviter toute rupture, de nom

breux éditeurs ont conçu et 
développé des off

res adaptées pour faciliter le passage d’un 
m

agazine à l’autre. «!C’est ce que l’on appelle le chaînage 
dans notre jargon, explique Corinne Vorm

s, éditrice délé-
guée de Bayard Jeunesse, qui en a fait une véritable m

arque 
de fabrique. L’objectif est de perm

ettre, par nos contenus et 
notre stratégie m

arketing, aux lecteurs d’un m
agazine d’une 

tranche d’âge de choisir le m
agazine de la tranche d’âge sui-

vante!». Car c’est toute la diffi
culté de la presse jeunesse, où 

tous les titres renouvellent 100%
 de leur lectorat tous les trois 

à quatre ans. Avec le chaînage, un groupe de presse peut 
donc capitaliser son portefeuille dans la durée. D

ans le cas 
de Bayard Jeunesse par exem

ple, un lecteur de Popi (pour 
les 1-3 ans) peut ainsi basculer successivem

ent sur Pom
m

e 
d’Api (3-7 ans), puis A

strapi (7-11 ans), O
kapi (10-15 ans), 

voire Phosphore (à partir de 14 ans).

Entre 6 et 10 ans, les enfants deviennent progressivem
ent 

autonom
es. La presse enfants est donc là pour les accom

-
pagner, et pas seulem

ent dans le développem
ent de la  

lecture. Com
m

e pour la presse éveil, l’off
re proposée touche 

en effet tous les centres d’intérêt des jeunes : à côté de la 
presse éducative traditionnelle, d’abord m

agazine m
ais aussi 

quotidienne (avec le groupe PlayBac), l’enfant peut trouver 
des m

agazines de jeux, de coloriage, des titres pour jeunes 
filles et des titres pour jeunes garçons, des m

agazines sur les  
N

injas, les Pokem
ons, les Lego, les m

angas, les anim
aux…

 

A
 cet âge, l’enfant découvre progressivem

ent la lecture tout 
seul, sans les parents ou les proches qui étaient là pour l’ac-
com

pagner. Cet accom
pagnem

ent et cette présence restent  
bien sûr significatifs, et très forts, notam

m
ent dans la déci-

sion d’achat, m
ais le corps enseignant com

m
ence égalem

ent 
à jouer un rôle im

portant. D
e son côté, l’enfant s’approprie 

davantage son ou ses m
agazines. Ce n’est pas un hasard si 

les ventes au num
éro, à cette tranche d’âge, com

m
encent à 

prendre davantage de poids dans la diffusion totale des titres.
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LES 1/6 ANS
  Les enfants de 1 à 6 ans sont avides de m

agazines jeu-
nesse. En m

oyenne, ils consacrent 3h40 par sem
aine. Le 

w
eek-end reste un m

om
ent privilégié pour cette pratique. 

Pour eux, lire un m
agazine est un m

om
ent de partage 

avec les parents et les proches, et une rencontre avec leurs 
personnages préférés. Leurs parents, de leur côté, esti-
m

ent à 30%
 qu’un abonnem

ent presse va donner à leurs  
enfants le goût à la lecture. Résultat, 69%

 d’entre eux, 
dans cette classe d’âge, lisent régulièrem

ent au m
oins un  

titre jeunesse, notam
m

ent Popi (960 000 lecteurs), Cars  
(810 000) et A

bricot (780 000 lecteurs), les trois titres 
les plus lus.

  Plus surprenant, les plus petits deviennent très vite adeptes 
des outils du W

eb puisqu’ils y passent 3h40 par sem
aine 

(contre seulem
ent 2h10 en 2012). Soit en m

oyenne 46 m
i-

nutes le w
eek-end, 39 le m

ercredi et 34 les autres jours de 

la sem
aine. M

ieux, 29%
 de cette tranche d’âge disposent 

d’une tablette pour enfants, et 8%
 des parents d’enfants 

âgés de 1 à 6 ans ont créé un profil sur un réseau social au 
nom

 de leur enfant…

  En m
oyenne, ils passent 1h37 devant la télévision le w

eek-
end, 1h19 le m

ercredi et 57 m
inutes les autres jours de la  

sem
aine. Les program

m
es qu’ils préfèrent sont, sans  

surprise et de loin, les dessins anim
és (84%

), devant les 
ém

issions anim
aux nature (33 %

), les ém
issions de jeux  

(22 %
) et les ém

issions de divertissem
ent (17%

). Leurs 
chaînes préférées sont, dans l’ordre, G

ulli (41%
), TF1 (18%

), 
France 5 (16%

), M
6 (13%

) et Piw
i+ (11%

). En sachant que 
38%

 des 1-6 ans consom
m

ent la télévision en replay.

  Ils sont 15%
 à voir une fois tous les deux à trois m

ois un 
film

 au ciném
a, 46%

 n’y vont jam
ais. Le tem

ps accordé 
aux jeux vidéo en m

oyenne par sem
aine est de 2h52  

(44 m
inutes le w

eek-end).

3. La consom
m

ation m
édia des jeunes

D
es

 plus petits au plus grands, les nouvelles géné-
rations ont grandi avec le W

eb, les téléphones m
obiles, les 

tablettes, les réseaux sociaux, etc. La consom
m

ation m
édia 

des jeunes en a logiquem
ent été m

odifiée, com
m

e le m
ontre 

la dernière vague d’enquête de Junior Connect’ (dont les  
résultats ont été publiés en février 2015), réalisée par le groupe 
Ipsos. Etat des lieux en fonction des trois tranches d’âge  
étudiées dans l’enquête.

L’ém
ergence d’Internet, 

des téléphones m
obiles et des réseaux 

sociaux bouleverse la consom
m

ation 
m

édia des jeunes. Voici les principales 
tendances par tranche d’âge.
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LES 7/12 ANS
  Les enfants de 7-12 ans se distinguent par leur curiosité, 
et par une consom

m
ation m

édia im
portante sur tous les 

supports. Ils sont ceux qui consacrent le plus du tem
ps 

à la lecture de la presse : 4h30 en m
oyenne par sem

aine, 
bien plus que les 1-6 ans et les 13-19 ans. 66%

 de la tranche 
d’âge lit régulièrem

ent un titre de presse, avec une préfé-
rence pour J’aim

e lire (1,66 m
illions de lecteurs), devant 

Picsou m
agazine (810 000 lecteurs) et le Journal de M

ic-
key (770 000). Com

m
e pour les 13-19 ans, les principales 

fonctions de la presse jeunesse sont la détente, le plaisir 
et l’apprentissage.

  Internet, les enfants de 7 à 12 ans y consacrent 5h30 par 
sem

aine (contre 4h50 en 2012). Ils sont 24%
 à être pré-

sents sur les réseaux sociaux, dont 18%
 sur Facebook 

(alors que l’inscription y est interdite aux m
oins de 13 ans), 

8%
 sur Youtube, 4%

 sur G
oogle+, et 2%

 sur Tw
itter et  

Instagram
. Ce sont aussi des adeptes de Skype (27%

) et 
de Facebook m

essenger (18%
), loin devant Snapchat (8%

) 
et W

hatsapp (5%
).

  Les 7-12 ans sont aussi ceux qui passent le plus de tem
ps à 

regarder la télévision : 2h13 en m
oyenne le w

eek-end, 1h40 
le m

ercredi et 1h05 les autres jours de la sem
aine. Ils pré-

fèrent regarder les dessins anim
és (85%

), les film
s (49%

), 
les ém

issions de jeux (47%
) et les séries (45%

). Ce sont de 
grands adeptes de G

ulli (pour 58%
 d’entre eux), devant 

TF1 (28%
), M

6 (23%
), D

isney channel (18%
), W

9 (15%
) et 

W
9 replay (12%

). Et pas forcém
ent sur la télévision en  

elle-m
êm

e, car ils sont aussi équipés en ordinateurs 
(20%

), en tablettes (29%
) et en sm

artphones (12%
).

  Les jeux vidéo sont très prisés par les 7-12 ans qui y 
passent 5h20 par sem

aine avec une fréquentation accrue 
durant le w

eek-end. 65%
 de la tranche d’âge s’adonnent 

aux jeux en ligne, et 55%
 à des applications de jeux. Enfin, 

la radio est écoutée par les enfants de 7-12 ans pendant 
27 m

inutes en m
oyenne le w

eek-end, avec une préférence 
pour les m

atinales (18%
), devant les ém

issions m
usicales 

(16%
). Leurs stations préférées sont, dans l’ordre, N

RJ 
(18%

), Fun radio (9%
), Skyrock (6%

) et Virgin radio (5%
).

LES 13/19 ANS
  Entre 13 et 19 ans, on lit beaucoup m

oins la presse qu’aupa-
ravant, puisque seuls 37%

 reconnaissent une lecture régu-
lière (plus de 60%

 pour les plus jeunes), et on com
m

ence à 
se projeter dans l’avenir. Résultat : l’Etudiant est en tête de 
leurs titres préférés (610 000 lecteurs), devant Science & 
Vie Junior (500 000) et Picsou m

agazine (430 000). 

   A
 cet âge, leur consom

m
ation d’Internet explose : ils y 

passent 13h30 en m
oyenne par sem

aine (contre 12h20 en 
2012), avec un pic de fréquentation le w

eek-end (2h45) 
et le m

ercredi (2 heures), pour une m
oyenne de 1h35 les 

autres jours de la sem
aine. 86%

 d’entre eux sont inscrits 
au m

oins à un réseau social, dont 78%
 sur Facebook, 30%

 
sur YouTube, 25%

 sur Tw
itter, 18%

 sur G
oogle+ et 14%

  
sur Instagram

. Pour eux, Internet perm
et notam

m
ent de 

télécharger de la m
usique (68%

), regarder des film
s en 

stream
ing (60%

), télécharger des jeux (53%
), ou regarder 

des vidéos et bandes annonces (51%
).

  La télévision n’est pas leur m
édia favori. Ils y consacrent 

2h17 le w
eek-end, surtout pour regarder des film

s (75%
), 

des séries (62%
), des ém

issions m
usicales (43%

) ou de télé 
réalité (40%

). En revanche, ils passent beaucoup de tem
ps 

à jouer aux jeux vidéo (69%
 pour des jeux en ligne, 60%

 
sur des applications de jeux). Ce sont de grands adeptes 
de M

6 et TF1 (33%
), W

9 (24%
), N

RJ 12 (21%
), ainsi que 

D
8 (15%

) et D
17 (14%

). Contrairem
ent aux 7/12 ans, la 

télévision reste regardée (41%
 d’entre eux), m

êm
e s’ils 

possèdent aussi des ordinateurs (73%
), des sm

artphones 
(68%

) et des tablettes (29%
).

   La radio est de plus en plus écoutée au fil de l’âge. Les 
jeunes de 13-19 ans l’écoutent 46 m

inutes en m
oyenne le 

w
eek-end, 39 m

inutes le m
ercredi et 34 m

inutes les autres 
jours de la sem

aine. Leurs stations préférées sont, dans 
l’ordre, N

RJ (27%
), Skyrock (16%

), Fun radio (14%
) et  

Virgin radio (9%
).
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LA PRESSE ÉDUCATIVE
La presse éducative, qui prétend jouer un rôle dans l’évolution 
psychologique et intellectuelle de l’enfant, dans son éveil aux 
autres, et dans l’acquisition de connaissances, représente cer-
tainem

ent le segm
ent le plus im

portant du m
arché, en nom

bre 
de titres. U

n signe : sur la quarantaine de titres référencés à 
l’O

JD, vingt-cinq peuvent être classés dans cette catégorie, 
depuis J’aim

e Lire, leader de la fam
ille avec une diffusion 

supérieure à 120 000 exem
plaires, jusqu’au Petit Q

uotidien 
m

agazine, qui flirte avec les 20 000 exem
plaires, en pas-

sant par des m
arques em

blém
atiques com

m
e Pom

m
e d’A

pi,  
A

bricot, Science & Vie D
écouvertes, etc.

C’est d’ailleurs sur ce créneau qu’un grand nom
bre de groupes 

de presse, notam
m

ent Bayard Presse, sa filiale M
ilan, PlayBac 

Presse, A
udivisuel éditions, le JD

E (Le Journal des Enfants) 
ou encore Fleurus Presse, Faton et M

ondadori, se positionnent 
résolum

ent. Com
m

e nous le verrons dans le chapitre suivant, 
ces m

agazines, en participant à l’inform
ation et au développe-

m
ent de l’esprit critique des jeunes, représentent un outil de 

socialisation qui participe au développem
ent d’une citoyen-

neté active. D
e m

êm
e, ils constituent un excellent m

oyen d’ap-
prentissage de la lecture et contribuent au développem

ent du 
goût de lire.

