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Tweetping

Connecting people and data

LOGIN =

TOTAL
5.080 tweets

United States Brasil

United Kingd
S Are you an event, brand, agency or developer?

e s, i - _

https://www.tweeiping.net



https://www.tweetping.net/

EN TEMPS REEL: ntermet on

temps réel:
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Facebook Instagram Twitter

4 496 499 2147 5067 469567
Likes Likes New tweets
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Youtube Pinterest Tumblr Cloud storages

Betfy.co

Webpagefx.com

8,120,039 10490 259 $91,368

Video views Articles pinned New users (Capitalisation


https://www.betfy.co.uk/internet-realtime/
http://www.webpagefx.com/internet-real-time/

Une évolution des pratiques
Emetteurs
Récepteurs



Constats:

L'évolution des canaux d’'information

Enquéte Médiameétrie 2016 Enquéte Reuters 2016:
JT: 80%

Chaines d’info: 52% Réseaux sociaux:

Radio: 49%

Presse écrite: 49% Utilisés par 51% des interrogés
Médias en ligne: 38%

Dont réseaux sociaux: 17% 1¢re source d’info pour 12%

(+ 5 points par rapport a 2013) 28% chez les 18-24 ans

(1: Facebook 2/Twitter)

Les médias traditionnels encore bien presents
Mais une montée constante de 'usage des médias en ligne et des réseaux sociaux
Les réseaux sociaux deviennent un biais d’acces aux médias traditionnels

Facebook et les 18-24 ans — Slate.fr — mars2017



http://www.slate.fr/story/142307/jeunes-consomment-information-facebook

DES PARCOURS INFORMATIONNELS CONTRASTES

44% des sondés ne peuvent citer leur source (47% chez les 18-29 ans)

Les sources privilégiées dans les
médias en ligne:

- Réseaux sociaux: 35%

- Portails des éditeurs: home page ou
applis: 35%

- Moteurs de recherche: 20%

- Mails, notifications: 7%

Des parcours qui s’individualisent:

- Page d’accueil d'un site médiatique
- Recommandation

- Fil d’actu

- Navigation spontanée et liens

» Une recherche plus horizontale de I'information
» Des usages plus individuels et un « picorage » plus ou moins choisi

Métamédias 2017: quand la source ne coule pas de source



http://www.meta-media.fr/2017/02/10/sinformer-quand-la-source-ne-coule-pas-de-source.html
http://www.meta-media.fr/2017/02/10/sinformer-quand-la-source-ne-coule-pas-de-source.html

UN JOURNALISME QUI EVOLUE

De nouvelles sources et  La relation au public Un journalisme multitaches:
pratiques: a gerer
i . Le journalisme devient mobile
hgﬁ&gﬁgggﬁj&g:ux comme  Une crise de confiance Une rédaction sur des supports
X . . . De nouvelles stratégies multiples, et des formats de
Le role du journalisme citoyen vers le public: fact publication qui s’y adaptent
et la relation aux lecteurs | checking, making off, L'importance du transmédia et de
La « mode » du fact checking enteract|V|te la présence sur différents supports
Une réflexion déontologique Un monde journalistique aux Un investissement
remise en avant: vérification frontieres poreuses ou technique massif dans la
de I'information et des sources | émergent de nouveaux mise a niveau des sites et
acteurs des applications

INAGlobal: un article sur les stratégies des médias a I'ére de la post vérité / Confiance et médias: la derniere enquéte de La Croix: janv
2018



http://www.inaglobal.fr/presse/article/pour-combattre-la-post-verite-les-medias-condamnes-innover-9656
http://www.inaglobal.fr/presse/article/pour-combattre-la-post-verite-les-medias-condamnes-innover-9656
https://www.la-croix.com/Economie/Medias/confiance-Francais-medias-traditionnels-progresse-2018-01-23-1200908029
https://www.la-croix.com/Economie/Medias/confiance-Francais-medias-traditionnels-progresse-2018-01-23-1200908029
https://www.la-croix.com/Economie/Medias/confiance-Francais-medias-traditionnels-progresse-2018-01-23-1200908029

Des mutations @économiques



10 milliardaires
possedent les
medias francais

Bouygues, Xavier Niel,
Dassault, Bernard
Arnault, Bolloré, Pierre
Bergé, Patrick Drahi,
Francois Pinault,
Matthieu Pigasse et
Lagardere

VIVEND| — GROUPE CANAL+
Vincent Bolloré

5450

Canal+, Canal+ Cinéma, Canal+ Décald,
Canal+ Sport, Canal+ Family, Canal+ Séries,
I-Télé, o8, D17, Studiocanal, Studio Bagel,

ballymotion...

