
Â« Lâ€™information sous pressions Â», selon lâ€™ODI

Description

Des nouveaux usages numÃ©riques contribuent Ã  lâ€™accentuation des risques de manquement Ã  la 
dÃ©ontologie du journalisme.

Quantitativement, le manque dâ€™exactitude et de vÃ©racitÃ© des informations constitue la catÃ©gorie 
la plus importante des manquements aux devoirs de la profession des journalistes, soit 40 % des cas 
Ã©tudiÃ©s, selon lâ€™Observatoire de la dÃ©ontologie de lâ€™information (ODI).

CrÃ©Ã©e en 2012, cette association tripartite (entreprises, journalistes, public) rÃ©alise un travail de 
veille sur les pratiques des mÃ©dias et sur le respect des rÃ¨gles Ã©thiques du journalisme, se 
rÃ©fÃ©rant notamment aux chartes communÃ©ment admises par la profession, la Charte dâ€™Ã©thique 
professionnelle des journalistes et la DÃ©claration des devoirs et des droits des journalistes. A partir de ses 
propres observations et de celles en provenance de sources extÃ©rieures (sites spÃ©cialisÃ©s, mÃ©dias 
gÃ©nÃ©ralistes, syndicats de journalistes, associations de citoyens, chercheursâ€¦), lâ€™ODI a recensÃ© 
prÃ¨s de 150 alertes et manquements Ã  la dÃ©ontologie du journalisme depuis la sortie de son 
prÃ©cÃ©dent rapport en novembre 2013. 

Une concurrence exacerbÃ©e dans le secteur de lâ€™information donne lieu, parfois, Ã  un emballement 
mÃ©diatique basÃ© sur des faits qui se rÃ©vÃ¨lent tronquÃ©s ou erronÃ©s, le tout portÃ© par un Â«
suivisme Â» que lâ€™ODI qualifie comme Ã©tant Â« lâ€™une des plaies du fonctionnement du systÃ¨me 
mÃ©diatique. Il est amplifiÃ© du fait des puissantes et vÃ©loces possibilitÃ©s quâ€™offrent ses moyens 
de diffusion Â».

Selon lâ€™ODI, lâ€™annÃ©e Ã©coulÃ©e est marquÃ©e par un accroissement des pressions qui pÃ¨sent 
sur lâ€™information et sa dÃ©ontologie, engendrÃ©es par le durcissement des relations entre 
lâ€™opinion publique, les hommes politiques et les mÃ©dias (journalistes agressÃ©s physiquement
ou verbalement) ; lâ€™effacement des frontiÃ¨res entre vie privÃ©e et vie publique ; le mÃ©lange des 
genres entre information, communication et publicitÃ© ; le rÃ´le croissant de lâ€™internet et des 
rÃ©seaux sociaux ; lâ€™importance de la gestion des relations avec les sources dâ€™information
et la prÃ©gnance de stÃ©rÃ©otypes.

Le rapport met en exergue, parmi dâ€™autres thÃ¨mes, les effets de la mutation numÃ©rique qui contribue 
Ã  la mise Â« sous pressions Â» de lâ€™information. Outre la crise financiÃ¨re que traversent les 
entreprises de presse, lâ€™Ã©mergence des nouveaux outils numÃ©riques a provoquÃ© des 
transformations majeures dans lâ€™organisation des rÃ©dactions et le travail des journalistes, au premier
rang desquelles figure la rÃ©duction des effectifs. La multiplication des canaux de diffusion de 
lâ€™information, qui sâ€™accompagne dâ€™une interactivitÃ© accrue, exige de la part des journalistes 
un travail multitÃ¢che au sein dâ€™un processus de fabrication en flux de plus en plus tendu, ce qui 
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nâ€™est pas sans consÃ©quences sur la qualitÃ© de leur production. Le manque de temps et de moyens 
influe notamment sur la hiÃ©rarchisation de lâ€™information et sur son traitement.

Les nouveaux outils numÃ©riques et, parmi eux, les rÃ©seaux sociaux, ont fait naÃ®tre de nouveaux 
usages, qui engendrent eux-mÃªmes de nouvelles contraintes. Â« Les rÃ©seaux sociaux maintiennent des 
contacts permanents entre sources, mÃ©dias et public Â» constate lâ€™ODI, rappelant que Â«
lâ€™utilisation de Twitter par les journalistes nâ€™Ã©chappe pas aux rÃ¨gles dÃ©ontologiques Â». La 
petite formule Â« Mes tweets nâ€™engagent que moi Â», utilisÃ©e sur les comptes Twitter des 
journalistes, ne doit pas faire oublier que les entreprises de mÃ©dias ont Ã©tabli des rÃ¨gles. Pour 
lâ€™Agence France-Presse, la vÃ©rification des faits est la mÃªme pour toutes les sources, tandis que 
Reuters interdit la publication de scoops sur les rÃ©seaux sociaux et demande Ã  ses journalistes de bien 
sÃ©parer leur compte professionnel de leur compte personnel. Â« Outils dâ€™alerte, de diffusion et de 
rÃ©action sans prÃ©cÃ©dent Â», les rÃ©seaux sociaux Â« surrÃ©agissent Ã  certains sujets et sous-
rÃ©agissent Ã  dâ€™autres Â Â» ; et les journalistes participent au buzz, pas forcÃ©ment Ã  bon escient, 
selon lâ€™ODI. Point positif : les journalistes face Ã  leur public, par lâ€™intermÃ©diaire de rÃ©seaux 
sociaux, se doivent de corriger leurs erreurs.