Pour y parvenir, parents et enfants disposent d’une vaste 
palette de thém

atiques (les héros, l’école, les sciences, l’infor-
m

ation, les jeux, les bandes dessinées, le rêve, la culture…
) et 

d’un grand nom
bre de types de contenus, qui vont du dossier 

au grand reportage, en passant par la fiction, des docum
en-

taires, des jeux, du dialogue interactif, du courrier, des conseils 
de spécialistes. Les m

odes de traitem
ent sont égalem

ent très 
variés avec du texte, de la photographie, des infographies, 
des illustrations, des dessins, des contenus num

ériques, de la 
bande dessinées, ou encore de la production audiovisuelle. A

 
elle seule, par exem

ple, la presse jeunesse fait vivre plus d’un 
m

illier d’illustrateurs.
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4. U
ne palette de positionnem

ents différents

L’autre
 caractéristique de la presse jeunesse, 

outre avec la segm
entation par âge, réside dans la diversité 

de son offre éditoriale. «"Il y en a vraim
ent pour tous les goûts"», 

résum
e un m

archand de journaux parisien, en m
ontrant  

l’étendue de son linéaire (qui ne com
prend pas tous les titres, 

nom
breux, disponibles uniquem

ent sur abonnem
ent). 

A
u-delà du nom

bre de titres, sur lequel nous reviendrons 
plus en détail un peu plus loin (car ce foisonnem

ent consti-
tue justem

ent l’un des atouts m
ajeurs de la presse jeunesse), 

ce sont aussi les approches, très variées, de ses éditeurs  
qui caractérisent cette fam

ille. Q
u’ont en com

m
un des titres 

aussi différents qu’A
strapi, le Journal de Spirou, les P’tites 

filles à la vanille, W
apiti, l’Equipée, le Journal de M

ickey,  
les Enfants s’am

usent, Science & Vie D
écouvertes, Yakajoué, 

A
rkeo Junior, Le Petit Q

uotidien, Charlotte aux fraises ou  
Closer Teen ? S’ils s’adressent tous à une cible enfants, leurs  
positionnem

ents sont loin d’être identiques.

La richesse de la presse jeunesse 
repose aussi sur une large palette de 

positionnem
ents, qui vont de la presse 

éducative à la presse distractive, 
en passant par la presse people ou la 

presse associative. Etat des lieux.

LA PRESSE DISTRACTIVE
La deuxièm

e approche, dite distractive, s’inscrit dans la lignée 
de la presse illustrée née au début du XX

èm
e siècle. C’est dans 

cet univers que l’on retrouve les m
agazines à plus forte dif-

fusion, avec pas m
oins de cinq titres (Super Picsou G

éant, le 
Journal de M

ickey, Picsou M
agazine, W

innie et M
ickey Parade 

G
éant) aux sept prem

ières places du classem
ent, qui appar-

tiennent toutes au groupe D
isney H

achette Presse. Le prin-
cipe : faire vivre les aventures des principaux personnages de 
D

isney, m
ais pas seulem

ent. «!La form
ule m

agique du Journal 
de M

ickey, c’est 50%
 de BD, 36%

 d’actus, 12%
 de jeux, 1%

 pour 
le som

m
aire et 1%

 pour la une!», révélait Pauline de Bronac, 
directrice com

m
erciale et m

arketing du groupe lors des  
80 ans du journal, célébrés à l’autom

ne 2014. Tout en précisant 
que les bandes dessinées D

isney ne viennent plus des Etats-
U

nis, m
ais d’Europe : surtout des Pays-Bas, du D

anem
ark et de 

l’Italie, et un petit peu de la France. 

L’autre facette de la presse jeunesse distractive est constituée 
de m

agazines sous licences qui revisitent les personnages à 
succès du ciném

a, de la télévision ou des séries TV. Plusieurs 
groupes de presse, com

m
e Panini, Turbulences, ou Paper box, 

s’en sont fait une spécialité. L’univers va des com
ics am

éricains 
com

m
e Spiderm

an, Avengers ou Pow
er rangers, aux jeux stars 

des cours de récréation (Pokem
on, Beyblade), en passant 

par les héros de la télévision (Totally Spies, Tom
 & Jerry, D

ora 
l’Exploratrice, M

y Litte Pony ou Scoobydoo), sans oublier des 
m

arques phare de grande consom
m

ation com
m

e H
ello Kitty 

et Barbie et, pour les adolescents, les fam
eux m

agazines Panini 
sur le foot. Contrairem

ent à la presse illustrée, qui s’est inscrite 
dans la durée (En 2014, le Journal de Spirou a fêté ses 75 ans 
et le Journal de M

ickey ses 80 ans), cette presse est avant 
tout opportuniste, avec un grand nom

bre de lancem
ents, m

ais 
égalem

ent de nom
breux arrêts, en fonction des m

odes.

Q
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QUAND LES ENFANTS FONT LEUR PROPRE JOURNAL
Pour être com

plet dans la description de la presse jeunesse, il ne faut pas occulter les journaux scolaires, qui foisonnent 
dans les écoles. Le Clem

i, qui est chargé depuis 2002 d’assurer le dépôt légal de ces productions, en recense plusieurs 
m

illiers. En 2013, le concours national de journaux scolaires et lycéens organisé par la fondation Varenne a ainsi étudié 
la candidature de 822 journaux venant de toutes les régions françaises, dont 140 journaux d’écoles, 396 journaux de 
collèges, 242 journaux lycéens, 44 journaux d’autres établissem

ents, et 79 m
édias num

ériques. Excusez du peu.

34

Séance de travail pour la réalisation d’un num
éro de l’Equipée !

LA PRESSE PEO
PLE PO

UR ADO
LESCENTS

Elle a connu son heure de gloire dans les années 1990 et 2000, 
quand des m

agazines com
m

e Star Club ou Fan 2 dépassaient 
allègrem

ent les 200 000 exem
plaires de diffusion. D

epuis, le 
phénom

ène, lié aux stars de la chanson et du ciném
a, a per-

du de son am
pleur, peut-être à cause d’une offre beaucoup 

trop im
portante en nom

bre, m
ais pauvre en contenus qui ont 

tendance à se ressem
bler. Sur ce m

arché, les lancem
ents et 

suspensions de titres se succèdent à une telle vitesse qu’il est 
diffi

cile de s’y retrouver. Seule nouveauté notable à signaler 
récem

m
ent, la publication, par le groupe M

ondadori, d’une 
déclinaison de Closer à destination des adolescents. D

eux ans 
après son lancem

ent sous form
e de test, Closer Teen a été 

pérennisé à un rythm
e bim

estriel et revendique une diffusion 
de 50 000 exem

plaires. Surtout, elle est devenue en 2014 une 
m

arque à part entière avec une présence spécifique sur les 
supports digitaux (plus de 100 000 fans sur sa page Face-
book) et le lancem

ent de produits dérivés, tant en presse (des 
hors-séries) qu’en hors-presse.

LA PRESSE ASSO
CIATIVE

Ces m
agazines ne sont pas disponibles en kiosques, m

ais 
leur diffusion est loin d’être négligeable. Bâtie sur le m

odèle 
de la presse jeunesse grand public, la presse des m

ouve-
m

ents de scoutism
e propose égalem

ent une déclinaison par 
âge. Les Scouts et guides de France, par exem

ple, publient 
quatre titres différents : Yakajoué pour les 8/11 ans, Tribu pour 
les 11/14 ans, O

ze pour les 14/17 ans et A
zim

ut pour les plus 
grands. «!Chaque tranche d’âge (les louveteaux-jeannettes, 
scouts-guides, pionniers-caravelles et com

pagnons, N
DLR) 

disposent d’outils, de m
issions et d’objectifs pédagogiques 

spécifiques!», explique Laurent G
arré, secrétaire général des 

rédactions. Chacune a donc droit à un m
agazine, réalisé es-

sentiellem
ent par des bénévoles investis dans le m

ouvem
ent, 

secondés par quelques salariés. 

D
e son côté, les Eclaireuses-Eclaireurs de France, l’autre grand 

m
ouvem

ent de scoutism
e, laïque celui-là, a choisi de concen-

trer ses contenus jeunesse dans un seul m
agazine, L’Equipée 

(le second titre, Routes nouvelles, s’adresse aux 15 ans et plus), 
où des rubriques spécifiques sont proposées pour chaque 
tranche d’âge : Lutins pour les 6/8 ans, Louveteaux pour les 
8/11 ans, et Éclaireurs pour les 11/15 ans. «!Le principe : plus on 
grandit, plus on a du contenu à lire!», explique A

ude A
praha-

m
ian, la rédactrice en chef de L’Equipée, qui tient à préciser 

que ces contenus ne sont pas exclusivem
ent tournés vers le 

fonctionnem
ent ou l’activité du m

ouvem
ent.

Car c’est l’une des caractéristiques principales de la presse 
associative dont les publications ne se lim

itent pas à parler 
de l’activité et de l’actualité des associations. Bien sûr pour 
répondre aux obligations légales qui im

posent à tous les 
titres bénéficiant de la com

m
ission paritaire de consacrer au 

m
oins 50%

 de leurs contenus à des sujets d’intérêt général, 
m

ais égalem
ent par conviction profonde : com

m
e l’explique 

Laurent G
arré, «!nous avons une m

ission d’ouverture sur 
le m

onde, pour que nos m
em

bres deviennent des acteurs 
et des citoyens responsables!». Et il suffi

t de feuilleter ces 
m

agazines pour s’en rendre com
pte avec des enquêtes sur la 

liberté d’expression, l’économ
ie sociale et solidaire, le réchauf-

fem
ent clim

atique, ou l’agriculture biologique. «!N
ous déga-

geons des m
oyens pour proposer des contenus éducatifs de 

qualité!», assure Laurent G
arré.

N
° 32

Tout le m
onde

dehors !
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5. U
n m

odèle économ
ique fondé sur l’abonnem

ent

Ce
 n’est pas vraim

ent une surprise. D
ans une conjonc-

ture tendue pour l’ensem
ble des m

édias, la presse jeunesse 
traverse une phase diffi

cile. A
près avoir plutôt bien résisté 

jusqu’au m
ilieu des années 2000, sa diff

usion a tendance à 
se dégrader fortem

ent depuis deux ou trois ans, com
m

e le 
m

ontre le dernier observatoire de la presse, publié par l’O
JD

. 
En 2013, les 40 m

agazines du segm
ent presse enfant/bande 

dessinée/illustrés ont ainsi enregistré un recul de 7,36%
 par 

rapport à l’année précédente. 

U
n chiff

re supérieur à la régression de la presse dans son  
ensem

ble (-4,86%
). Surtout, la baisse de la fam

ille était  
seulem

ent de 3,88%
 un an plus tôt.

Le m
odèle économ

ique de la presse 
jeunesse repose en grande partie sur 

la diffusion, et spécialem
ent sur 

l’abonnem
ent, puisque les recettes 

publicitaires et les ventes au num
éro 

restent encore m
odestes. M

êm
e si 

certains groupes n’hésitent pas à jouer 
la carte du kiosque.

D
e son coté, la presse des adolescents, de l’enseignem

ent et 
de la pédagogie (17 titres, dont Fan 2, O

kapi, O
ne, Science & 

Vie Junior ou Vocable) s’en sort beaucoup m
ieux avec un recul 

lim
ité à 1,76%

. «!S’il n’est pas question de nier les diffi
cultés 

actuelles, la photographie de l’O
JD

 reste im
parfaite, car un 

très grand nom
bre de titres n’y sont pas référencés!», nuance 

Vincent Leluc, directeur associé de la régie Cauris M
édia, qui 

com
m

ercialise à lui seul plus d’une centaine de titres de presse 
enfants et adolescents (de groupes com

m
e Fleurus Presse, 

PlayBac, Panini, Turbulences, D
upuis ou Paper Box).

S’il est diffi
cile d’établir des chiff

res globaux, du fait de son 
extrêm

e diversité, le segm
ent sem

ble m
algré tout très dyna-

m
ique, si l’on en croit le nom

bre de nouveautés, nouvelles 
form

ules, num
éros spéciaux et hors-séries qui ne cessent 

d’arriver sur le m
arché. «!C’est un univers très concurren-

tiel!», nous ont confirm
é toutes les personnes que nous 

avons interrogées pour cette enquête, en estim
ant –"com

m
e 

nous le verrons plus tard"– qu’il s’agit justem
ent de l’une des 

forces de la presse jeunesse.

