
Presse-fiction à New York

Le " New York Times " a son laboratoire. Au milieu d'" objets intelligents ", des journalistes y imaginent l'information de demain. Dématérialisée, celle-ci suivra le lecteur dans tous ses déplacements 


New York, envoyé spécial

	











	Bienvenue dans un monde où les objets deviennent intelligents, où l'information se dématérialise et suit le lecteur dans tous ses déplacements de la vie quotidienne. Bienvenue dans le laboratoire de recherche et développement créé fin 2006 par l'un des plus grands quotidiens du monde, le New York Times.

Au 28e étage de la tour de verre conçue par Renzo Piano, sur la VIIIe Avenue, à New York, quelques jeunes accros d'Internet et des nouveaux médias essaient d'imaginer à quoi ressemblera le journal de demain. Rien de bien spectaculaire à première vue. Des ordinateurs, encore. Une table avec quelques appareils miniaturisés. " On l'appelle entre nous "le buffet des objets intelligents" ", commente Michael Zimbalist, le maître des lieux, ancien président de l'Association des éditeurs en ligne (OPA). En apparence, ce sont des gadgets. Des mini-ordinateurs, des livres électroniques, des téléphones " intelligents ", un petit boîtier qui projette sur la table un clavier virtuel lumineux.

Les responsables du laboratoire se sont amusés à collectionner tous les objets intelligents pouvant servir de support à l'information. Il y a le livre numérique Kindle, mais aussi d'autres moins connus comme le Sony, le Bookeen ou l'IRex. Le New York Times a déjà recruté sur le Kindle 25 000 abonnés, qui reçoivent son édition électronique pour 13,99 dollars par mois. " Les ordinateurs disparaissent et sont absorbés par les objets, qui deviennent intelligents, note M. Zimbalist. Nous devons être présents sur tous les supports, mais l'information reste au coeur de notre métier. "
Le New York Times est déjà un quotidien multimédia. L'intégration des rédactions Web et papier s'est faite en 2005. " Aujourd'hui, il n'y a plus un seul journaliste qui ne travaille que pour le papier ", insiste M. Zimbalist. Le couplage du Web et de l'imprimé assure au quotidien une audience de 19,2 millions de lecteurs (enquête Nielsen NetView, mai 2009). Le journal se vend chaque jour à 1 million d'exemplaires, 1,4 million le dimanche. 62 % des ventes se font par abonnement, 73 % pour l'édition du week-end. Mais 80 % du chiffre d'affaires du quotidien américain est réalisé grâce à la publicité et aux petites annonces.

Le rédacteur en chef adjoint du New York Times, Jonathan Landman, a l'habitude de dire qu'il est " platform agnostic ", indifférent au support. De fait, dans le laboratoire du quotidien, la marque se décline sous toutes les formes. Sur ordinateur, une application téléchargeable, nommée Times Reader, permet de lire le journal sur écran à la taille voulue, plus grand ou plus petit, les photos et le texte s'adaptant au format demandé. Mais ce n'est rien à côté des autres inventions concoctées par le laboratoire. Une curieuse boîte bleue nommée " Custom Times " est surmontée d'un écran. C'est une sorte de kiosque numérique qui fournit un journal personnalisé en fonction du lecteur. Celui-ci sélectionne sur l'écran ses centres d'intérêt ou passe un badge d'identité devant une borne. Et une imprimante lui sort les informations qui l'intéressent.

Une pièce d'habitation a été reconstituée dans un angle. Aux murs, quatre petits écrans et un grand. Par terre, une veilleuse. Elle est verte quand Wall Street est à la hausse, rouge à la baisse. Lorsque la chute est forte, une sirène retentit - les responsables du laboratoire avouent s'être amusés. Sur un des écrans, l'état de la circulation en temps réel à Manhattan. Sur un autre, un présentateur virtuel, dont on choisit l'apparence et qui lit les dernières nouvelles.

Sur un troisième écran, des lignes qui défilent, semblables à un fil d'information. " Ce sont des messages qui viennent de réseaux sociaux comme Twitter, de courriels, de flux RSS, avec des liens vers des sites, des vidéos ", explique Michael Zimbalist. Il suffit de poser le doigt sur un de ces messages pour que la page Web ou la vidéo qui lui est liée s'affiche sur le grand écran voisin. La vidéo peut être envoyée sur plusieurs supports : télévision ou téléphone portable. " Il faut créer une "expérience de marque", résume le responsable du laboratoire. Le contenu du New York Times va se décliner sur de multiples plates-formes, des objets intelligents. Dans combien de temps tout cela verra-t-il le jour ? Si je dis dix ans, ce sera cinq ; si je dis cinq, ce sera trois. Tout va de plus en plus vite. "
Michael Zimbalist ne croit pas à la disparition du papier. Il le répète sur tous les tons : " C'est une question d'usage. Il y aura toujours des gens qui trouveront plus pratique de lire le journal imprimé. " Est-il vraiment sincère ? Un journaliste confie, sous le couvert de l'anonymat, que le responsable du " Lab " ne peut pas parler autrement : " 90 % des revenus du journal viennent du papier. Dire autre chose serait suicidaire. "
Le discours officiel est donc que la marque existera sur tous les supports, l'un ne tuant pas l'autre. Les membres du " NYT Lab " expérimentent des procédés pour lier le papier au Net. Des codes imprimés sur le journal et passés devant un périphérique d'ordinateur permettent d'afficher sur l'écran du contenu complémentaire, ou le site Web d'un annonceur. Dans les pages du quotidien, des chiffres suivent les signatures des chroniqueurs réputés. Si on les envoie par SMS depuis un téléphone portable, l'on obtient la date de parution des prochaines chroniques de ces journalistes. On pourra aussi les recevoir sur iPhone au fur et à mesure de leur publication.

