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1. Loffre médiatique en France




Deux opposition structurantes dans le champ
meédiatique (cf. Bourdieu)

 Commercial (i. e. plus « sensationnel ») ou d’opinion (ou proche du
pouvoir politique) vs Intellectuel (i. e. proposant du commentaire, des
analyses) (moins dépendant des contraintes économiques et

politiques)

* Généralistes vs Spécialisés




Quelques traits géneraux de |'offre
meédiatique de contenus

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

Accelération de l'innovation et du renouvellement des contenus et des
formats (nouvelles formules, nouvelles grilles, nouveaux programmes)

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

Concentration et structures des entreprises de médias comme

« entreprises-réseaux » (plutét qu’integrées) et développement des
multinationales (ex. News Corp, Bertelsmann, Lagardére) qui dépassent
les frontieres de leur pays d’origine

Financiarisation massive des activités (avec la volatilité induite de celles-
o)




Concentrations dans les

industries culturelles

Les plus grands groupes média dans le monde

Classement en fonction du chiffre d'afffaires en 2016 (en milliards d'euros)

Alphabet Inc. G 52,0
Comcast G 72, 6
The Walt Disney Company 2= lIIIIINNEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEEED 50,3
AT&T Entertainment Group G 22 °
News Corp. Ltd./21st Century Fox G 222
Time Warner Inc. G 0.5
Charter Comm. Inc. 2= D °6.2
Sony Entertainment o  (llIIIEIEEGEEED °5.°
Facebook, Inc. G 0.0
Altice Group = D °: .5
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20 Vivendi I I GEEEID 10,8

29 Lagardere Media I | G 7.4

54 France Télévisions I 1 @ 3,0 ,
80 TF1H B @20
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@statista_FR Source : Institut fur Medien-und Kommunikationspolitik Statlsta Jl




Quelques données sur la presse papier en
France

» 4234 titres (outre 40 000 autres publications), 4,33 Milliards
d’exemplaires par an (2014), 2515 entreprises, 67417 salariés

e Déclin du nombre de titres et des tirages, déclin relatif de la presse
d’opinion, déclin de la publicité commerciale (cf. Séance du cours,
consacrée a la crise de la presse écrite)

* Montée de la presse gratuite

* Importance de la presse régionale et locale : 9 titres quotidiens
nationaux, 76 quotidiens au total (lecture PQR une fois par semaine
pour environ un tiers des francais contre un dixieme pour la PQN)




Une exception francaise : les newsmagazines

* Les newsmagazines (L'Express, Marianne, Le Nouvel Observateur devenu
L'Obs en 2014, Courrier international, Le Point et Valeurs actuelles)
deviennent plus généralistes et moins politiques ?

* D'autres types de supports généralistes proposent un contenu laissant
proportionnellement plus de place au texte —ils continuent d'ailleurs pour
une partie a étre imprimeés sur du papier journal — et a I'actualité des
pouvoirs, notamment politiques (Le Canard enchainé, Charlie Hebdo)

* Enfin, des supports historiques défendent des visions politiques plus
engagées ou plus confessionnelles de I'actualité, qu'il s'agisse de
L'Humanité dimanche ou de Politis, situés a gauche sur |'échiquier
politique, ou des hebdomadaires catholiques Pelerin, La Vie et Famille

chrétienne.




L'aide publique a la
p re S S e Répartition des aides entre groupes de presse en 2019

Neuf groupes de
presse représentent

o 61% des aides
B Méd o 2 .
T : (Lopinion) beration directes
Une institution qui date de la eiress 2
Révolution francaise pour ™%
maintenir la pluralité des opinions | Le Figaro
; 4% Les Echgs—
Dépendance accrue : En 2021, les Le Parisien
aides représentent 23,3% du
Le Monde

chiffre d’affaires du secteur, contre
12,9% en 2008

7%

Bayard Presse
6%

Une répartition inéquitable entre Reste des aides /A
papier et numérique dlrectes3081/<3 presse 2%

Une poignée de gros bénéficiaires




Le colt et le prix d’un quotidien régional
francais en 2022

Distribution
+ transport

Rédaction

Administration

Fabrication

Papier

Informatique
TVA

Votre journal colte

1,63 €

0,49 €

0,26 €

015€

0,14 €

0'09 e
0,02 ¢€*

Vous le payez

1,20 €

L’actionnaire unique de Ouest-France est une association
a but non lucratif qui ne recoit, ni ne verse aucun dividende.

ouest 9

france
Cette part est
financee par la
publicité (- 0,32 €)
et les aides
publiques a la
presse (- 0,01 €)

La hausse de

10 centimes

du prix est due

a l'augmentation

du papier .