LE SO
CLE DE LA DIFFUSIO

N
Si l’évolution des diffusions est scrutée avec attention par 
tous les éditeurs de presse jeunesse, qu’ils soient adhérents 
de l’O

JD
 ou non, c’est que leur m

odèle économ
ique repose en 

grande partie sur les ventes, en particulier sur l’abonnem
ent, 

du m
oins pour les grands groupes historiques. Selon l’O

JD, 
l’abonnem

ent représente encore 75%
 de la diffusion du seg-

m
ent enfants et plus de 80%

 de la presse pour adolescents. Ce 
qui assure une certaine form

e de stabilité à la fam
ille, com

m
e 

aux titres concernés : le Journal de M
ickey, qui vient de fêter, 

fin 2014, ses 80 ans, peut ainsi s’appuyer sur ses 90 000 abon-
nés (sur une diffusion France payée de 113 000 exem

plaires) 
pour voir l’avenir avec une certaine sérénité. Le groupe D

isney 
H

achette Presse a aussi profité de son anniversaire pour faire 
parler de sa m

arque phare…
 en lançant au passage une nou-

velle form
ule. «N

ous souhaitons garder notre position de lea-
der, faire connaître le journal à de nouveaux enfants et nous 
rappeler au bon souvenir de parents qui nous lisaient petits, 
précise Pauline de Bronac, directrice m

arketing et com
m

er-
ciale. N

ous voulons faciliter la reprise en m
ain du m

agazine, 
m

ontrer que nous existons toujours, et que nous som
m

es 
dans l’air du tem

ps!».

C’est aussi sur le m
odèle de l’abonnem

ent que s’est construit 
le groupe PlayBac, qui revendique, vingt ans après le lance-
m

ent de M
on Q

uotidien, plus de 130 000 abonnés à ses trois 
quotidiens (Le Petit Q

uotidien, M
on Q

uotidien et l’A
ctu). Ce 

qui ne l’em
pêche pas de partir parallèlem

ent à la conquête 

du kiosque, com
m

e le m
ontre le lancem

ent, en janvier 2015, 
du m

agazine Q
uoti, à destination des 4-8 ans. D

éjà présent 
en kiosque avec Lily Chantilly, les D

ocs de M
on Q

uotidien, 
les Fiches du Petit Q

uotidien et M
on M

ensuel, l’éditeur veut 
aussi accroître sa présence sur les linéaires des m

archands de  
journaux. «!N

ous espérons en vendre 10 000 exem
plaires, 

ventes 
au 

num
éro 

et 
abonnem

ents!», 
révèle 

Catherine 
M

etzger, directrice m
arketing et diff

usion du groupe.

LA FO
RCE DE L’ABO

NNEM
ENT

M
êm

e chose au sein du groupe M
ondadori, dont les deux m

a-
gazines (Science & Vie Junior et Science & Vie D

écouvertes) 
dépendent en grande partie de l’abonnem

ent : 145 000 abon-
nés (sur une diffusion de 165 000 exem

plaires) pour l’un,  
48 000 abonnés (sur une diffusion de 53 000 exem

plaires) 
pour l’autre. «!N

ous som
m

es plus que jam
ais une presse 

d’abonnem
ent!», reconnaît son éditeur, Vincent Cousin. Pour 

preuve, deux abonnés à Science & Vie Junior sur trois sont 
égalem

ent abonnés aux hors-séries (100 000 abonnés).  
«!Ils sont considérés com

m
e des num

éros supplém
entaires. 

L’appétit de lecture est total!», note-t-il. 

Chez Fleurus Presse, où «!60%
 du chiff

re d’aff
aires est réa-

lisé sur les abonnem
ents!», dixit Frédérique N

odé-Langlois, 
directrice com

m
erciale et m

arketing, on ne cache pas, m
al-

gré tout, quelques inquiétudes devant la crise actuelle. «!Les 
abonnem

ents restent un canal-clé de notre développem
ent, 

m
ais en tem

ps de crise, la presse fait partie des produits 
de consom

m
ation sur lesquels des arbitrages budgétaires 

peuvent être faits!».

C’est pour éviter ce genre de problèm
e et sécuriser encore 

plus ses abonnem
ents que Bayard Presse, qui a fait de l’abon-

nem
ent sa m

arque de fabrique, a développé le réseau des 
écoles. «!30%

 de nos abonnés passent par les écoles et nos  
représentants sur le terrain, assure Corinne Vorm

s, éditrice  
déléguée de Bayard Jeunesse. N

ous investissons beaucoup sur 
ce réseau historique à travers des lettres d’inform

ation et des 
conférences. C’est un pilier qui se tient très bien.!» C’est éga-
lem

ent le cas pour Fleurus Presse qui a dém
ultiplié ses forces 

de vente sur le terrain et renforcé sa présence auprès des éta-
blissem

ents scolaires. G
râce à une nouvelle politique de prix 

attractive et sim
plifiée – un tarif unique pour l’ensem

ble des 
m

agazines -, le nom
bre d’abonnem

ents com
m

ercialisés par le 
réseau de vente a fortem

ent augm
enté au cours des deux der-

nières années. Idem
 du côté du JD

E, hebdom
adaire d’actualité 

à destination des 9-14 ans, lancé en 1984 par L’A
lsace-le Pays, 

dont 60%
 des abonnés sont…

 des enseignants. «!N
ous avons 

la chance, dans une phase diffi
cile pour la presse, de com

p-
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ter sur la fidélité des écoles!», souligne A
nne D

ucellier, l’une 
des trois journalistes de l’équipe. Tant m

ieux car la presse pour 
enfants est un segm

ent m
obile : «"un enfant de 10 ans s’en va 

au bout de trois ans, quand l’enseignant nous est fidèle toute 
sa carrière"».

PEU DE RECETTES PUBLICITAIRES
Si la diffusion est l’objet de toutes les attentions des édi-
teurs de presse jeunesse, c’est que la publicité ne constitue 
pas, loin de là, la m

ajorité de leurs revenus. Selon les cas, elle 
peut osciller de 2 à 10%

 du chiffre d’affaires des groupes. «!Le 
m

arché publicitaire pour enfants est diff
érent du m

arché  
traditionnel, il y a beaucoup plus d’aff

ect, analyse Vincent 
Leluc (Cauris M

édia, qui l’évalue autour de 5 m
illions d’euros 

par an. Souvent, les annonceurs ont des objectifs précis, m
ais 

ils souhaitent aussi se faire plaisir dans des m
agazines avec 

lesquels ils partagent des valeurs.!» Conscients de s’adresser 
à une cible jeunesse, ces derniers, qu’ils soient des indus-
triels du jouet, du ciném

a, éditeurs de DV
D

, de jeux vidéo, 
des parcs à thèm

e ou des acteurs du secteur de l’alim
enta-

tion, doivent respecter les valeurs éditoriales des m
agazines, 

et aussi «!l’innocence des jeunes lecteurs!», ajoute Vincent  
Leluc. 

«!N
ous 

cherchons 
des 

annonceurs 
com

patibles, 
com

m
e les fédérations sportives, les parcs anim

aliers, toutes 
les structures qui ont un aspect pédagogique!», précise-t-on 
au JD

E, qui s’est ouvert à la publicité récem
m

ent.

Pour attirer les annonceurs, D
isney H

achette Presse préfère 
m

ultiplier les opérations com
m

erciales autour d’une m
arque": 

le Journal de M
ickey peut notam

m
ent en devenir l’am

bassa-
deur. Pour la Fédération Française de Football par exem

ple, 

le groupe a réalisé une édition spéciale du Journal de M
ickey 

qui explique les règles du jeu, distribué aux jeunes m
em

bres. 
D

e m
êm

e, chaque année, le Journal de M
ickey est partenaire 

du Tour de France, pendant lequel il diff
use un hors-série à 

plusieurs centaines de m
illiers d’exem

plaires.
En fait, de l’avis de Vincent Leluc, ce qui m

arche le m
ieux sont 

les opérations spéciales. «!Les titres jeunesse sont des sup-
ports sur lesquels il est possible d’im

aginer des jeux concours, 
des coloriages, des plus-produits avec l’annonceur, on peut 
aller très loin!». Les annonceurs du secteur ont com

pris qu’il 
est essentiel de créer du lien avec les lecteurs, de les faire 
participer. A

 l’heure du num
érique, l’aspect am

usant et diver-
tissant des cam

pagnes perm
et aux m

arques d’entrer directe-
m

ent en rapport avec la cible. A
 condition de respecter l’envi-

ronnem
ent éditorial des journaux.
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À LA CONQUÊTE DES VENTES AU NUMÉRO
Si l’abonnem

ent constitue le m
odèle dom

inant pour la presse jeunesse, les ventes au num
éro ne sont pas négligées 

pour autant. U
n groupe com

m
e Panini, par exem

ple, en fait l’une de ses priorités, de m
êm

e que les jeunes éditeurs 
qui m

ultiplient les lancem
ents en presse distractive. M

ais les groupes historiques y viennent égalem
ent. Chez D

isney 
H

achette Presse par exem
ple, Super Picsou G

éant et M
ickey Parade G

éant sont diff
usés à plus de 80%

 dans le réseau 
de distribution presse. «!Chez nous, le kiosque tend à se développer, sous l’eff

et des hors-séries et des num
éros  

spéciaux!», com
plète Corinne Vorm

s (Bayard Jeunesse). U
ne tendance que l’on retrouve chez Fleurus Presse, où l’on 

travaille égalem
ent beaucoup sur les plus-produits : «!sur ce m

arché, il existe une très grande élasticité des ventes en 
fonction de ces plus-produits, analyse Frédérique N

odé-Langlois, il faut donc être vigilant!».

Ce développem
ent de la presse jeunesse chez les m

archands de journaux s’explique aussi par une stratégie volontariste 
m

enée par le groupe de La Presse Jeunesse du SEPM
, qui a favorisé la création d’un m

erchandising adapté dans les 
points de vente, en reprenant la logique par tranche d’âge : l’éveil, les enfants, les ados. L’objectif : perm

ettre aux 
acheteurs de s’y retrouver facilem

ent dans un linéaire particulièrem
ent riche, où coexistent les titres existants, les 

nouveautés, les plus-produits, les gadgets, les vignettes…

L
E

 
J

O
U

R
N

A
L

 
D

E

GUIDE DU JEUNE FOOTBALLEUR ET DE LA JEUNE FOOTBALLEUSE
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D
ans nos sociétés du XXI èm

e siècle, l’enfant est parfois m
argi-

nalisé par la sectorisation qui existe entre vie professionnelle, 
vie fam

iliale et activités de loisirs. Il est souvent tiraillé entre 
plusieurs influences à un m

om
ent où se forge sa personnalité. 

Prom
ouvoir sa place dans la société, participer à son éduca-

tion, c’est lui perm
ettre de répondre à sa curiosité, l’inform

er, 
le faire réfléchir sur lui-m

êm
e et sur le m

onde qui l’entoure 
pour le connaître, y trouver des repères, y agir. A

u-delà du 
plaisir qu’il y trouve, les m

agazines jeunesse l’aident à prendre 
confiance en lui, à m

ieux connaître et com
prendre le m

onde, 
à m

ém
oriser des inform

ations. Présents dans les classes, les  
bibliothèques, les CD

I, ils participent au développem
ent des 

citoyens de dem
ain et à la construction d’un «""vivre ensem

ble"» 
sans lequel nulle société ne saurait exister.

6. U
ne m

ission de service public ?

La
 presse jeunesse s’adresse à un public particulier (les 

enfants et les jeunes) qui, par définition, est en pleine construc-
tion de sa personnalité. En accom

pagnant ses lecteurs au quo-
tidien, de la naissance à l’âge adulte, à une période clé de leur 
existence, elle joue un rôle essentiel dans les apprentissages 
et le rapport aux autres et au m

onde. Et cela ne concerne pas 
seulem

ent la presse éducative, com
m

e certains peuvent le 
penser, la presse distractive perm

et aussi cette construction, 
individuelle et collective, au sein de la fam

ille, à l’école et dans 
la vie de tous les jours. A

 l’adolescence, le journal perm
et par 

exem
ple aux jeunes de s’inscrire dans une logique de com

m
u-

nauté à laquelle ils aspirent. 

«!N
ous som

m
es un tiers ludo-éducatif, à côté des parents et de 

l’école, résum
e Corinne Vorm

s, éditrice déléguée de Bayard 
Jeunesse. Dans le tryptique m

oi/les autres/le m
onde auquel 

sont confrontés les enfants, la presse apporte des élém
ents 

clés aux questions de fond : qui suis-je ? Com
m

ent je m
’ins-

cris dans une relation ? Com
m

ent je m
’inscris dans le m

onde !? 
C’est toute la vocation d’un groupe com

m
e Bayard, qui se po-

sitionne com
m

e une presse engagée, solidaire et citoyenne. 
Cet engagem

ent est inscrit dans nos gènes!».