Le laboratoire du New York Times n'est pas seulement un lieu d'innovation à usage interne. C'est avant tout une vitrine des savoir-faire du journal, estime Joshua Benton, directeur du Nieman Journalism Lab à Boston et bon connaisseur de la presse américaine. " Le laboratoire du New York Times a été visité par plus d'annonceurs et d'agences que de journalistes, note-t-il. Et c'est tant mieux. Car le principal problème auquel est confronté le quotidien est la destruction de son "business model". Par conséquent, tout ce qui permettra d'offrir aux annonceurs des supports intéressants vaut la peine d'être exploré. " Michael Zimbalist ne s'en cache pas : " Nous voulons offrir de nouvelles opportunités aux annonceurs. Ils ont besoin d'une large audience, de pages du quotidien, mais aussi de marketing ciblé. Les objets intelligents peuvent proposer cela. Grâce à la géolocalisation, mon iPhone peut m'indiquer où je peux trouver à proximité tel objet dont je vois une publicité, où regarder tel film dont je lis une critique. "
Le contenu se dématérialise. Il envahit les objets du quotidien. Nick Bilton, l'une des têtes pensantes du " NYT Lab ", a pris un congé sabbatique pour écrire un livre sur le sujet. L'ouvrage s'appellera Byte Snack Meal, the New Business of Storytelling (éd. Random House) et explorera le nouveau paysage de l'information. Pour Nick Bilton, " la nouvelle marchandise, ce n'est plus le contenu, c'est l'attention. Les investissements n'iront plus vers le produit, le livre, le journal, mais vers le temps libre disponible. " M. Bilton prend l'exemple des publicités sur la célèbre place de Times Square, au coeur de Manhattan. " Il y a vingt ans, rappelle-t-il, il y avait une grande publicité Coca-Cola et quelques petites autour. Aujourd'hui, la place est envahie par des écrans géants qui diffusent simultanément plusieurs spots publicitaires. Notre cerveau s'adapte à ce nouvel environnement. Il s'habitue à recevoir beaucoup d'informations et à faire le tri. "
L'expert du New York Times Lab fait la distinction entre contenu et contexte. " Le contenu nous suit. Si l'on n'a pas terminé de lire un texte au bureau, sur son ordinateur, on le récupère sur son iPhone, puis on le lit à la maison sur son écran télé ou son ordinateur. Le contexte, ce sont tous les outils qui nous entourent et dans lequel circule le contenu. " Nick Bilton pense que, progressivement, tous les objets vont devenir intelligents. Non seulement les téléphones portables, mais aussi les lunettes, les chaussures, qui pourront nous envoyer des informations en temps réel, orienter nos choix.

Mais comment gérer ce flux d'informations qui envahit tous les supports et nous cerne en permanence ? Nick Bilton fait confiance aux réseaux sociaux, tels que Twitter, dont il est un fervent partisan. " Le réseau, la communauté vont nous aider à trouver les informations les plus pertinentes, assure-t-il. Inutile de chercher à tout savoir, de viser l'exhaustivité. L'essentiel est de plonger dans le flux. "
Pour l'expert du NYT, Twitter est imbattable en termes de " breaking news - d'informations urgentes - " : " S'il y a un incendie, le réseau est averti avant les pompiers. La seule limite de Twitter, c'est qu'on ne peut pas raconter l'histoire en 140 signes. Il faudra toujours des journalistes, des reporters. "
Beaucoup de journalistes du New York Times utilisent Twitter. Ils racontent ce qu'ils font, parlent de leurs enquêtes, de leurs interviews. Ils assurent le marketing de leurs propres articles en postant des liens vers le site du quotidien. Certains, comme le reporter Nick Kristof, qui a obtenu deux prix Pulitzer, jouent à fond le jeu des réseaux sociaux. Il a déjà 85 000 fans sur Facebook et plus de 200 000 followers (" suiveurs ") sur Twitter. Se pourrait-il qu'un jour quelques journalistes vedette deviennent des marques à eux seuls, s'affranchissant de la " marque " New York Times ? " Est-ce que la plate-forme est nécessaire ?, réfléchit Nick Bilton. Pour l'instant, c'est difficile de s'en passer. " 
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