
Université Paris 1 Panthéon Sorbonne
Cours Licence 1 Science poli8que

« Histoire des médias »

Séance 2
Le champ médiatique aujourd’hui

M. Laurent Jeanpierre



Introduc8on



Plan de la séance

1. L’offre média/que en France

2. La demande de médias



1. L’offre média8que en France



Deux opposi1on structurantes dans le champ 
média1que (cf. Bourdieu)

• Commercial (i. e. plus « sensa/onnel ») ou d’opinion (ou proche du 
pouvoir poli/que) vs Intellectuel (i. e. proposant du commentaire, des 
analyses) (moins dépendant des contraintes économiques et 
poli/ques)

• Généralistes vs Spécialisés



Quelques traits généraux de l’offre 
média1que de contenus

1. Profusion : des titres, des chaînes, des programmes, des sites, des 
ouvrages, des CD, des DVD, etc.

2. Accélération de l’innovation et du renouvellement des contenus et des 
formats (nouvelles formules, nouvelles grilles, nouveaux programmes)

3. Spécialisation, segmentation des publics, développement des médias de 
(micro-)niches (ex. presse jeunesse ou presse sportive)

4. Concentration et structures des entreprises de médias comme 
« entreprises-réseaux » (plutôt qu’intégrées) et développement des 
multinationales (ex. News Corp, Bertelsmann, Lagardère) qui dépassent 
les frontières de leur pays d’origine

5. Financiarisation massive des activités (avec la volatilité induite de celles-
ci)



Concentra1ons dans les 
industries culturelles

• Le concept d’« industries culturelles » 
(Theodor Adorno, Max Horkheimer, 
1944) : industrialisaBon de la producBon 
des œuvres et des contenus, 
standardisaBon et reproducBon « de 
masse » et baisse de la créaBvité et de 
l’esprit criBque dans la radio, la 
télévision, le cinéma

• ConcentraBons accélérées dans le 
secteur de l’imprimé (presse, édiBon)

• Les logiques de diversificaBon des 
industries audiovisuelles : sous forme 
papier (par ex. Envoyé spécial, « Mook » 
France culture papiers, etc.), sur internet 
par voie de podcast et de sites de replay
ou de streaming

• Une autre tendance : rapprochement des 
bouquets satellitaires et opérateurs de 
téléphonie mobile



Quelques données sur la presse papier en 
France
• 4234 /tres (outre 40 000 autres publica/ons), 4,33 Milliards 

d’exemplaires par an (2014), 2515 entreprises, 67417 salariés
• Déclin du nombre de /tres et des /rages, déclin rela/f de la presse 

d’opinion, déclin de la publicité commerciale (cf. Séance du cours, 
consacrée à la crise de la presse écrite)
• Montée de la presse gratuite
• Importance de la presse régionale et locale : 9 /tres quo/diens 

na/onaux, 76 quo/diens au total (lecture PQR une fois par semaine 
pour environ un /ers des français contre un dixième pour la PQN)



Une excep1on française : les newsmagazines

• Les newsmagazines (L'Express, Marianne, Le Nouvel Observateur devenu 
L'Obs en 2014, Courrier internaVonal, Le Point et Valeurs actuelles) 
deviennent plus généralistes et moins poliVques ?
• D'autres types de supports généralistes proposent un contenu laissant 

proporVonnellement plus de place au texte –ils conVnuent d'ailleurs pour 
une parVe à être imprimés sur du papier journal – et à l'actualité des 
pouvoirs, notamment poliVques (Le Canard enchaîné, Charlie Hebdo)
• Enfin, des supports historiques défendent des visions poliVques plus 

engagées ou plus confessionnelles de l'actualité, qu'il s'agisse de 
L'Humanité dimanche ou de Poli7s, situés à gauche sur l'échiquier 
poliVque, ou des hebdomadaires catholiques Pèlerin, La Vie et Famille 
chré7enne.



L’aide publique à la 
presse

• Une ins'tu'on qui date de la 
Révolu'on française pour 
maintenir la pluralité des opinions

• Dépendance accrue : En 2021, les 
aides représentent 23,3% du 
chiffre d’affaires du secteur, contre 
12,9% en 2008

• Une répar''on inéquitable entre 
papier et numérique

• Une poignée de gros bénéficiaires



Le coût et le prix d’un quo1dien régional 
français en 2022







Le groupe
Bolloré en
2020



Lagardère Média

• Hache^e Livre (ex. HaVer, Stock, 
Hache^e, Fayard, Grasset, etc.)
• Hache^e DistribuVon Services (ex. 

Relay, Payot, Le Furet du Nord)
• Lagardère AcVve (Europe 1, Europe 

2, RFM, 9 chaînes de TV dont 
MCM, Canal J et presse écrite dont 
Elle, Paris Match, Ici Paris, Télé 7 
Jours, Public, Nice MaVn, Corse 
MaVn, La Provence)
• Hache^e Filippachi Médias : plus 

de 250 Vtres de magazines dans 36 
pays



Le pouvoir d’influence de quelques 
personnalités très riches

1. Problème de pluralisme des points de vue : Est-il sain qu’une si grande part de 
la presse appartienne à quelques personnes faisant partie d’un groupe très 
restreint de privilégiés ?

2. Problème de proximité avec le personnel politique (ex. Nicolas Sarkozy avec 
Vincent Bolloré, Bernard Arnault, Arnaud Lagardère)

3. Problème d’indépendance et de liberté de la presse : Est-il normal que les 
principaux médias de notre pays soient entre les mains de marchands d’armes, 
d’entreprises du luxe, du BTP, de la téléphonie, de banquiers ou de fabricant de 
toilettes ?  Licenciements, ingérence, censure, autocensure.

! Lien avec la perte de légitimité des médias (37% des Français font confiance aux 
médias) ? 





2. La demande de médias



Evolu1on des dépenses publicitaires (tous 
supports confondus)



Evolu1on des dépenses publicitaires (tous 
supports confondus)



Répar11on des dépenses publicitaires (tous 
supports confondus) dans le monde



Evolu1on des dépenses publicitaires (tous 
supports confondus)



Les médias dans les pra1ques culturelles des 
Français
• Grandes disparités selon les classes d’âge concernant les médias déclarés comme 

source d’informaWon privilégiée. 

• Télévision, média de référence pour une grande majorité des 15 ans et plus 
(78 %), y compris pour les plus jeunes (66 % des 15-24 ans)

• Réseaux sociaux plébiscités par la jeunesse pour se tenir informée : 65 % des 15-
24 ans les menWonnent comme l’un de leurs accès privilégiés à l’informaWon, 

• La moiWé des 15 ans et plus menWonnent aussi la presse (papier et numérique) et 
la radio pour se tenir informés. 
• Presse est citée à des niveaux équivalents dans l’ensemble des classes d’âge, 
• Radio est quant à elle plus souvent iden<fiée comme une source d’informa<on de référence

au-delà de 40 ans – confirmant le rapport désormais plus distant qui s’est installé entre ce 
média et la jeunesse. 











Fréquences de consulta6on de 
la presse papier et numérique 
et répar66on des lecteurs en
fonc6on des types de supports 
(2018)





Moyenne 
d’âge des 
spectateurs
des chaînes
(2014-2018)



Audiences radio en France (2021)