Par la cible à laquelle elle s’adresse, 
la presse jeunesse, en particulier 

la presse éducative, constitue un objet 
de socialisation, m

ais aussi un outil 
d’apprentissage de la lecture et 

d’éducation aux m
édias. Elle joue ainsi, 

sans aucun doute, un rôle citoyen 
dans notre société.

Q
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L’ENJEU DE LA SO
CIALISATIO

N
En faisant le choix d’aborder des questions d’actualité et des 
problèm

es de société, de nom
breux journaux offrent aux 

enfants et aux jeunes la possibilité d’appréhender, sous diffé-
rents facettes, leur environnem

ent, de découvrir des aspects 
historiques et de développer des acquis culturels. En parti-
cipant à leur inform

ation, au développem
ent de leur esprit  

critique, en favorisant la m
ise en œ

uvre de projets individuels 
et collectifs, ils représentent un outil de socialisation qui parti-
cipe au développem

ent d’une citoyenneté active.

A
 chaque âge, les titres de presse jeunesse, qu’ils aient une 

approche éducative, distractive ou ludique, cherchent à faci-
liter l’intégration des jeunes dans leur entourage : la fam

ille,  

l’environnem
ent im

m
édiat (les am

is, les voisins), la classe 
et l’école, les bandes de copains, les com

m
unautés de goût 

(m
usique, sport, arts, centres d’intérêt), la com

m
une, la ville, 

le m
onde…

 L’ém
ergence du num

érique et des réseaux sociaux 
tend à accentuer le phénom

ène. «!Chez les adolescents, une 
m

arque de presse com
bine la lecture avec d’autres expres-

sions, explique M
arie-Anne Denis, directrice générale de M

i-
lan. Le forum

 de Julie, par exem
ple, regroupe plus de 80 000 

jeunes filles, dont plus de 40 000 contributrices régulières!». 

UN AM
I RASSURANT

D
ans un autre univers, celui de la BD, un titre com

m
e le Journal 

de Spirou se positionne com
m

e «"un m
agazine fam

ilial"»,  
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Ç
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D

A
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N
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O

M
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E N
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N
 III ? 

L’H
ISTO

IR
E D

E FR
A

N
C

E O
U

B
LIE 

SO
U

V
EN

T C
ETTE PÉR

IO
D

E 

A
PPELÉE LE SEC

O
N

D
 EM

PIR
E. 

C
LIO

, C
LO

V
IS, H

ÉR
O

D
O

TE 

ET H
ISTO

R
, Q

U
I SE PA
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N

N
EN

T 
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U

R
 LES PÉR

IO
D

ES M
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O
N

N
U
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O
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JU
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T D
ÉLA

ISSÉES, 

O
N

T V
O

U
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 EN
 SA

V
O

IR
 PLU

S.

LE M
O

Y
EN

 ? A
LLER

 IN
TER

V
IEW

ER
 

LE FA
N

TÔ
M

E D
E N

A
PO

LÉO
N

 III 

B
IEN

 SÛ
R

 ! D
IR

EC
TIO

N
 

L’A
N

G
LETER

R
E, O

Ù
 IL EST 

EN
TER

R
É...

B
onjour M

onsieur 

l’Em
p

ereur. 

C
om

m
ent allez-

vous ?

B
ien, m

erci.

Je suis content 

de vous voir car je m
e 

sens un peu seul ici, en A
ngleterre, 

loin de m
on pays…

Vous faites p
artie 

d
’une fam

ille 

très célèb
re, 

les B
onap

arte. 

Pouvez-vous nous 

en d
ire p

lus ?

Je suis né à Paris

le 20 avril 1808. M
on nom

 

de baptêm
e est C

harles-Louis-

N
apoléon B

onaparte. M
a m

ère, 

H
ortense de B

eauharnais, est la fi lle 

que l’im
pératrice Joséphine •

 

a eue avant d’épouser N
apoléon I er. 

Q
uant à m

on père, Louis B
onaparte, 

il est le frère de N
apoléon I er. 

D
onc m

oi, je suis son neveu. 

Vous suivez ?

Euh, oui m
ais nous 

allons q
uand

 

m
êm

e faire 

un p
etit arb

re 

g
énéalog

iq
ue 

p
our q

ue 

nos lecteurs 

s’y retrouvent !

À
 votre guise, m

es am
is.

Et q
ue p

ensez-vous 

d
e votre oncle ? 

N
ap

oléon I er était 

certes un g
rand

 

chef m
ilitaire, 

m
ais il a tout 

d
e m

êm
e m

is 

l’Europ
e à feu et 

à sang
 avec ses g

uerres.

Q
uand j’étais petit, c’était la personne 

que j’adm
irais le plus au m

onde. 

Je voulais être com
m

e lui…
 En 1812, 

il était au som
m

et de sa gloire ; 

son em
pire était im

m
ense. M

ais 

en 1815, il a perdu une bataille 

très im
portante à W

aterloo. 

Toute m
a fam

ille a été bannie 

de l’Em
pire. A

vec m
a m

ère, nous 

nous som
m

es réfugiés en Suisse.

Élu président de la République 

en 1848, Louis- Napoléon Bonaparte 

devient em
pereur des Français 

en 1852 sous le nom
 de Napoléon III.

IN
TER

V
IEW

 EX
C

LU
SIV

E

LE D
ER

N
IER

 EM
PER

EU
R

 D
ES FR

A
N

Ç
A

IS !

IN
TER

V
IEW

 EX
C

LU
SIV

E

N
A

PO
LÉO

N
 III

Prem
ière R

ép
ub

liq
ue

Prem
ier Em

p
ire (N

apoléon I er)
20 avril 1808 : N

aissance à Paris

de C
harles Louis N

apoléon

B
onaparte (futur N

apoléon III)

5 m
ai 1821

M
ort de N

apoléon I er

R
estauration (Louis XVIII et C

harles X)
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C
harles-M

arie B
onaparte

(1746-1785)

Joseph
(1768-1844)

Napoléon I er

(1769-1821)N
apoléon II

(1811-1832)
Napoléon III
(1808-1873)

Eugène-Louis

(1856-1879)

Eugénie de M
ontijo

(1826-1920)

Joséphine de B
eauharnais

(1763-1814)

M
arie-Louise d’A

utriche

(1791-1847)

Lucien
(1775-1840)

Elisa
(1777-1820)

Louis
(1778-1846)

Pauline
(1780-1825)

C
aroline

(1782-1839)
Jérôm

e
(1784-1860)

Fille de Joséphine et de son prem
ier époux,

A
lexandre de B

eauharnais

M
arie-Laetizia Ram

olino 

(1750-1836)

H
ortense de B

eauharnais

(1783-1837)

• L’im
pé

ratrice
 José

phine
 

de
 B

e
auharnais e

st l’é
pouse

 

de
 l’e

m
pe

re
ur Napolé

on I e
r de

 1796 

à
 1809, date

 à
 laque

lle
 ils divorce

nt. 

Napolé
on I e

r se
 re

m
arie

 e
nsuite

 

ave
c M

arie
-Louise

 d’A
utriche

.

• Le
 pré

ce
pte

ur e
st un m

aître
 chargé

 

de
 l’é

ducation d’un ou de
 plusie

urs 

e
nfants à

 dom
icile

.

• La Ré
publique

 e
st un ré

gim
e
 politique

 

dans le
que

l le
 pouvoir e

st e
ntre

 le
s m

ains 

de
s é

lus du pe
uple

.

Q
uels sont 

vos souvenirs 

d
e cette ép

oq
ue ?

Je vivais 

à la cam
pagne, près 

du lac de C
onstance. 

J’avais un précepteur •
, 

Philippe Le B
as, ancien offi cier de 

m
on oncle, qui m

’apprenait l’art de 

la guerre. N
ous étions sûrs que les 

B
onaparte reviendraient au pouvoir 

un jour ! J’ai alors com
m

encé 

une carrière m
ilitaire.

En 1821, N
ap

oléon I er 

m
eurt sur l’île 

d
e Sainte-H

élène. 

Q
ue vous est-il 

arrivé ?

Pas grand-

chose. La France 

était gouvernée 

par le roi Louis X
VIII.

A
vec m

on grand frère 

Louis, je voyageais en Italie, 

où j’ai découvert la politique. 

À
 cette époque, il était question de 

faire de ce pays, divisé en plusieurs 

royaum
es, une République •

 unie. 

Tout cela m
e plaisait beaucoup. 

Pendant notre séjour, m
on frère 

est m
ort. Je suis alors devenu 

le seul héritier de la couronne 

im
périale de m

on oncle ; je voulais 

rentrer en France…
 m

ais une loi 

m
e l’interdisait !

(Il tape du pied.)
Napoléon III a d’abord été un petit garçon blond ! Sur cette peinture, il est debout 

entouré de son grand frère et de sa grand- m
ère, l’im

pératrice Joséphine 

de Beauharnais.

1853
M

ariage avec Eugénie de M
ontijo

10 décem
bre 1848

C
harles Louis N

apoléon B
onaparte

est président de la République

2 décem
bre 1851

C
oup d’État

M
onarchie d

e Juillet (Louis-Philippe)
Second

 Em
p

ire (N
apoléon III)

Troisièm
e

R
ép

ub
liq

ue

D
euxièm

e
R

ép
ub

liq
ue 

2 septem
bre 1870

D
éfaite à Sedan

19/11/2015   10:27



Page 24 I  Q
u’est-ce que la presse jeunesse!?

Q
u’est-ce que la presse jeunesse!? I  Page 25

dixit Sam
uel Caink, chef de produit aux Editions D

upuis. «!Le 
contenu est pensé com

m
e un journal jeunesse, précise-t-il, 

m
ais les 8-12 ans ne représentent que 60%

 de notre lectorat. 
Les 40%

 restants sont constitués d’adultes qui ont plaisir à faire 
partager leur passion de la bande dessinée à leurs enfants!». 
La lecture, alors, devient collective, avec un m

agazine utilisé 
com

m
e un support intergénérationnel.

Si la lecture est individuelle, les m
agazines jouent souvent 

le rôle de l’am
i rassurant dans un environnem

ent com
pli-

qué, puisqu’ils sont de plain-pied dans l’univers quotidien 
des enfants, avec leurs préoccupations, les questions qu’ils 
se posent…

 Ils apparaissent à la fois com
m

e un am
i que l’on 

connaît bien et qui perm
et le confort et la sécurité du déjà 

connu, tout en offrant à chaque parution l’inattendu, le surpre-
nant, la nouveauté. Ils perm

ettent de se reconnaître dans un 
groupe de référence et d’établir des relations, des échanges, 
un dialogue, avec ses pairs, ses parents ou ses éducateurs. Le 
fait de les trouver dans des lieux fam

iliers ou de les recevoir 
chez soi, à son adresse (via l’abonnem

ent), renforce encore 
leur caractéristique d’objet d’usage courant. «!La réception 
d’un m

agazine par La Poste n’a rien d’anodin, assure Frédé-
rique N

odé-Langlois, directrice com
m

erciale et m
arketing  

de Fleurus Presse. Un enfant est content de recevoir son  
m

agazine chez lui!».

UN O
UTIL D’APPRENTISSAGE DE LA LECTURE 

ET D’ÉDUCATIO
N AUX M

ÉDIAS
La presse jeunesse constitue aussi un outil d’apprentissage 
de la lecture. Et pas seulem

ent avec des titres com
m

e J’aim
e 

Lire, J’apprends à lire, M
ini-Schools m

agazine (en anglais) 
ou le JD

E. A
u contraire, c’est cette diversité d’écritures uti-

lisées (explicative, scientifique, thém
atique, bande dessinée, 

people) ou du traitem
ent de l’im

age (dessin, photo, schém
a) 

qui perm
et des rythm

es de lecture extrêm
em

ent variés, et 
contribue au développem

ent du goût de lire. Selon ses sou-
haits, ou selon le m

om
ent choisi, l’enfant peut lire en prenant 

son tem
ps ou de m

anière rapide, il peut sélectionner des 
inform

ations, des explications, des argum
ents…

 Il découvre 
ainsi en lisant qu’il existe plusieurs m

anières de lire et qu’elles 
sont adaptées à différents besoins. Il acquiert ainsi, par la 
pratique, des stratégies de lecture diversifiées indispen-
sables au bon lecteur.

