
La presse en ligne et les plateformesÂ : quelles alternatives Ã  Facebook ?

Description

En dÃ©cidant de donner la prioritÃ© aux publications des proches, Facebook a rappelÃ© combien 
les mÃ©dias sont sous sa dÃ©pendance. Ã€ eux dâ€™aller dÃ©sormais chercher ailleurs les 
internautes perdus, sur les messageries, les applications dâ€™information ou encore les autres 
rÃ©seaux sociaux.

En annonÃ§ant dÃ©but 2018 limiter les contenus des mÃ©dias dans le fil dâ€™actualitÃ© de ses
utilisateurs afin de privilÃ©gier les informations des proches au dÃ©triment des marques (voirÂ La rem
Â nÂ°46-47, p.74), Facebook a crÃ©Ã© une vÃ©ritable rÃ©volution dans le monde de lâ€™information
en ligne. Certes, la baisse de visibilitÃ© des contenus des mÃ©dias semble toute relative, ces derniers
passant deÂ 5 %Â Ã Â 4 %Â du total des messages affichÃ©s sur Facebook. Mais il sâ€™agit bien
dâ€™une baisse de 20 %Â des affichages, ce qui est gigantesque quand on rapporte ce pourcentage aux
audiences de Facebook. Certains mÃ©dias, qui avaient optÃ© pour une distribution de leurs contenus
exclusivement sur les rÃ©seaux sociaux, ont ainsi payÃ© le prix fort de cette modification de la politique
de Facebook. Les Ã©diteurs qui avaient jouÃ© la carte de laÂ Â« plateformisation Â»,Â certains allant
mÃªme jusquâ€™Ã  renoncer Ã  leur site web pour essaimer leurs contenus sur les seuls rÃ©seaux sociaux,
sont ainsi contraints de revoir leurs pratiques. Aux Ã‰tats-Unis, le mÃ©dia NowThis a ainsi dÃ» rouvrir
son site web pour y dÃ©velopper une audience perdue sur Facebook. Dâ€™autres nâ€™ont pas survÃ©cu
Ã  la modification de lâ€™algorithme de Facebook, comme le spÃ©cialiste des vidÃ©osÂ Â« lifestyle
Â»Â Little Things, qui a cessÃ© ses activitÃ©s en fÃ©vrier 2018. LeÂ pure playerÂ amÃ©ricain
Mashable qui, avec ses dÃ©clinaisons mondiales, atteignait 45 millions de visiteurs uniques mensuels en
2016, a vu son audience chuter Ã  26 millions de visiteurs mensuels en 2018.

Ces expÃ©riences douloureuses ont eu le mÃ©rite deÂ rappeler les dangers de lâ€™intermÃ©diation
quand celle-ci devientÂ quasi monopolistique, la dÃ©pendance Ã  Facebook de certains mÃ©dias Ã©tant
mortifÃ¨re.Â Cette dÃ©pendance est dâ€™ailleurs protÃ©iforme. Elle ne relÃ¨ve pas que du seul apport
dâ€™audience grÃ¢ce au rÃ©seau social. Avec cet apport dâ€™audience, Facebook donne aussiÂ la
prioritÃ©Â au financement publicitaire et Ã  certains formats. ConcernantÂ la prioritÃ©Â accordÃ©e au
financement publicitaire, celle-ci repose sur la nÃ©cessitÃ© pour Facebook de proposer Ã  ses utilisateurs
un accÃ¨s libre aux contenus, une exigence qui se transforme en injonction pour les mÃ©dias. Facebook va
alors les accompagner sur le marchÃ© publicitaire grÃ¢ce Ã  ses outils de mesure de lâ€™engagementÂ (
CrowdTangle),Â ce critÃ¨re sâ€™imposant comme la mesure de lâ€™efficacitÃ© publicitaire. Or, la
logique dâ€™engagement propre aux rÃ©seaux sociaux, qui favorise la circulation virale des contenus et
leur republication, produit un effet dâ€™engorgement sur le fil dâ€™actualitÃ© des utilisateurs qui finit
par en Ã©carter les mÃ©dias les moins accrocheurs ou les marques les moins connuesÂ : reste alors pour
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ces derniers Ã  payer Facebook pour Ãªtre rÃ©fÃ©rencÃ©s et pour espÃ©rer des recettes publicitaires.