Un autre problÃ¨me touchant Ã  la dÃ©ontologie rÃ©side dans la position dominante du moteur de 
recherche Google, avec la mise en avant de ses algorithmes, qui Â« introduit des biais dans la couverture de 
lâ€™information et vraisemblablement dans sa diffusion Â». Est venu sâ€™y ajouter cette annÃ©e un 
autre enjeu : le Â« droit Ã  lâ€™oubli Â» qui peut constituer une menace pour la libertÃ© de la presse. Plus 
loin, le rapport note Ã©galement que Â« longtemps, le Â«Â jeÂ«Â  fut proscrit des colonnes des journaux 
Â«Â sÃ©rieuxÂ«Â Â Â», tandis que Twitter, Facebook, les blogs et autres Â«Â selfies Â» 
lâ€™ont introduit dÃ©sormais dans les mÃ©dias et lâ€™information, certains journalistes recourant 
mÃªme au Â« personal branding Â». A propos de ces nouvelles stratÃ©gies marketing, lâ€™ODI souligne 
que Â«Â la question dÃ©ontologique reste de veiller sur le contenu de la promotion tant personnelle des 
journalistes que collective des rÃ©dactions, afin que cette derniÃ¨re serve lâ€™information et non 
lâ€™inverse Â».
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Parmi les nouvelles tendances qui risquent dâ€™entamer la crÃ©dibilitÃ© des journalistes, lâ€™ODI 
souligne Ã©galement, parmi dâ€™autres choses, le Â« native advertising Â», cette forme nouvelle de publi-
reportage, qui lie, dâ€™une faÃ§on de moins en moins visible pour les lecteurs, les articles de presse et les 
messages publicitaires. Une frontiÃ¨re toujours plus floue entraÃ®ne une confusion des genres. Le comble 
est atteint avec lâ€™inversion des rÃ´les au sein dâ€™une entreprise de presse, lorsque la rÃ©gie 
publicitaire passe commande dâ€™un article, Ã  la place du rÃ©dacteur en chef, pour accompagner une 
annonce. De mÃªme, la pratique des liens sponsorisÃ©s, ou des boutons Ã  cliquer pour acheter un produit 
qui accompagnent un article de presse, permet de douter de la neutralitÃ© du contenu. Il en est ainsi des 
critiques de livres du Washington Post qui offrent dâ€™un clic lâ€™accÃ¨s Ã  la librairie en ligne Amazon 
appartenant au propriÃ©taire du journal. Autre usage en dÃ©veloppement : le journalisme de marque (
brand journalism) est bien mal nommÃ© car cette pratique publicitaire, qui consiste Ã  relater 
lâ€™actualitÃ© dâ€™une marque, nâ€™a rien de commun avec la pratique journalistique.

Lâ€™ODI rappelle Ã  ce sujet la recommandation Â« Identification de la publicitÃ© et des 
communications commerciales. Identification de lâ€™annonceur Â» de lâ€™ARPP (AutoritÃ© de 
rÃ©gulation professionnelle de la publicitÃ©)Â : Â« La communication commerciale doit pouvoir Ãªtre 
nettement distinguÃ©e en tant que telle, quels que soient la forme et le support utilisÃ©s. Lorsquâ€™une 
publicitÃ© est diffusÃ©e dans des mÃ©dias qui comportent Ã©galement des informations ou des articles 
rÃ©dactionnels, elle doit Ãªtre prÃ©sentÃ©e de telle sorte que son caractÃ¨re publicitaire apparaisse 
instantanÃ©ment et lâ€™identitÃ© de lâ€™annonceur doit Ãªtre transparente Â», article 9 du code 
consolidÃ© sur les pratiques de publicitÃ© et de communication commerciale de la Chambre de commerce 
internationale.

Enfin, le rapport de lâ€™ODI rend compte dâ€™avancÃ©es intÃ©ressantes sur le terrain de la 
dÃ©ontologie, notamment le dÃ©veloppement dans les mÃ©dias dâ€™Ã©missions, de rubriques ou 
dâ€™articles consacrÃ©s Ã  dÃ©coder lâ€™information, qui illustrent vÃ©ritablement une volontÃ© de 
prendre du recul. Il cite Ã©galement lâ€™initiative de la direction de lâ€™information de lâ€™AFP 
consistant Ã  rÃ©unir des responsables des rÃ©dactions de mÃ©dias pour rÃ©flÃ©chir collectivement au 
traitement des images sensibles et Ã  lâ€™identification des sources, afin dâ€™Ã©carter les risques de 
propagande ou de censure.

Face aux diverses tensions qui affectent la dÃ©ontologie du journalisme, lâ€™ODI recommande de
promouvoir, au sein des rÃ©dactions, des entreprises et des publics, la vÃ©rification, plus que jamais
nÃ©cessaire Ã  lâ€™heure de lâ€™interactivitÃ© ; la rÃ©sistance aux pressions, toujours
dâ€™actualitÃ© ; la rÃ©flexion sur les nouveaux usages et la rapiditÃ© ; la transparence, car les
journalistes travaillent dÃ©sormais devant le public ; la traÃ§abilitÃ© de lâ€™information ; la
considÃ©ration Ã  lâ€™Ã©gard de la place nouvelle des publics dans lâ€™information ; et enfin le
dialogue au sein des entreprises et entre la hiÃ©rarchie et la rÃ©daction.
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Â« Lâ€™information sous pressions Â», rapport annuel 2014, Observatoire de la dÃ©ontologie de 
lâ€™information, odi.media, 17 octobre 2014.
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