+ 0,074 €

de la fabrication :
+ 0,006 €

de la distribution
+ 0,019

*TVA arrondie
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Ce graphique prend le parti de la lisibilité plutét que de Texhaustivité. Y figurent des médias
information qui « font Fopinion » et qui dépendent dintéréts industriels ou financiers, de
aroupes de presse ou de Tt - publications généralistes nationalos, quotidiens régionats, audio.
visuel national (et quelques chaines de télévision locales). Les journaux départementaux, les
titres indépendants (comme Le Canard enchainé) ainsi que la presse dite alternative ne sont pas
représentés. Enfin, on a limité les liens capitalistiques aux principaux actionnaires.

@ Rang au classement Challenges 2018 des plus grandes fortunes francaises.
Pou ['Allemagne (famille Mohn) : Manager Magozin 2015.
Pour la Belgique (famille Hurbain) : Derijkstebelgen.be.
Pour la République tehéque (Daniel Kietinsk) : Forbes 2018

Conception : Jérémie Fabre — Documentation : Marie Beyer et Jérémie Fabre
Adaptation : Guillaume Barou, avec Boris Séméniako et Cécile Marin
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L'INFLUENGCE DES 10 MILLIARDAIRES
QUIPOSSEDENT LES MEDIAS EN FRANGE

2 40,4 %

DES PARTS D’ AUDIENCE




La galaxie Bolloreé

Chiffres daffalres 2020 par secreur
en milions deuros et principales fillaies
detenues par Bollore
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280 o pel Vivendi, un insatiable géant des médias

L e r O u e Chiffres d'affaires en 2020 —

@ Havas : - 2,1 milliards d'euros

Logistioue UG ¢ = Editis :
4 pefroliere ® hion 725 millions d'euros
olloré en
ditis Presses de la Gité,

Dailymotion

: ® Robeyy
o® Autres actifs Laton, Plon, Julliard, Pocket,
o 2% o iy, 10/18, Le Robert, Nathan,
X & ~ e Bordas, Le Cherche Mid,
) "r,;\o] s Belfond, Centre de
: & % K distribution interforum...
) 0,
Gameloft
16,1 milliards d’euros
Bénéfice net : 1,4 milliard
Canal+, (8,
CNews, CStar...
Banijay
33% du (apita] Universal Music
Telecom Italia détenu a 28 % avec
24 % du capital le groupe Bolloré

Stromae, Angéle,
Billie Eilish, Johnny

Géo, Capiial, Femme Hallyday, Elton John...

actuelle, _Té.’é-lomr&
Ca m'intéresse, Voici...




Lagardere Média

* Hachette Livre (ex. Hatier, Stock,
Hachette, Fayard, Grasset, etc.)

* Hachette Distribution Services (ex.
Relay, Payot, Le Furet du Nord)

* Lagardere Active (Europe 1, Europe
2, RFM, 9 chaines de TV dont
MCM, Canal J et presse écrite dont
Elle, Paris Match, Ici Paris, Téle 7
Jours, Public, Nice Matin, Corse
Matin, La Provence)

* Hachette Filippachi Médias : plus
de 250 titres de magazines dans 36

pays

Lagardere

Lagardere

PUBLISHING

Grasset

Lagardere

LeJournal
7 et Wl Europe 7 [ MaTcH

ol @ ELLE

Lagardere

TRAVEL RETAIL

Lagardére()

LIVE ENTERTAINMENT

CASINO = ARIS

ARKER (L) rouey benaee




e pouvoir d’influence de quelques
nersonnalités tres riches

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

Probléme de proximité avec le personnel politique (ex. Nicolas Sarkozy avec
Vincent Bolloré, Bernard Arnault, Arnaud Lagardere)

Probleme 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.

> Ligdrm_ av)e?c la perte de légitimité des médias (37% des Francais font confiance aux
médias) -




=LUCID | Confiance dans les émissions d'actualité, 2015-2022

Part des personnes interrogées qui ont confiance dans la majorité des émissions d'actualité | Source : Reuters
80 %

Finlande BN
70 %

\ oy 0%
O |
Vote J \

» 50 %

du Brexit . Elections ~‘ Royaume-Uni 40 %
Election

20 %

de Trump
Début du mouvement

des gilets jaunes Etats-Unis P14 10 %

Effet Crise Covid

2018 2019 2020 2021

www.elucid.media




2. La demande de médias




Evolution des dépenses publicitaires (tous
supports confondus
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Evolution des dépenses publicitaires (tous
supports confondus)