Sâ€™Ã©manciper de Facebook, câ€™est donc sâ€™Ã©manciper aussi des logiques propres au marchÃ©
publicitaire en ligne, notamment en redonnantÂ la prioritÃ©Â au payantÂ (voirÂ La remÂ nÂ°45, p.27).
Lâ€™Ã©mancipation peut Ã©galement Ãªtre Ã©ditoriale, mÃªme si la plupart des titres se refusent sur ce
point Ã  reconnaÃ®tre une quelconque forme de dÃ©pendance Ã  lâ€™Ã©gard du rÃ©seau social.
Certes, Facebook ne prescrit pas la nature des contenus et milite mÃªme pour une plus grande diversitÃ©
des contenus afin de satisfaire toutes les niches possibles. Le rÃ©seau social a ainsi passÃ© en France des
accords de partenariat avec desÂ pure playersÂ dâ€™information peu connus, aux thÃ©matiques
ciblÃ©es. Mais il impose au moins ses formats Ã  lâ€™information.

Ainsi,Â Facebook finance certains mÃ©dias depuis 2010Â chaque fois quâ€™il souhaite voir se banaliser
sur son rÃ©seauÂ social certains types de contenus.Â Ces mÃ©dias prescripteurs, les seuls Ã  Ãªtre
financÃ©s, entraÃ®nent dans leur sillage les autres mÃ©dias. Une fois les pratiques uniformisÃ©es, le
financement des mÃ©dias prescripteurs cesse. LeÂ Wall Street JournalÂ a ainsi rÃ©vÃ©lÃ©, en juin
2016, un investissement de 50 millions de dollars dans les mÃ©dias amÃ©ricains afin quâ€™ils produisent
massivement des Facebook Live et autres Instant Articles. En juin 2018, Facebook a annoncÃ© la
crÃ©ation dâ€™un espace consacrÃ© Ã  lâ€™information sur son service de vidÃ©os Watch, le groupe
ayant conclu sept partenariats avec des mÃ©dias amÃ©ricains (ABC News, CNN, Fox News, Alabama
Media Group, ATTN:, Mic, Univision) pour dÃ©clencher le cercle vertueux de la prescription. En France,
les groupes TF1,Â Le Figaro,Â Le Monde,Â Le Parisien,Â RTL ou Europe 1Â font Ã©galement partie des
bÃ©nÃ©ficiaires de ces partenariats. Il sâ€™agit notamment de dÃ©velopper la vidÃ©o sur Facebook
dans des formats dÃ©diÃ©s. La demande nâ€™est pas neutreÂ : les vidÃ©os sont dÃ©sormais les
contenus les plus consultÃ©s sur internet et les mieux monÃ©tisÃ©s sur le marchÃ© publicitaire en ligne.
Mais câ€™est exiger des mÃ©dias partenaires quâ€™ils produisent des contenus dans des formats qui ne
sont pas les leurs, au risque dâ€™en appauvrir la qualitÃ© Ã©ditoriale. Au moins lâ€™Ã©nergie
dÃ©ployÃ©e Ã  fabriquer des Facebook Live ne sera-t-elle pas investie dans les formats qui font le cÅ“ur
de mÃ©tier historique des rÃ©dactions concernÃ©es.

Cette injonction Ã  produire de la vidÃ©o ou de lâ€™information socialementÂ Â« engageante Â»Â est
imposÃ©e aussi par lâ€™Ã©volution des pratiques de consommation de lâ€™information.Â Reste
quâ€™un marchÃ© sâ€™Ã©duque. Si Facebook a su imposer certaines pratiques, dâ€™autres tentent Ã 
leur tour de proposer diverses solutions pour la consommation de lâ€™information. Les mÃ©dias
dâ€™information se saisissent de cette opportunitÃ©, sommÃ©s quâ€™ils sont de sâ€™Ã©manciper de
Facebook depuis que ce dernier nâ€™a plus vocation Ã  ÃªtreÂ Â« le parfait journal personnalisÃ© Â»
Â promu par Mark Zuckerberg en 2014.