A
 ce titre, la presse jeunesse constitue un atout de poids 

dans l’éducation aux m
édias. Si éduquer aux m

édias, com
m

e 
l’explique le Clém

i, l’organisateur de la Sem
aine de la presse 

et des m
édias dans l’école, «!c’est rendre chaque individu 

capable de com
prendre la situation dans laquelle il se trouve 

lorsqu’il est destinataire ou producteur de m
essages m

édia-
tiques ; le rendre apte à être un lecteur, un auditeur, un spec-
tateur ou un internaute actif ; et le rendre capable de s’ap-
proprier un m

axim
um

 d’inform
ations originales à partir de 

n’im
porte quelle m

atière m
édiatique!», alors oui, la presse 

jeunesse joue un rôle m
ajeur vis-à-vis des enfants. Car elle 

leur perm
et, dès le plus jeune âge, et souvent sans le perce-

voir aussitôt, de se poser les bonnes questions : quelles sont 
les m

odalités de diff
usion d’une inform

ation ? Q
ui la produit 

et dans quel contexte ? O
u encore, en quoi les supports  

colorent-ils la présentation et la diff
usion d’une inform

ation ?

Ce n’est pas un hasard si les éditeurs de presse jeunesse sont 
sollicités par les enseignants, et l’école en général, pour venir 
apporter leur savoir-faire dans la réalisation de journaux, 
m

ais aussi pour leur connaissance de l’enfant ou de l’ado-
lescent. Car la presse perm

et d’aider les jeunes à prendre de 
la distance sur les événem

ents et porter un regard critique 
sur l’actualité. Il suffi

t de voir le nom
bre de journaux sco-

laires pour s’en convaincre. D
ans toutes les académ

ies, et 
pour toutes les tranches d’âges, sont organisés des concours 
de création de journaux scolaires, de m

aquettes de une et 
de reportages d’actualité, avec le soutien de la com

m
unau-

té éducative, de journalistes, de dessinateurs de presse ou 
d’écrivains. U

ne dém
arche m

otivée par le souci de donner 
aux nouvelles générations le goût de la réflexion, du débat 
d’idées et de la recherche de vérité.
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C
’est

 l’une des autres caractéristiques m
ajeures 

de la presse jeunesse : les éditeurs font tout pour connaître 
en tem

ps réel les attentes de lecteurs qui ne cessent d’évo-
luer au fil des âges et au fil du tem

ps. Visites dans les rédac-
tions, présence des journalistes dans les classes, enquêtes 
lecteurs, anim

ation de com
m

unautés sur le N
et…

 

La presse m
ultiplie les opérations et les initiatives pour 

rencontrer ses publics, échanger sur leurs centres d’intérêt, 
susciter leur curiosité et les ouvrir à l’inform

ation et la 
découverte du m

onde. U
n objectif rendu d’autant plus  

nécessaire 
qu’un 

journal 
doit 

renouveler 
100%

 
de 

son  
lectorat tous les deux à trois ans. «"U

n sacré challenge qui 
nous oblige à nous surpasser en perm

anence"», recon-
naissent tous les éditeurs, sans exception, que nous avons 
interrogés pour cette enquête.

Un sim
ple regard au linéaire consacré à 

la presse jeunesse chez un m
archand de 

journaux suffi
t pour se rendre com

pte 
de ce qui constitue l’atout n°1 de 

cette fam
ille de presse : sa variété et 

sa diversité. D
evant ce foisonnem

ent 
de l’offre, enfants et parents  

(car ce sont généralem
ent les ache-

teurs) ont l’em
barras du choix pour 

dénicher le ou les m
agazines dont 

ils souhaitent partager la lecture de 
retour chez eux. Il y en a absolum

ent 
pout tous les goûts, pour tous les âges, 
pour toutes les pratiques, pour tous les 
centres d’intérêt, du m

agazine d’infor-
m

ation au titre de jeux, en passant par 
les sciences, la découverte, les héros, 

la bande dessinée, la cuisine, les petites 
filles, les petits garçons, l’économ

ie, 
les stars, les com

ics… En deux m
ots, 

toutes les thém
atiques qui passionnent 
les enfants de 1 à 17 ans.

la presse jeunesse
Les atouts et les forces de 
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 Le dénom
brem

ent de l’off
re se com

plique aussi par le grand 
nom

bre de nouveautés et de lancem
ents m

is sur le m
arché 

par les éditeurs. Sur le prem
ier sem

estre de l’année 2015, 
nous avons recensé près d’une centaine de nouvelles réfé-
rences dans les kiosques, sans com

pter les hors-séries de 
m

agazines établis, ni les publications unitaires, qui sont es-
sentiellem

ent des pochettes consacrées à l’une des m
arques 

préférées des enfants (H
ello Kitty, D

ora, les Schtroum
pfs, 

Scoubidou, Crazy Loom
…

). Et ces lancem
ents traduisent 

parfaitem
ent la variété de l’off

re, puisqu’elle va des com
ics  

(Pokem
on, Spiderm

an) à la cuisine pour enfants (la Cuisine 
des P’tits Chefs), en passant par les jeux, les héros de ciné-
m

a ou de télévision (notam
m

ent Peppa Pig ou la Reine des 
N

eiges), les princesses (pour les jeunes filles), le coloriage, 
les bébés (A

lex la Souris), ou encore les ados, avec des titres 
sur les stars (m

usique, TV
 réalité) et des m

agazines sur les 
anim

aux (notam
m

ent le cheval) ou le sport (le foot). 

UNE O
FFRE À PRO

FUSIO
N

Cette profusion, cette diversité de l’off
re constitue, à n’en 

pas douter, la caractéristique prem
ière de la presse jeunesse. 

«!Q
uand on vient d’un autre secteur, cette richesse est ahu-

rissante, souligne Anne-M
arie Labiny, directrice générale de 

D
isney Hachette Presse. Il existe des titres pour tous les âges, 

de la naissance à l’adolescence, avec des approches généra-
listes, dans le divertissem

ent com
m

e dans l’éducatif, m
ais 

aussi des propositions ultra-ciblées, sur les thém
atiques les 

plus variées, qui font appel à des traitem
ents de l’inform

a-
tion diff

érents, et s’adressant à des cibles spécifiques, de la 
petite fille à l’adolescent, avec des contenus adaptés à cha-
cune d’entre elles!». Il faut dire que les éditeurs redoublent 
d’effort pour bien connaître les attentes et suivre les évolu-
tions de consom

m
ation des jeunes. «!Cela nous perm

et de 
coller à leurs centres d’intérêt!», précise M

arie-Anne D
enis, 

directrice générale de M
ilan Presse.

1. U
n vrai foisonnem

entIl
 est bien diffi

cile de connaître le nom
bre précis de titres 

de presse jeunesse. Les m
essageries Presstalis et M

LP, qui 
sont chargées de la distribution de la presse dans le réseau 
de m

archands de journaux, l’évaluent à plus de 350 en 2015. 
U

n chiff
re qui ne com

prend pas les titres disponibles unique-
m

ent sur abonnem
ent. Et ils sont nom

breux. D
e son côté, 

l’O
JD

 contrôle la diff
usion d’une cinquantaine de titres, de la 

presse éveil à la presse ados. 

Ce qui perm
et à leurs éditeurs de rassurer les annonceurs 

sur leurs perform
ances, m

êm
e si c’est loin d’être une géné-

ralité : une régie com
m

e Cauris M
édia com

m
ercialise ainsi 

une centaine de titres, ém
anant des groupes Fleurus Presse, 

PlayBac, D
upuis (le Journal de Spirou), Turbulences Presse, 

Panini, dont la plupart ne sont pas adhérents à l’O
JD

. Q
uant 

à Turbopige, spécialiste de la pige publicitaire, il pige et ana-
lyse la pagination publicitaire d’une soixantaine de titres de 
presse jeunesse, de l’éveil (une quinzaine) à l’âge étudiant, en 
passant par l’enfant (une quarantaine) et l’adolescent.

La presse jeunesse est incroyablem
ent 

riche, par le nom
bre de titres 

disponibles en kiosque ou par 
abonnem

ent, m
ais aussi par la variété 

de ses contenus et de ses propositions 
éditoriales, ou le positionnem

ent 
de son offre. Et le renouvellem

ent est 
perm

anent. Etat des lieux.
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LE M
ARCHÉ DES PETITES FILLES  

ET DES PETITS GARÇO
NS

C’est certainem
ent l’un des secteurs les plus riches et les 

innovants, car son potentiel est très im
portant. Et les édi-

teurs ne s’en privent pas pour décliner des titres dans les 
principaux centres d’intérêt des enfants. Com

m
e l’explique 

A
nne-M

arie Labiny, directrice générale de D
isney H

achette 
Presse, «!le m

arché des petites filles évolue très vite et ne 
cesse de croître depuis des années, là encore avec des subdi-
visions par groupe d’âge et par thém

atique!». Très lié à l’uni-
vers des licences et des héros, il exige une très grande réac-
tivité, car les m

odes ne durent souvent que quelques m
ois. 

O
n l’a vu ces deux dernières années avec les phénom

ènes 
Violetta et Reine des N

eiges, qui ont généré une m
ultiplicité 

de titres, depuis le m
agazine réalisé sous licence par D

isney 
H

achette Presse à des publications opportunistes qui surfent 
sur la tendance du m

om
ent, sans oublier les hors-séries de la 

presse jeunesse traditionnelle.

Parm
i les valeurs sûres de l’année 2015, citons aussi Peppa 

Pig, Rio 2, H
ello Kitty ou les éternelles Totally Spies et, pour 

les plus petits, A
lex la Souris. Les linéaires presse sont éga-

lem
ent envahis par des pochettes aux effi

gies de D
ora, des 

Schtroum
ps, par des lancem

ents récurrents sur les «"Petites 
Princesses"», ou par des titres de loisirs créatifs avec les Crazy 
Loom

 et autres Scoubidous. A
 un degré m

oindre, m
ais avec 

des volum
es très significatifs, les éditeurs investissent aussi 

le m
arché des jeunes garçons. Cette fois, c’est le territoire 

des com
ics qui est exploré avec les Pokem

ons, Spiderm
an et 

autre Superm
an, quand il ne s’agit pas de thém

atiques Lego 
ou N

inja.

LA PRESSE SUR LES SCIENCES, LA CUISINE, 
LES SPO

RTS ET LES ANIM
AUX

D
ans un autre dom

aine, l’une des thém
atiques les plus  

développées ces derniers m
ois en presse jeunesse concerne 

les sciences, «!un univers très concurrentiel!», selon Vincent  
Cousin. L’éditeur de Science & Vie Junior et Science & Vie 
D

écouvertes 
parle 

m
êm

e 
d’une 

«!explosion!», 
avec 

une 
quinzaine de nouveaux titres en dix-huit m

ois. «!Il n’existe 
pas une fam

ille de presse aussi nom
breuse et ém

iettée!», 
souligne-t-il. Il faut donc faire preuve d’im

agination pour 
séduire à la fois les enfants (les prescripteurs) et les parents 
(qui achètent). D

’où l’im
portance des cadeaux, qui peuvent 

perm
ettre de m

ultiplier les ventes par deux, et de la qualité 
des contenus.

La pige des lancem
ents de l’année 2015 perm

et enfin de 
faire ém

erger trois autres thém
atiques im

portantes, autour 
de la cuisine (plus d’un lancem

ent par m
ois), du sport (avec 

une appétence pour le foot et le basket) et des anim
aux, en  

particulier les chevaux, à destination des jeunes filles.

O
r, par définition, les centres d’intérêt des enfants de 0 à 16 

ans sont très variés. Q
uel que soit leur âge, ils sont intéressés 

par les héros, le ciném
a, la m

usique, le sport, la nature, la 
littérature, les anim

aux, les jeux ou les sciences, sans oublier 
l’actualité ou l’apprentissage de la lecture. Résultat, pour 
chacune de ces thém

atiques, l’off
re de presse est florissante. 

A
 cet égard, la com

position du groupe de la presse jeunesse 
du Syndicat des éditeurs de la presse m

agazine (SEPM
), avec 

ses 12 éditeurs (qui publient à eux seuls quelque 70 m
aga-

zines), est assez représentative. O
n y retrouve des grands 

groupes, com
m

e Bayard Jeunesse, D
isney H

achette Presse, 
Fleurus Presse, M

ilan Presse ou les Editions Faton, dont l’off
re 

est large et généraliste, m
ais aussi des structures concen-

trées sur des niches plus ou m
oins im

portantes.

  C’est le cas par exem
ple de M

ondadori, qui ne publie 
que deux m

agazines pour les jeunes dans l’univers des 
sciences : Science & Vie Junior et Science & Vie D

écou-
vertes, m

ais ce sont deux poids lourds confrontés depuis 
quelques années à une concurrence de plus en plus  
féroce, reconnaît leur éditeur, Vincent Cousin.