La hausse des dépenses publicitaires dans le monde
Evolution des investissements publicitaires par rapport a I'année précédente (en %)
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Répartition des dépenses publicitaires (tous
supports confondus) dans le monde

Marché publicitaire : Internet dépasse la télé
Répartition des dépenses publicitaire ans le monde, en

2016 [ 2019

statista %




ution des dépenses publicitaires (tous
norts confondus)

La métamorphose du paysage publicitaire francais

publi

10 lu chiff (milli

TV Radio Extérieur & Cinéma
@ MVagazines Journaux @ Internet

—

3)

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
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Les médias dans les pratiqgues culturelles des
Francais

* Grandes disparités selon les classes d’age concernant les medias déclares comme
source d’information privilégiée.

e 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 informee : 65 % des 15-
24 ans les mentionnent comme 'un de leurs acces privilégiés a I'information,

* La moitié des 15 ans et plus mentionnent aussi la presse (papier et numérique) et
la radio pour se tenir informés.
* Presse est citée a des niveaux équivalents dans I'ensemble des classes d’age,

* Radio est quant a elle plus souvent identifiee comme une source d’information de référence
au-dela de 40 ans — confirmant le rapport désormais plus distant qui s’est installé entre ce
média et |la jeunesse.




=LUCID | Les canaux d'information des Francais en 2022

Part des Francais interrogés qui utilisent ce média | Source : ObSoCo

JT d'information (TF1, France2, etc.)
Réseaux sociaux

Radios

Chaines d'info en continu

Enquétes et docu. (Capital, Cash inv., etc.)
Emissions d'actu. (28 min., C dans l'air, etc.)
Divertissement-actu. (Quotidien, TPMP, etc.)
Sites internet et App de presse et TV
Presse quot. régionale

Presse quot. nationale l Télévision

Médias online indépendants I Radio

Podcasts l Presse

Presse magazine (Express, Le Point, etc.) I Internet

Médias online alternatifs (Causeur, etc.)

www.elucid.media




° SOURCE:

THE AVERAGE AMOUNT OF TIME EACH DAY THAT INTERNET USERS AGED 16 TO 64 SPEND WITH DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES l

TIME SPENT USING
THE INTERNET

&

SH 26M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
-2.1% (-7 MINS)

TIME SPENT LISTENING TO
MUSIC STREAMING SERVICES

1H 16M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+15.2% (+10 MINS)

TIME SPENT WATCHING TELEVISION
(BROADCAST AND STREAMING)

]
3H 30M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+6.1% (+12 MINS)

TIME SPENT LISTENING
TO BROADCAST RADIO

o=

1H O3M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+6.8% (+4 MINS)

TIME SPENT USING
SOCIAL MEDIA

1H 55M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+8.5% (+9 MINS)

TIME SPENT LISTENING
TO PODCASTS

®

OH 35M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+20.7% (+6 MINS)

FRANCE

TIME SPENT READING PRESS MEDIA
(ONLINE AND PHYSICAL PRINT)

L
1H 17M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+16.7% (+11 MINS)

TIME SPENT USING
A GAMES CONSOLE

o
OH 59M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+7.3% (+4 MINS)

we
are. . <OD>Meltwater
social




MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS I

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO USE EACH PLATFORM EACH MONTH

NOTE: FRANCE

FACEBOOK 13.3%
WHATSAPP

30.9%

| PINTEREST il
| IMESSAGE IR}
T 23.8%

14.6%

14.0%

| TELEGRAM  [WERY

| REDDIT W)

P i¢% BADOO

SOURCE: NOT We
° S CURRENT SURVE NoT are. . <O>Meltwater
NOT DIRECTLY COMPARABLE SOC|GI




TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA APPS

AVERA

YOUTUBE

1TH 42M

PER USER, PER MONTH

YEAR-ON-YEAR CHANGE
-1.7% (-12 MINS)

VMONTH THAT USERS SPEND U

FACEBOOK

12H 54M

PER USER, PER MONTH

YEAR-ON-YEAR CHANGE
-1.5% (-12 MINS)

JRM ANDROID APP

TIKTOK

21H 24M

PER USER, PER MONTH

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+1.4% (+18 MINS)

WHATSAPP

SH 30M

PER USER, PER MONTH

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+1.9% (+6 MINS)

INSTAGRAM

SH 36M

PER USER, PER MONTH

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+1.2% (+6 MINS)

we
are, . <OD>Meltwater
social




Fréquences de consultation de
la presse papier et numeérique
et répartition des lecteurs en
fonction des types de supports
(2018)

1. -AUDIENCE MARQUES DE PRESSE -~~~ LS|

( Print + Numérique ) \_2018V1_/

de la population francaise déclare lire la presse chaque mois,
uels que soient les supports de lecture, soit
quels q pp! 5 0 . 9

millions de lecteurs.