Ã€ lâ€™Ã©vidence, les offres payantes se dÃ©veloppent. Au demeurant, Facebook et Google y travaillent,
mais sur dâ€™autres types de contenus, Facebook testant par exemple des abonnements Ã  certainsÂ Â«
Groupes Â»Â sur son rÃ©seau social. Les kiosques numÃ©riques croient Ã©galement en leur avenir.
MalgrÃ© la rÃ©duction du pÃ©rimÃ¨tre du taux rÃ©duit de TVA pour les abonnements aux kiosques de

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 2

https://la-rem.com/2018/06/05/google-et-facebook-se-resolvent-a-voir-la-presse-preferer-les-offres-payantes/


presse des opÃ©rateurs (voirÂ La remÂ nÂ°45, p.8), SFR a annoncÃ© une sÃ©rie dâ€™initiatives
attestant de sa volontÃ© de dÃ©velopper cette forme de consultation de lâ€™information. Outre les PDF
des titres, SFR Presse propose depuis juillet 2018 des articles extraits des PDF et mieux adaptÃ©s Ã  une
lecture sur smartphone, quâ€™il sera possible dâ€™agrÃ©ger sous forme de flux thÃ©matiques.Â Le
kiosque se met donc en situation de pouvoir donnerÂ la prioritÃ©Â Ã  la lecture de lâ€™information
chaude, sâ€™Ã©mancipant ainsi des contraintes temporellesÂ qui sont celles de la distribution classique
des titres papier dont le PDF est lâ€™Ã©quivalent en ligne. SFR Presse va Ã©galement proposer des flux
thÃ©matiques dâ€™information Ã  la demande. Ces flux thÃ©matiques sont constituÃ©s des seuls articles
des journaux partenaires, lesquels sont tous payants. Ces flux auront ainsi la particularitÃ© dâ€™Ãªtre
expurgÃ©s des informations gratuites en ligne qui sont lâ€™apanage des agrÃ©gateurs dâ€™information
de type Google News. Cette nouvelle offre conduit SFR Ã  repenser ses relations contractuelles avec les
Ã©diteurs dont lâ€™opÃ©rateur distribue les titres. PlutÃ´t que de les rÃ©munÃ©rer au PDF
tÃ©lÃ©chargÃ©, SFR rÃ©munÃ¨re dÃ©sormais les titres sous forme de forfait, une logique adaptÃ©e Ã 
la vente dâ€™abonnements.

Le payant nâ€™est pas la seule alternative Ã  la circulation sociale de lâ€™information sur Facebook. Pour
lâ€™information gratuite,Â les agrÃ©gateurs, les autres rÃ©seaux sociaux,Â les messageries
bÃ©nÃ©ficient dâ€™un renouvellement dâ€™intÃ©rÃªtÂ de la part des Ã©diteurs, forcÃ©s dâ€™aller
trouver ailleurs que sur Facebook les audiences dont ils ont besoinÂ pour pouvoir espÃ©rer des recettes
publicitaires suffisantes. Les initiatives des Ã©diteurs rencontrent sur ce point les attentes de leurs lecteurs
puisque le Reuters Institute a rÃ©vÃ©lÃ© une baisse de lâ€™usage des rÃ©seaux sociaux dans
lâ€™accÃ¨s Ã  lâ€™information dÃ¨s 2017, avant mÃªme les modifications de lâ€™algorithme de
Facebook. Entre 2016 et 2017, lâ€™accÃ¨s Ã  lâ€™informationÂ viaÂ les rÃ©seaux sociaux serait passÃ©
de 51 %Â Ã  45 %Â aux Ã‰tats-Unis, la baisse Ã©tant surtout marquÃ©e chez les moins de 35 ans. Dans
les dÃ©mocraties libÃ©rales (lâ€™Ã©tude constate le mÃªme phÃ©nomÃ¨ne dans les pays autoritaires
mais les motifs du reflux sont radicalement diffÃ©rents), le repli des rÃ©seaux sociaux en gÃ©nÃ©ral et
de Facebook en particulier atteste dâ€™une redistribution des pratiques. Devenu un espace ouvert et
gÃ©nÃ©raliste, encombrÃ© dâ€™amis, Facebook est de plus en plus un espace de consultation et de
moins un moins un espace dâ€™Ã©change sur lâ€™information, ce dont prend dâ€™ailleurs acte Mark
Zuckerberg quand il annonce la modification de son algorithme en janvier 2018Â : il sâ€™agit bien de
redonnerÂ la prioritÃ©Â Ã  lâ€™Ã©change sur la consultation. Pour commenter lâ€™information, les
internautes vont privilÃ©gier des services en ligne oÃ¹ la parole est plus protÃ©gÃ©e parce que moins
exposÃ©e, tels les messageries (WhatsApp) ou autres rÃ©seaux sociaux, chacun avec ses formats
spÃ©cifiques (Twitter, mais aussi Instagram ou YouTube).

