
Les FrancÌ§ais Â« sous pression meÌ•diatique Â»

Description

La consommation de plus en plus forte de mÃ©dias donne lâ€™impression aux FranÃ§ais dâ€™Ãªtre Â« 
submergÃ©s Â» par lâ€™information, selon lâ€™Infolab dâ€™Express-Roularta.

La quasi-totaliteÌ• de la population francÌ§aise (97 % et 99 % des CSP+) sâ€™informe tous les jours, 72 %
des FrancÌ§ais deÌ•clarent sâ€™informer plus en 2010 que cinq auparavant et preÌ€s dâ€™un tiers (30 %)
indiquent quâ€™ils ne peuvent pas se passer dâ€™informations pendant plus dâ€™une journeÌ•e.

Chaque FrancÌ§ais consacre en moyenne 2 h 16 par jour aÌ€ lâ€™information. Les utilisateurs des
diffeÌ•rents meÌ•dias consacrent pour sâ€™informer 72 minutes aÌ€ la teÌ•leÌ•vision, 61 minutes aÌ€ la radio, 58
minutes aÌ€ lâ€™ordinateur, 30 minutes aÌ€ la presse magazine, 26 minutes aÌ€ la presse quotidienne et 19
minutes aÌ€ lâ€™Internet mobile.

Le nombre de leurs contacts avec lâ€™information augmente : 74 % des FrancÌ§ais interrogeÌ•s disent avoir
au moins deux sessions dâ€™information par jour, dont 35 % en ont plus de trois, tendance qui concerne 55
% des mobinautes et 48 % des lecteurs de presse magazine. Plus de 60 % de ces sessions deÌ•passent les 10
minutes. Les mobinautes sont nombreux (48 %) aÌ€ reÌ•agir aux informations quâ€™ils recÌ§oivent en
postant un contenu. Les personnes aÌ‚geÌ•es de 15 aÌ€ 24 ans utilisent plus volontiers leur smartphone et leur
ordinateur pour sâ€™informer, tandis que les CSP+ privileÌ•gient la presse magazine, la radio et la presse
quotidienne.

Les FrancÌ§ais interrogeÌ•s multiplient leurs sources dâ€™information : plus de 80 % des mobinautes et des
lecteurs de la presse magazine freÌ•quentent plus de quatre meÌ•dias par jour et presque un sur deux (46 % et
47 %), plus de cinq par jour.

Le mode de consommation est cependant diffeÌ•rent dâ€™un meÌ•dia aÌ€ lâ€™autre. Ainsi, la presse est le
meÌ•dia qui requiert le plus dâ€™attention de la part des consommateurs. La moitieÌ• des FrancÌ§ais
interrogeÌ•s deÌ•clarent ne pas faire autre chose (consommer un autre meÌ•dia ou avoir une autre activiteÌ•),
lorsquâ€™ils lisent la presse quotidienne (51 %) ou la presse magazine (46 %). A lâ€™inverse, ils sont
majoritairement multitaÌ‚ches (multitasking) quand ils utilisent, pour sâ€™informer, un ordinateur (57 %),
un teÌ•leÌ•phone portable (72 %), la teÌ•leÌ•vision (75 %) ou la radio (82 %).

ParalleÌ€lement, les FrancÌ§ais interrogeÌ•s sont 76 % aÌ€ exprimer le sentiment dâ€™eÌ‚tre Â« submergeÌ•s
Â» par lâ€™information (82 % chez les 15-24 ans). Les jeunes sâ€™informent plus volontiers aÌ€ travers
les reÌ•seaux sociaux et les blogs tandis que leurs aiÌ‚neÌ•s utilisent davantage les outils internet tels que les
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agreÌ•gateurs de flux. Les 15-24 ans restent de gros consommateurs de presse magazine.

Pour 90 % des FrancÌ§ais, lâ€™information est un sujet dâ€™eÌ•change avec les autres et pour 76 %
dâ€™entre eux, elle est primordiale dans la reÌ•alisation de leur vie professionnelle.

Une fois quâ€™ils disposent des faits, 6 FrancÌ§ais sur 10 recherchent dans les meÌ•dias des points de vue
diffeÌ•rents du leur. Ils sont 88 % aÌ€ propager de lâ€™information aÌ€ leur entourage, dont 59 % par le biais
dâ€™un reÌ•seau social.

Selon une Ã©chelle dâ€™implication face Ã  lâ€™information, les FranÃ§ais sont classÃ©s en cinq
catÃ©gories de consommateurs dâ€™information : les dÃ©batteurs (96 %), les investigateurs (92 %), les
propulseurs (88 %), les commentateurs (46 %) et les producteurs (32 %). Plus que les critÃ¨res
sociodÃ©mographiques, câ€™est la frÃ©quentation des mÃ©dias qui distingue ces diffÃ©rentes
catÃ©gories. Les mobinautes et les lecteurs de presse sont par exemple les publics les plus impliquÃ©s
face Ã  lâ€™information.

Ces donnÃ©es sont extraites dâ€™une Ã©tude menÃ©e en 2010 par la rÃ©gie Express-Roularta services
avec la sociÃ©tÃ© de conseil Iligo sur la consommation de lâ€™information des FranÃ§ais, rÃ©alisÃ©e
Ã  partir dâ€™un panel de 1001 personnes Ã¢gÃ©es de 15 Ã  64 ans. Cette enquÃªte est enrichie du suivi
en temps rÃ©el de 14 personnes ainsi que de leur entourage (42 personnes au total), gros consommateurs
dâ€™information, pendant une semaine, ainsi que dâ€™une expÃ©rience de privation dâ€™informations
menÃ©e auprÃ¨s dâ€™Ã©tudiants de Sciences Po et du Celsa. A lâ€™occasion de la prÃ©sentation de
ces rÃ©sultats, une plate-forme baptiseÌ•e Infolab a eÌ•teÌ• lanceÌ•e dans lâ€™esprit du Nieman Lab de
lâ€™universiteÌ• dâ€™Harvard. AnimeÌ•e par des journalistes et des speÌ•cialistes du marketing de 
Lâ€™Express, ainsi que par des intervenants exteÌ•rieurs (publicitaires, meÌ•diaplanneurs, chercheurs,
eÌ•tudiants), Infolab est concÌ§u comme un lieu dâ€™eÌ•changes afin de comprendre les nouveaux enjeux des
acteurs de lâ€™information et dâ€™identifier les initiatives eÌ•ditoriales ou commerciales innovantes.

Source :

Â« Without information are we nothing Â», EnqueÌ‚te sur les nouvelles pratiques de consommation
de lâ€™information des FrancÌ§ais, Express Roularta services, expressroulartaservices.fr/infolab,
mars 2011.
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