  D
e leur côté, Scouts et G

uides de France et Éclaireuses-
Éclaireurs de France proposent chacun des m

agazines 
destinés à leurs adhérents. Une partie des contenus 
concerne bien sûr la vie et l’anim

ation des m
ouvem

ents, 
«!m

ais ces titres ont aussi une m
ission d’ouverture sur 

l’actualité dans le m
onde et les débats de société!»,  

souligne Laurent G
arré, secrétaire général de rédaction 

au sein des Scouts et G
uides de France. 

  D
ans un tout autre dom

aine, les Éditions Jibena ont dé-
cliné leur spécialité : la presse de jeux (m

ots croisés, m
ots 

fléchés, m
ots codés, Sudoku), sur l’univers des enfants. Et 

ça m
arche si l’on en croit Patrick Lefebvre, directeur des 

ventes, qui revendique des ventes de près de 20 000 à  
35 000 exem

plaires pour ses dix titres pour enfants. «!Guy 
Hachette a eu l’idée de populariser les m

ots croisés, et il s’est 
orienté logiquem

ent peu à peu vers les enfants, explique-
t-il. La caractéristique de cette presse : elle est achetée par 
les parents, m

ais il faut savoir lire, ce qui n’est pas facile 
avant 8 ans. C’est pourquoi elle est plutôt orientée sur les 
8/12 ans. Aujourd’hui, dépasser les 35 000 exem

plaires est  
diffi

cile, m
ais nous avons connu dans le passé des ventes 

supérieures à 100 000 exem
plaires!».

  Les Editions D
upuis, avec Spirou, et A

udivisuel Editions, 
avec son M

ini-Schools M
agazine, sont égalem

ent caracté-
ristiques de cette fam

ille, l’un avec de la bande dessinée, 
l’autre avec un m

agazine à vocation éducative, tout en  
anglais, qui s’appuie sur des jeux, des recettes, du brico-
lage m

ais aussi des bandes dessinées pour «!faire décou-
vrir la langue et la culture anglo-saxonne dans le m

onde!», 
dixit son éditeur, O

livier Jughon. 

  Enfin, le tableau du groupe de La Presse Jeunesse du SEPM
 

sera com
plet avec le JD

E (Le Journal des Enfants), créé il y 
a un peu plus de 30 ans dans le giron du quotidien L’A

lsace, 
pour perm

ettre aux enfants de m
ieux com

prendre l’actua-
lité. «!Aucun sujet n’est tabou, assure Anne Ducellier, l’une 
des trois journalistes de la rédaction, il faut juste adapter 
nos contenus à nos lecteurs, avec la plus grande exigence 
possible!». Pour y parvenir, la rédaction est en perm

anence 
en contact avec les enfants, grâce à un partenariat établi de 
longue date avec les enseignants.

LES TENDANCES FO
RTES EN 2015

Le foisonnem
ent de l’off

re s’explique aussi par le lancem
ent 

perm
anent de nouveaux m

agazines. «!Il ne se passe pas un 
sem

aine sans que l’on ne distribue de nouveaux titres jeu-
nesse!», constate-t-on aux M

LP. S’il s’agit certes souvent de 
«"m

e-too produits"», c’est-à-dire des copies de concepts déjà 
existants, cela perm

et de dégager quelques tendances de 
fond avec, notam

m
ent, une préém

inence des héros (de la  
télévision et du ciném

a), des com
ics, et des people, m

ais aussi 
une off

re spécifique pour jeunes filles et jeunes garçons. 
Les autres thém

atiques les plus recherchées sont les sciences, 
la cuisine, les arts créatifs, les jeux et les sports. 
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UN CO
NTACT PERM

ANENT  
AVEC LES LECTEURS
Il n’y a pas de secret. Pour connaître les préoccupations de 
ses lecteurs, il faut les interroger et les rencontrer et, dans 
ce dom

aine, la presse jeunesse, contrairem
ent à d’autres fa-

m
illes de presse, est exem

plaire. A
ccueil des classes dans les 

rédactions, organisation de journées portes ouvertes, inté-
gration de stagiaires, déplacem

ent des journalistes dans les 
établissem

ents scolaires, partenariats avec l’Education natio-
nale, anim

ation de com
m

unautés sur Internet ou les réseaux 
sociaux, tout est bon pour établir une relation privilégiée et 
pérenne avec les jeunes, quel que soit leur âge.

D
es liens très forts avec les enseignants

Pour la presse jeunesse, le contact avec ses lecteurs ne se 
lim

ite pas à la seule Sem
aine de la presse et des m

édias 
dans l’école. Pour le JD

E par exem
ple, c’est m

êm
e devenu un 

rendez-vous hebdom
adaire : tous les jeudis, une classe des 

environs vient visiter le journal, débattre avec la rédaction 
pour parler des m

étiers de la presse, du rôle du journaliste 

dans la société, et contribuer à certains dossiers qui seront 
publiés dans le journal. «!Cela nous connecte à la réalité de 
nos lecteurs et nous perm

et de déceler des évolutions de 
com

portem
ent, de nouvelles préoccupations, m

ais aussi de 
collecter leurs réactions sur telle ou telle actualité, explique 
Anne D

ucellier. Cela nous oblige égalem
ent à être très créa-

tifs, car les enfants sont curieux de tout et abordent, dans 
leurs questions, toutes les problém

atiques, sans aucun 
tabou!». Cet échange perm

et aussi de nouer des liens très 
forts avec les enseignants, avec qui les visites du JD

E sont 
préparées en am

ont. A
u passage, cette proxim

ité assure au 
JD

E une pérennité dans le tem
ps et une fidélité à la m

arque 
(ce sont les enseignants qui s’abonnent), et évite ainsi l’écueil 
du renouvellem

ent perm
anent du lectorat (quand ce sont les 

jeunes qui s’abonnent).

Q
uand les rédactions ouvrent leurs portes

D
e son côté, le groupe PlayBac a fait de ces visites de la 

rédaction une véritable activité à tem
ps plein (avec un chiff

re 
d’affaires im

portant à la clé), avec des ateliers ouverts tous 
les jours de la sem

aine, tant pour les particuliers que les en-
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2. U
ne parfaite connaissance des jeunes

C
’est

 un handicap dont la presse jeunesse a fait 
une force. Pendant l’enfance et l’adolescence, les enfants 
connaissent une évolution très rapide. Et le m

ouvem
ent  

s’accélère de plus en plus depuis une dizaine d’années. «!Avec 
l’avènem

ent des chaînes d’inform
ation en continu, nous ne 

nous adressons plus aux m
êm

es enfants qu’il y a dix ans!», note 
A

nne D
ucellier, l’une des trois journalistes de la rédaction du 

JD
E. Résultat, leurs préoccupations et leurs attentes peuvent 

changer d’une année sur l’autre. Com
m

e le résum
e très 

bien Corinne Vorm
s, éditrice déléguée de Bayard Jeunesse, 

«!tous les trois ans, on a perdu 100%
 de nos lecteurs!». U

n 
véritable défi pour les éditeurs du secteur qui les oblige à 
s’adapter en perm

anence, sans pour autant m
odifier l’A

D
N

 
de leurs titres, m

ais «!c’est un aiguillon très fort de créati-
vité!», estim

e M
arie-A

nne D
enis, directrice générale de M

ilan 
Presse. Cela passe aussi par une quête perm

anente de 
contacts avec ses lecteurs et la m

ise en place d’enquêtes et 
d’études, réalisées en interne com

m
e de m

anière collective.

Après l’étendue de l’offre, l’une 
des principales forces de la presse 

jeunesse réside dans sa parfaite 
connaissance de son lectorat, qu’elle 

réalise par un contact perm
anent 

avec les jeunes et des enquêtes 
lecteurs et m

arché très poussées.

Visite d’une classe au sein de la rédaction de JD
E

A
udrey H

epburn, 
star du 7

e art
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seignants. Le principe : après une présentation, selon l’âge 
des enfants, de M

on Q
uotidien ou du Petit Q

uotidien, et des 
différentes étapes de fabrication d’un journal, du choix des 
inform

ations à la rédaction, en passant par l’illustration et la 
m

ise en page, les enfants s’attaquent à la réalisation de leur 
propre journal du jour. A

u program
m

e, le choix des sujets, la 
rédaction et l’illustration des articles, jusqu’au rem

plissage 
de la m

aquette avec les productions des enfants et l’im
pres-

sion du journal. «!Les enfants sont très m
otivés par ces expé-

riences, explique une institutrice de l’Essonne rencontrée sur 
place lors d’un reportage. Ils voient directem

ent, à travers le 
journal, le résultat de leur travail.!» 
A

u M
onde des ados (Fleurus Presse), la rédaction établit des 

liens très fort avec son groupe de 150 reporters qu’elle fait 
participer aux différentes rubriques du m

agazine, notam
-

m
ent à «!l’actu vue par un lecteur/une lectrice!». «!Les ados 

prennent cet exercice très au sérieux. Ils nous envoient de 
véritables articles. Cela nous perm

et de savoir ce qui les 
m

arquent dans l’actualité!», précise Juliette Salin, la rédac-
trice en chef du M

onde des ados. 

Ces visites dans les rédactions peuvent aussi prendre la 
form

e de journées portes ouvertes ou de stages d’observa-
tion, à destination des élèves de troisièm

e ou de seconde. 
U

n groupe com
m

e Bayard s’est ainsi organisé pour proposer 
un véritable parcours de découverte dans ses rédactions. Là 
encore, les éditeurs, rédacteurs en chef et rédactions sont 
m

obilisés pour accueillir et accom
pagner des jeunes dans 

la découverte de la presse et de ses m
étiers. La dém

arche 
s’inscrit aussi dans l’A

D
N

 d’un groupe qui a fait de l’éducation 

des citoyens de dem
ain sa priorité num

éro 1. «!Les enfants, 
ce sont les acteurs qui construiront le m

onde de dem
ain, 

explique Pascal Ruff
enach, directeur délégué de Bayard 

Jeunesse, par ailleurs président du groupe de La Presse 
Jeunesse du Syndicat des éditeurs de la presse m

agazine 
(SEPM

), et notre m
ission est de les accom

pagner dans la 
construction de leur personnalité. La presse jeunesse, en 
France, est une véritable exception culturelle. Avec la qualité 
de ses contenus et sa diversité, elle joue un rôle im

portant 
dans l’inform

ation et la form
ation du futur citoyen, en lui 

donnant des clés pour s’inscrire dans une relation à l’autre et 
dans le m

onde qui l’entoure!».

La presse retourne à l’école
Les éditeurs de presse jeunesse ne se contentent pas d’ac-
cueillir les jeunes dans les rédactions, ils m

ultiplient parallè-
lem

ent les déplacem
ents dans les écoles, collèges et lycées. 

«!N
ous som

m
es partenaires de l’école!», revendique-t-on 

chez Bayard, m
ais aussi au JD

E, à M
ilan, Fleurus Presse ou 

dans les m
ouvem

ents de scoutism
e. Ce qui passe, notam

-
m

ent, par des conférences m
ultiples et variées dans les 

classes (car les sollicitations des enseignants sont perm
a-

nentes), m
ais aussi une présence des journaux et m

agazines 
eux-m

êm
es dans les CD

I (centres de docum
entation) et 

autres bibliothèques de classes. «!O
n com

plète le travail des 
enseignants!», ajoute-t-on au JD

E, où la rédaction parle de 
«!m

ission pédagogique!».

D
es échanges constants avec les lecteurs

A
u-delà de l’école, c’est sur un dialogue avec ses propres 

lecteurs que chaque titre m
ise pour m

ieux connaître leurs 
attentes. Et, dans ce dom

aine, l’ém
ergence du digital leur a 

sérieusem
ent sim

plifié la tâche. Pour la plupart d’entre eux, 
le traditionnel courrier des lecteurs a désorm

ais cédé la place 
(m

êm
e si l’écrit dem

eure) à des échanges num
ériques sur les 

sites Internet et les réseaux sociaux. Chez M
ilan, une m

arque 
com

m
e Julie fédère, sur son forum

, près de 80 000 jeunes 
filles, dont la m

oitié de contributrices régulières. «!Avec une 
participation aussi im

portante, nous som
m

es capables de 
connaître très précisém

ent les sujets de conversation de nos 
lectrices, com

m
ent elles réagissent, dans l’instant, à telle ou 

telle inform
ation, ou à tel ou tel événem

ent, souligne M
a-

rie-Anne D
enis. N

os m
odératrices peuvent aussi lancer des 

débats et anim
er la com

m
unauté pour alim

enter les interro-
gations et les enquêtes de la rédaction!».