Lâ€™information nâ€™est cependant pas consultÃ©e exclusivement dans un contexte social, sur Facebook
ou sur des messageries. MÃªme poussÃ©e vers les utilisateurs, donc sans passer par un accÃ¨s direct au site
web du mÃ©dia,Â lâ€™information bÃ©nÃ©ficie dâ€™une diversitÃ© dâ€™applications et de services
qui sont autant dâ€™alternatives Ã  FacebookÂ pour en organiser la circulation.Â Il y a bien sÃ»r les
agrÃ©gateurs dâ€™information comme Google News, leur existence Ã©tant remise en question puisque le
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droit voisin des Ã©diteurs de presse devient une rÃ©alitÃ© en Europe (voirÂ supra). Mais il y a aussi
toutes les applications pour smartphones qui bÃ©nÃ©ficient de lâ€™espace laissÃ© vacant par
FacebookÂ : Flipboard sâ€™est ainsi relancÃ©, qui agrÃ¨ge des articles de diffÃ©rents titres en fonction
du profil de lâ€™utilisateurÂ ; Apple a imposÃ© son application News Ã  son parc dâ€™utilisateurs
dâ€™iPhone, le nombre dâ€™articles lus ayant doublÃ© entre lâ€™Ã©tÃ© 2017 et lâ€™Ã©tÃ© 2018Â ;
Google pousse les articles de presse dans Chrome en proposant un flux personnalisÃ© sous la barre de
recherche de son moteurÂ ; Microsoft lance Ã  son tour une application dâ€™information.

Dans tous les cas, il sâ€™agit lÃ  encore dâ€™intermÃ©diaires puissants. De leur cÃ´tÃ©,Â les Ã©diteurs
ne parviennent que difficilement Ã  imposer leurs propres applications dans lâ€™univers de rÃ©fÃ©rence
des utilisateurs de smartphone.Â Lâ€™information se consulte quand elle est poussÃ©e vers
lâ€™utilisateur, ce qui fait la force de FacebookÂ ; elle est encore peu sollicitÃ©e directement par les
internautes, qui ne sont pas aussi dÃ©pendants Ã  lâ€™information que les Ã©diteurs le souhaiteraient.
Câ€™est cette attitude passive des internautes, malgrÃ© les incitations multiples Ã  lâ€™engagement, qui
explique les dÃ©convenues de certainsÂ pure playersÂ amÃ©ricains comme BuzzFeed. Ce dernier avait
beaucoup misÃ© sur Facebook et se retrouve pÃ©nalisÃ© par lâ€™Ã©volution des pratiques des
utilisateurs du rÃ©seau socialÂ : dÃ¨s 2017, BuzzFeed a ainsi supprimÃ© une centaine de postes aux
Ã‰tats-Unis et au Royaume-Uni, avant dâ€™annoncer la fermeture de son Ã©dition franÃ§aise en juin
2018.
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