Laudience moyenne des marques de Presse est en hausse de 1 . 6 % par rapport

alavague 2017 V4 (mois Médiamétrie - septembre) .

TOTAL A univers de marques constant
Marques de vs. 2017 V4 (mois Médiamétrie - septembre)
Presse* -
o, HC%NE ‘
+1.6% actt

* Indicateur Brand 30 jours

"WF REPARTITION DES LECTEURSSssssnsstassetuns it sasassussinsts

d'une marque de presse moyenne (comparaison One Global 2018V1 vs. 2017V4)

22% Exclusif Print

Dupliquants* Q" 43%
¥ -2 points

Exclusif
Mobile

Exclusif

Ordinateur D £ +1 point
15%

__________ Exclusif
Tablette D 1 +1 point
5%

(*)Dupliquants: les lecteurs utilisant au moins 2 supports

Source : ACPM ONE GLOBAL 2018 V1 // Retrouvez-nous sur ﬁ;‘g #ONEGIobal 2018V1 - @ACPMFrance @ ﬁ 2
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Moyenne
d’age des
spectateurs

des chaines
2014-2018




6.787.000
5.494.000
4.794.000
4.384.000
3.216.000
3.186.000
3.120.000
2.808.000
2.155.000
2.058.000
1.908.000
1.721.000
1.717.000
1.679.000
1.419.000
1.058.000
991.000

Audiences radio en France (2021)

+260.000
-361.000
-115.000
-218.000
-3.000
+141.000
-71.000
-564.000
-270.000
-362.000
-173.000
-233.000
+141.000
-9.000
-229.000
-239.000
+33.000




Marques de Presse Quotidienne Octobre 2022*

ACPM DIFFUSION ACPM FREQUENTATION

Marq ues Diffusion France Evo Diffusion Visites Sites Evo vs Octobre Visites Applis Evo vs Octobre
Payée en France Payée Unifiés Octobre 2021 Unifiées Octobre 2021

exemplaires** % 2022 en % 2022 en%
IACROIX 80936 - 7.26% 6154873 = 314% NC
LesEchos 139692 + 0,38% 24712319 + 563% 4834706 + 21,74%
I'FQUIPE 190 552 = 11,39% 86 689 826 = 589% 112 360 874 + 11,37%
| LE¥FIGARO | 360103 + 112% 149 860 314 + 11,25% 33653013 + 17,29%
<ﬂﬂm1ljj} 99 319 + 823% 21931 406 + 21,62% 2961 567 + 5291%
SeNionde 479720 + 6,04% 138015595 + 39,89% 46 320 295 + 23,58%
1350 322 + 064% 427 364 333 + 14,49% 200 130 455 + 15,70%
f%’ 613 451 = 366% 140 156 049 + 927% 15045 370 + 28,26%
Jf,Pj[iSiﬂL 196 973 + 236% 77413041 + 490% 11663011 + 25,07%
A‘m P fhui. 265905 + 149% Voir les chiffres de "Le Parisien”

* Marques de Presse Quotidienne adhérentes aux D.D.M.

Diffusion : Evolution en pourcentage Octobre 2022 vs Octobre 2021

Fréquentation : Evolution en pourcentage Octobre 2022 vs Octobre 2021

** Moyenne de diffusion
NC : Non Contrélé ncpm

06.12.2022 —
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LE PROGIES

Titre

Ouest-France

Sud Ouest

La Voix du Nord

Le Parisien

Le Télégramme

Le Dauphiné Libéré

Le Progrés

La Nouvelle République

La Montagne

Derniéres Nouvelles d'Alsace

Périodicité

Quotidien

Quotidien

Quotidien

Quotidien

Quotidien

Quotidien

Quotidien

Quotidien

Quotidien

Quotidien

Période

2021

2021

2021

2021

2021

2021

2021

2021

2021

2021

Document

DSH

DSH

DSH

DSH

DSH

DSH

DSH

DSH

DSH

DSH

Diffusion
France
Payée

629 935

210 456

193018

182 291

174 755

165 817

144 213

139 426

132 051

122 685

Evolution
en %

0,54%

-0,87%

-2,85%

1,73%

-190%

-4,47%

-5,63%

-2,80%

-4,25%

-311%
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