D
es revues d’enfants faites par des enfants

Les associations de scoutism
e vont encore plus loin dans la 

dém
arche, puisque leurs revues sont en grande partie rédi-

gées par des jeunes bénévoles, voire par des enfants dans 
certains cas. «!L’Equipée, c’est leur journal, il m

e paraît donc 
im

portant qu’ils participent à sa réalisation, estim
e Aude 

Apraham
ian, la rédactrice en chef du m

agazine des Eclai-
reuses-Eclaireurs de France. Pour les plus petits, cela peut 
se lim

iter à des photos ou des dessins, m
ais les plus grands 

écrivent eux-m
êm

es des articles, des interview
s ou des  

reportages. Le m
agazine devient ainsi un véritable outil  

pédagogique!». Ce qui s’inscrit dans l’A
D

N
 de l’association 

qui a fait de la «"co-construction avec les enfants"» l’un de 
ses fondem

ents. U
n intérêt que l’on retrouve aux Scouts 

et guides de France, qui fait égalem
ent appel à des béné-

voles pour ses publications. «!Tout le m
onde y gagne, pré-

cise Laurent G
arré, le secrétaire général des rédactions : les 

apprentis journalistes ajoutent une corde à leur arc car ils 
bénéficient d’une form

ation ad-hoc. Les lecteurs retrouvent 
des sujets qui les intéressent car ceux-ci sont écrits par  
leurs pairs. Et les rédacteurs salariés voient leurs charges de 
travail allégées!». 

Un rôle d’anim
ateur de com

m
unautés

C’est égalem
ent pour anim

er et faire vivre sa com
m

unauté 
que le m

agazine A
strapi (Bayard Presse) a lancé cette année 

sa toute prem
ière «"académ

ie"», une sorte d’appel à projets 
ouvert à ses lecteurs de m

oins de 13 ans. Le principe : ces 
derniers sont invités à envoyer à la rédaction une photo 
ou une vidéo de leur création, que ce soit un bricolage in-
croyable, une invention farfelue, un sketch à m

ourir de rire, 
une chanson drôle, un record dans un sport de leur invention, 
un habit un peu fou, etc. Plusieurs centaines d’entre eux ont 
relevé le défi et rendu des projets très créatifs, les lauréats 
gagnant des prix…

 et une présentation de leurs réalisations 
dans le m

agazine de juin 2015 et sur le site Internet.

D
ans un autre univers, D

isney H
achette Presse a aussi fait de 

la sollicitation de ses lecteurs une stratégie de développe-
m

ent. «!N
ous avons la chance, avec des personnages com

m
e 

M
ickey, D

onald ou Picsou, d’attirer des com
m

unautés de 
fans très fidèles, qui se reconnaissent dans nos titres et sou-
haitent en parler avec nous, explique Anne-M

arie Labiny, 
directrice générale du groupe. C’est pourquoi nous faisons 
beaucoup appel à nos lecteurs, à travers votes et sondages!». 
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Le blog de D
isney G

irl a m
êm

e été conçu com
m

e un site de 
lancem

ent de sujets en tous genres. U
ne source d’échanges 

privilégiée pour la rédaction, qui lui perm
et de lancer des 

articles et d’affi
ner les angles, en étant certaine de traiter les 

thém
atiques les plus attendues par les lectrices.

DES ENQ
UÊTES DE LECTO

RAT  
TO

US AZIM
UTS

L’autre façon de bien connaître sa cible et d’en dessiner le 
portrait consiste…

 à l’interroger. C’est ce que font les princi-
paux éditeurs de la fam

ille, à travers des enquêtes m
aison, des  

palm
arès, l’analyse de leurs fichiers d’abonnés, sans oublier 

une dém
arche collective avec l’étude Junior Connect’, réalisée 

par Ipsos pour Bayard, M
ilan et D

isney H
achette Presse.

D
es études ad-hoc

Tous les groupes de presse réalisent des études ad-hoc, 
qu’elles soient à dom

inante éditoriale ou com
m

erciale.  
Selon les cas, elles oscillent entre une approche qualitative ou  
quantitative, 

en 
s’intéressant 

soit 
aux 

enfants, 
soit 

aux  
parents. Focus G

roups, questionnaires en ligne, sondages plus  
classiques d’instituts d’études, toutes les m

éthodologies sont  
utilisées pour ces enquêtes lecteurs (et non lecteurs). C’est par 
exem

ple en s’appuyant sur une étude de ce type que M
onda-

dori a conçu la nouvelle form
ule de Science & Vie D

écouvertes 
à la rentrée 2014. U

ne m
utation en profondeur avec un change-

m
ent de form

at (beaucoup plus petit), une pagination accrue 
de 20 pages, la publication de deux dossiers (au lieu d’un), 
m

ais aussi davantage de BD
 et de jeux, et plein de nouvelles 

rubriques à picorer. «!N
ous avons voulu faire un m

ini-m
ook, 

un m
agazine que l’on a envie de conserver, plus conform

e à 
la qualité que l’on produit à Science & Vie!», argum

ente son 
éditeur, Vincent Cousin. L’objectif : am

éliorer l’attractivité du 
m

agazine dans un univers de concurrence directe im
portant, 

m
ais aussi rajeunir son lectorat. «!N

ous recrutons surtout vers 
les 10 ans, poursuit-il. N

ous avons voulu repositionner le 
m

agazine pour avoir une base de lecteurs plus jeunes, vers  
8 ans. Car pour durer, il faut pouvoir garder les enfants le 
plus longtem

ps possible!».

A
utre façon d’interroger ses lecteurs avec une double logique 

éditoriale et prom
otionnelle, l’établissem

ent d’un palm
arès. 

Chaque année, par exem
ple, le Journal de M

ickey réalise un 
grand sondage auprès des 7-14 ans pour connaître leurs per-
sonnalités préférées. A

 partir d’une liste de 72 personnalités, 
issues du m

onde de la télévision, du ciném
a, de la m

usique, 
du sport, ou encore de la politique, «!c’est un form

idable outil 
pour connaître les thém

atiques et les personnes qui inté-
ressent le plus nos lecteurs, et décrypter les tendances de 
l’année!», souligne Anne-M

arie Labiny. 

Une étude en m
ultisouscription : Junior Connect’

Si ces études ad-hoc et l’analyse des fichiers d’abonnem
ent 

apportent beaucoup aux rédactions et aux services m
arke-

ting des éditeurs, c’est à travers Junior Connect’, une étude 
en m

ultisouscription réalisée par Ipsos au profit de Bayard, 
M

ilan et D
isney H

achette Presse, que la cible des jeunes est la 
m

ieux appréhendée dans son ensem
ble. Avec cette enquête, 

la presse jeunesse fait partie des rares fam
illes à disposer d’un 

outil de référence d’une telle am
pleur. Com

m
e le rappelle 

Bruno Schm
utz, le directeur général adjoint d’Ipsos Connect’, 

«!Junior Connect’ perm
et de dresser le portrait des jeunes de 

m
oins de 20 ans en m

atière de com
portem

ent de consom
-

m
ation, de loisirs, de style de vie, m

ais égalem
ent en term

es 
d’équipem

ent et de fréquentation m
édias!». U

n atout de poids 
pour soutenir les stratégies m

arketing et publicitaires des  
éditeurs, et pour intéresser un m

arché publicitaire en quête 
d’outils de segm

entation, de ciblage et de m
édiaplanning.

Car Junior Connect’ est d’une richesse inouïe. Elle perm
et de 

connaître à la fois l’audience de chaque titre, la consom
m

ation 
m

édia des jeunes, leur style de vie, leurs aspirations, l’évolution 
de leur équipem

ent technologique, leur relation à la presse, 
à la radio, la télévision, les jeux vidéo, les réseaux sociaux, 
etc. «!Pour nos m

agazines, l’étude décrit aussi les rubriques  
préférées de nos lecteurs, leurs héros favoris, ou encore ce 
qu’ils regardent à la télévision!», ajoute A

nne-M
arie Labiny. 

D
es enseignem

ents précieux pour une approche plus pointue 
des contenus et des stratégies m

arketing et com
m

erciales.
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3. U
ne créativité exacerbée

L’ultra
-concurrence 

de 
la 

presse 
jeunesse 

constitue l’une de ses forces, puisqu’elle oblige les éditeurs à 
am

éliorer sans cesse leurs journaux, sous peine de voir leurs 
parts de m

arché baisser…
 ou de disparaître. Cette nécessité, 

associée à une parfaite connaissance des attentes de leurs 
lecteurs, se traduit par une créativité inégalée dans le m

onde 
de la presse grand public. 

Il faut dire qu’en la m
atière, les parents veulent toujours le 

m
eilleur pour leurs enfants. «!Ils sont prêts à dépenser beau-

coup d’argent pour pouvoir accéder aux ressources les plus 
larges de contenus intelligents!», assure Vincent Cousin, 
l’éditeur de la gam

m
e Science & Vie. Et il suffi

t d’observer 
leur com

portem
ent dans un point de vente (de presse, m

ais 
aussi une librairie ou un m

agasin de loisirs culturels pour 
enfants) pour com

prendre qu’ils ne sont pas exclusifs d’une 
m

arque et «!qu’ils achètent beaucoup et en volum
e!», ajoute-

t-il. C’est ce qui explique le grand nom
bre de hors-séries et 

plus-produits com
m

ercialisés dans le réseau presse, m
ais 

aussi les partenariats noués avec des associations ou des 
grandes entreprises, sans oublier l’édition de livres, le m

er-
chandising, la production audiovisuelle et les déclinaisons 
num

ériques. État des lieux.

Une bonne connaissance des attentes 
de leurs lecteurs perm

et aux 
éditeurs de décliner leurs m

arques 
à travers des plus-produits, des 

hors-séries, des livres, des services, 
de la production audiovisuelle et sur 

les supports num
ériques.

1

Les atouts et les forces de la presse jeunesse I  Page 39

LA M
ANNE DES HO

RS-SÉRIES
L’essor des hors-séries n’est pas une spécificité de la presse 
jeunesse, c’est une tendance globale du m

arché observée chez 
les m

archands de journaux depuis quelques années. Partant 
du principe que la presse est un m

arché d’offre, les éditeurs 
m

ultiplient les occasions de m
ettre en avant leurs m

arques à 
des coûts relativem

ent m
odestes, donc avec des rentabilités 

assez fortes. D
’autant que ces hors-séries constituent souvent 

de bonnes occasions de séduire des annonceurs qui restent 
encore peu actifs en presse jeunesse. «!Ils perm

ettent aussi 
d’accroître notre présence en vente au num

éro!», note Frédé-
rique N

odé-Langlois, directrice com
m

erciale et m
arketing de 

Fleurus Presse.

C’est égalem
ent dans cette logique que s’inscrit la stratégie de 

D
isney H

achette Presse. «!L’idée est de les regrouper dans le 

tem
ps pour avoir une action effi

cace, auprès des m
archands 

de journaux com
m

e de nos lecteurs, précise Anne-M
arie Labi-

ny, sa directrice générale. L’an dernier, nous avons ainsi sorti 
coup sur coup trois hors-séries de M

ickey Parade géant avec 
le Cycle des m

agiciens. Une approche très m
arketée, tant sur 

les contenus que la réalisation et la prom
otion. Et ça m

arche!: 
nous avons constaté que le réseau répond favorablem

ent 
quand la proposition convient et que l’on y m

et les m
oyens 

pour le faire savoir!».
Le groupe publie aussi trois hors-séries par an sur Princesses, 
pour com

pléter une offre bim
estrielle assez lim

itée. «!M
êm

e 
autour des héros, il y a une prom

esse de lecture fondam
en-

tale, avec de la richesse, de l’innovation, de la créativité, et la 
volonté de coller au plus juste aux attentes de ces enfants!», 
ajoute-t-elle.
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pLA FO
RCE DES CADEAUX  

ET PLUS-PRO
DUITS

Longtem
ps accusé de prendre le pas sur l’off

re éditoriale, 
le plus-produit reste un passage obligé en presse jeunesse. 
«!Cadeaux et prim

es jouent un rôle m
ajeur sur les ventes!», 

assure Sam
uel G

outtebelle, fondateur de Turbulences Presse, 
l’éditeur d’H

ello Kitty ou Charlotte aux fraises, qui a m
ené 

des tests avec des éditions sans prim
e et des parutions avec. 

Avec un résultat sans équivoque : des taux d’invendus élevés 
dans un cas, et bien m

oindres dans l’autre. Ce qui est logique ": 
dans un m

arché de l’offre abondant, les ventes au num
éro 

varient fortem
ent d’une parution à l’autre. «!Sur de petites 

quantités, la présence de plus-produits et de cadeaux peut 
perm

ettre de m
ultiplier les ventes par deux!», précise Vincent 

Cousin (Science & Vie), qui rappelle que les enfants, en  
m

atière d’achat de presse, sont extrêm
em

ent prescripteurs.  
A

 condition de vérifier que ces cadeaux sont en rapport avec 
la thém

atique du journal.

D
ans le cas contraire, «!le résultat est inverse, ils dénaturent le 

produit de base!», prévient Corinne Vorm
s, éditrice déléguée 

de Bayard Jeunesse. Ce n’est pas un hasard si les groupes 
Bayard et M

ilan ont sérieusem
ent réduit la voilure depuis 

quelque tem
ps. A

 une exception près : les plus-produits édi-
toriaux. «!Aujourd’hui, m

oins d’un titre sur trois est soutenu 
en kiosque de cette façon, assure-t-elle. En revanche, quand 
ils sont im

aginés et conçus par la rédaction (une personne à 
tem

ps plein s’occupe en interne du design objet et du packa-
ging, N

DLR), ils favorisent les achats d’im
pulsion!». 

DES CO
NTENUS TO

UJO
URS  

PLUS IM
AGINATIFS

La presse jeunesse se distingue aussi par la richesse de ses 
contenus. 

«!Chez 
Bayard, 

nous 
faisons 

travailler 
chaque 

année plus de 1000 auteurs, illustrateurs, photographes et 
autres pigistes sur des créations originales, affi

rm
e Corinne 

Vorm
s. Ce qui fait certainem

ent de nous le prem
ier pôle de 

créativité de ce type dans le m
onde!». Cela perm

et de varier 
les angles, les approches, les regards, et renforce la relation 
des lecteurs à leur m

arque favorite. Chez D
isney H

achette 
Presse par exem

ple, La Fée Clochette propose dans chaque 
num

éro des cadeaux à découper et à coller, pour décorer 
sa cham

bre, organiser des pyjam
as parties, fonder un club 

de copines…
 «!N

ous som
m

es dans l’appropriation, explique 
Anne-M

arie Labiny. Les enfants y sont très sensibles!». D
ans 

le m
êm

e groupe, D
isney G

irl propose systém
atiquem

ent «!des  
élém

ents où la lectrice peut interagir!», précise-t-elle. Cela 
se traduit par des livrets ou des fiches (cuisine, chance, star) 
à détacher. Le Journal de M

ickey offre, lui, des m
aquettes à 

m
onter. Et le troisièm

e volet de couverture de W
innie est tou-

jours consacré à un jeu à fabriquer, ou à un m
asque de super 

héros, etc. «!L’appétit des enfants en la m
atière est inépui-

sable, analyse Frédérique N
odé-Langlois (Fleurus Presse). Il 

n’y a pas de lim
ite au développem

ent d’off
res de ce type, sauf 

celle de l’im
agination et de la créativité!».

 D
ans un tout autre dom

aine, cette expertise et ce savoir-faire 
des éditeurs de presse jeunesse sont aussi recherchés par 
des partenaires extérieurs. Le groupe Bayard est ainsi sol- 4
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licité en perm
anence pour des projets de toute nature. Q

ue 
ce soit un échange éditorial entre Phosphore et les Scouts et 
G

uides de France («!nous avons la m
êm

e philosophie et les 
m

êm
es valeurs!», dixit Laurent G

arré, secrétaire général des 
rédactions du m

ouvem
ent scout catholique) ou des réalisa-

tions au profit d’associations, com
m

e ce livret de 36 pages 
sur la pauvreté publié avec ATD

 Q
uart-M

onde pour lutter 
contre les idées reçues.

DE NO
M

BREUSES DÉCLINAISO
NS  

AUDIOVISUELLES
La créativité des acteurs du secteur ne se lim

ite pas à la 
presse stricto sensu. Certaines de ses m

arques, ou de ses 
personnages phare, sont égalem

ent déclinés en production 
audiovisuelle. C’est le cas par exem

ple de Petit O
urs Brun, 

le héros des m
agazines pour les petits de Bayard, dont les 

aventures se poursuivent dans les Zouzous, sur France Télé-
visions. A

utre personnage clé de Bayard, Sam
Sam

 est déjà 
présent sur 15 chaînes dans quelque 20 pays différents. Plus 
récem

m
ent, toujours à l’initiative de Bayard, c’est Polo, le 

personnage sans parole de Régis Faller né dans le m
aga-

zine les Belles H
istoires, qui a débarqué sur le petit écran, 

en l’occurrence sur la chaîne Piw
i de Canal+, avec une série 

de 52 épisodes de 6 m
inutes en dessin anim

é, qui retrace le 
quotidien hors du com

m
un du personnage, com

m
e habiter 

dans un arbre illum
iné de lam

pions, jouer à saute-m
outon sur 

les nuages, ou faire des barbes à papa avec un rhinocéros.
A

utre initiative particulièrem
ent réussie de déclinaison d’une 

m
arque sur plusieurs supports, 1 Jour 1 A

ctu s’est im
posé 

rapidem
ent com

m
e une référence en m

atière de traitem
ent 

de l’actualité pour les enfants. A
près l’arrêt des Clés de  

l’actualité, en février 2009, M
ilan a poursuivi l’expérience 

sur le site 1jour1actu.fr, qui s’est transform
é en septem

bre 
2013 en un hebdom

adaire papier, com
plété par un dessin 

de presse anim
é tous les vendredis (40 vidéos prévues dans 

l’off
re de lancem

ent) et un site Internet enrichi quotidien-
nem

ent. «!Ce dispositif avait pour am
bition d’off

rir une péda-
gogie de l’actualité, rappelle M

arie-Anne Denis, la directrice 
générale de M

ilan. Chaque inform
ation est choisie et traitée 

par des journalistes spécialisés, dans le but d’intéresser les 
enfants au m

onde, de leur donner des clés pour com
prendre 

et de développer leur esprit critique!».

D
evant le succès, France Télévisions a proposé à M

ilan une 
coproduction d’une série télévisée, baptisée 1 jour 1 question, 
dont le prem

ier épisode a été diff
usé le 12 m

ai 2014 sur 
France 4. U

n an plus tard, c’est France Info, dans le cadre 
de son ém

ission quotidienne France Info Junior, qui a repris 
le concept. Et M

ilan a bouclé son approche à 360° avec le 
lancem

ent d’une application iPhone et d’un e-m
ag pour les 

8-12 ans. «!Le form
at prédom

inant quand les jeunes veulent 
s’inform

er, c’est la vidéo, rappelle M
arie-Anne Denis (Petit 

O
urs Brun fait partie des trois vidéos les plus regardées sur 

Youtube, N
DLR). Il est donc essentiel de nous adapter et de 

nous im
prégner de ce form

at, nous devons m
arquer notre 

place, en tant qu’éditeur. N
ous espérons aussi, bien sûr, que 

M
ilan gagne en notoriété et en visibilité grâce à ses contenus 

pédagogiques. Avec le form
at télévisuel, nous voulons aussi 

m
ontrer aux particuliers que nous som

m
es un porte-parole 

sur l’inform
ation, un véritable relais sur l’actualité expliquée 

aux enfants!». Et, visiblem
ent, cela répond à une attente et à 

un besoin puisque LCI a lancé à son tour, en partenariat avec 
M

on Q
uotidien, le Petit JT, un journal hebdom

adaire d’une 
quinzaine de m

inutes dédié aux jeunes de 10 à 15 ans.
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CAP SUR LE NUM
ÉRIQ

UE
Enfin, ce tour d’horizon serait incom

plet sans parler des dé-
veloppem

ents num
ériques des éditeurs de presse jeunesse. 

S’ils déclarent tous, sans exception, être présent sur Internet 
et les supports m

obiles, surtout les tablettes, c’est étrange-
m

ent là où la créativité n’est pas la plus forte. «!Tous nos titres 
sont disponibles sur tablettes, avec le m

êm
e contenu que le 

papier, explique par exem
ple Vincent Cousin, l’éditeur de 

Science & Vie Découvertes et Science & Vie Junior. N
ous avons 

aussi un site Internet com
pagnon et nous som

m
es présents 

sur les réseaux sociaux, m
ais l’ensem

ble ne représente que 1%
 

de notre chiff
re d’aff

aires, c’est insignifiant!». «!Le num
érique 

existe, en com
plém

ent du support papier, m
ais il est cher à 

m
ettre en œ

uvre!», renchérit O
livier Jughon, le gérant de 

M
ini-Schools.

En fait, l’analyse des sites et des applications de la presse 
jeunesse m

ontre qu’il s’agit avant tout d’un outil de prom
o-

tion et de vente d’abonnem
ent, à l’instar du kiosque num

é-
rique de Fleurus Presse, du site d’abonnem

ent de Lagardère, 
ou de l’accès aux archives des publications des Eclaireuses-
Eclaireurs de France. «!Il n’y a pas de recette m

iracle, analyse 
M

arie-Anne Denis (M
ilan), il faut trouver les bons supports, 

les bons contenus de qualité et les bons tarifs!». Ce qui n’est 

pas évident, m
ais 2016 pourrait être une année prolifique en 

projets si l’on croit les dirigeants de M
ilan, m

ais aussi de Fleu-
rus, du JD

E ou des Scouts et G
uides de France. D

e son côté, 
D

isney H
achette Presse, qui n’a développé des sites que pour 

deux titres (le Journal de M
ickey et D

isney G
irl), concentre 

l’utilisation du num
érique pour ses rédactions. «!Le net et les 

réseaux sociaux sont avant tout une source d’échanges avec 
nos lecteurs, estim

e Anne-M
arie Labiny, pour lancer des su-

jets (et si on en parlait…
), et pour affi

ner les enquêtes et les 
angles!». Et ça m

arche, quand on se souvient de l’explosion 
des audiences, observée en janvier 2015 après les attentats 
de Charlie H

ebdo.

Finalem
ent, il n’y a que Bayard qui propose, après de m

ultiples 
tâtonnem

ents, une offre num
érique cohérente et com

plète, 
bâtie autour de plusieurs piliers, dont Bayam

, une plateform
e 

interactive de jeux, d’actualité et de docum
entaires pour les 

enfants, et J’aim
e Lire Store, une bibliothèque num

érique pour 
les 3-12 ans, qui propose plus de 450 livres et BD

 num
ériques 

sur iPhone, iPad, M
ac et PC. Le groupe a aussi lancé en juin 

2014 la W
eb-radio Pom

m
e d’A

pi, un nouveau m
édia pour 

enfants conçu pour valoriser toute la littérature orale : contes, 
poésies, devinettes, énigm

es ou chansons…
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UNE JEUNESSE HYPERCONNECTÉE
  Si la presse jeunesse ne s’est pas encore déployée fortem

ent sur les supports num
ériques, elle devra trouver la bonne 

façon de le faire, car les jeunes de m
oins de 20 ans sont hyperconnectés. En un an, selon l’étude Junior Connect’, 

la pénétration des tablettes auprès des foyers avec enfants est passée de 36 à 50 %
. M

ieux, près de 70 %
 des ado-

lescents possèdent désorm
ais personnellem

ent leur sm
artphone, et près de 30 %

 leur propre tablette. D
u coup, les 

durées de connexion connaissent la m
êm

e envolée : 3h40 par sem
aine pour les 1-6 ans, 5h30 pour les 7-12 ans et 

13h30 pour les 13-19 ans. 

  L’étude d’Ipsos révèle aussi les consom
m

ations préférées des jeunes selon les supports. Les 7-19 ans utilisent leur 
ordinateur pour regarder des vidéos, aller sur les réseaux sociaux et discuter. Ils se servent de leur tablette pour 
jouer à des jeux, écouter de la m

usique et regarder des vidéos. Leur sm
artphone perm

et d’écouter de la m
usique, 

jouer à des jeux et aller sur des réseaux sociaux. D
ans ce dom

aine, c’est Facebook qui l’em
porte (78%

 des adoles-
cents sont inscrits), devant Tw

itter (25%
) et Instagram

 (14%
), m

êm
e si l’usage est en baisse (85%

 en 2013), alors que 
Tw

itter et Instagram
 progressent.

  Fort heureusem
ent, l’envolée de ces nouveaux écrans ne se substitue pas à la lecture de la presse jeunesse. Plus de 

60 %
 des jeunes se déclarent lecteurs récents de m

agazines jeunesse (et plus de 70 %
 chez les 1-6 ans et les 7-12 

ans). Ils y consacrent en m
oyenne 3h40 chaque sem

aine (plus de 4 heures chez les 7-12 ans). Chez les plus petits 
(1-6 ans), lire un m

agazine est un m
om

ent de partage avec les parents et les proches, et une rencontre avec leurs 
personnages préférés. Pour les plus grands (7-12 ans et 13-19 ans), les principales fonctions de la presse jeunesse 
sont la détente, le plaisir et l’apprentissage.
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