BERTELSMANN FRANCE
GROUPE RTL - GROUPE M6
Thomas Raba

1700

RTL, M&, W9, Eter,

Paris Premiere, Téva,
Galo, Femme actuelle, VD,
Prima, Volcl, Télé Lolsirs,
Géo, Capltal...

=[]

LAGARDERE ACTIVE
Arnaud Lagardére

958

Europe 1, RFM,
virgin Radlo, Gulli,
Mezzo, Parls Match,
Elte, Le Journal du
dimanche, Public,
Tlé 7 Jours...

BT

Qui détient les médias privés en France ?

BOUYGUES — GROUPE TF1
Martin Bouygues

2243

TF1, TMC, NT1, HD1, MYTF1, LCI,
TV Breizh, Histoire, Ushuala TV,
SerieClub, Metronews...

=

Les Echos,

Le Parisien, investir,
investir Mogazine,
Capital Finance,
Radio Classique...

Le Figars,
Figaro Magazine,
Madame Figaro,

Le Monde,

Courrier international,
La \Te, Télérama,

Le Monde diplomatique,
Le Nouvel Observateur,
Ruess, Hulfington Post,
Le Monde des religlons,
Prir...

&

Journal des finances...

LEquipe,

France Foatball,
L'Equipe TV...

[E=

LUEquipe Mogazine,

GROUPE DE MEDIAS |

Dirigeant du groupe
pro&rlétatreg 2

EM MILLIONS D'EURDS,
EMN 2014

Libération, L'Express -
I'Expansion, Stratégles,
olnet.com, Lire,
LUEtudiant, Point de vue,
HextRadioTV (& 49 %)
BFM-TV, BFM Business,
RMC, RMC Sport,

RMC Découverte...

=HE

Finault
lqua

Le Point, Historfa,
La pechérche,
Le Magazine littéraire,

CHIFFRE 'AFFAIRES ESTIME |

SOURCES : SOCKE TES :CRF DTS PHOTOS : &FF BbE - IRFOGES PHEE ELESA BFL LANGER. MARLSMNE BOYER



CONCENTRATION DES MEDIAS ET LIBERTE DE LA PRESSE

Quel pluralisme? TR

 ETATS-UNIS

Quelle indépendance? Pressions?
Autocensure? Conflits d’intéréts?

Quel réle pour les médias?
Informer

Faire valoir

Asurer une puissance économique Classement RSF 2017
Outil d'influence?

La France au 39°™ rang mondial

Julia Cagé, sauver les médias, Seuil, 2015 La situation de la France dans le cla
ssement de RSF



https://rsf.org/fr/actualites/la-france-la-39e-place-du-classement-de-la-liberte-de-la-presse-2017-une-amelioration-en-trompe
https://rsf.org/fr/actualites/la-france-la-39e-place-du-classement-de-la-liberte-de-la-presse-2017-une-amelioration-en-trompe

LA QUESTION DU FINANCEMENT: UNE INFORMATION QUI CIRCULE PLUS
VITE ET QUI S’TUNIFORMISE?

Une baisse des équipes de rédaction :
1% de journalistes en moins/an dans les rédactions
Express: 120 cartes de presse en 2013/ 40 en 2017
Itélé: -50%

Une information originale couteuse a
produire

64 % de ce qui est publié en ligne est du copié-collé
Plus de la moitié des articles (56 %) présentent
moins de 20 % de contenu original.

La source d’'origine est citée dans seulement 8%
des articles (et surtout AFP)

Rapport réactivité / originalité?

Le cercle vicieux qui
menace 1'info en ligne

Diminution de la taille des rédactions

Chute des recettes Recours massif et rapide au copié-
collé
Baisse de l'incitationa < Raréfaction de l'information originale
l'achat \
: D'aprés J. Cagé, N. Hervé et M-L.
1|1’1ba| Viaud, L’information a tout prix (Ina
gl Editions, 2017)

powered by
[C)

5 i Piktochort
.w'. make information [?PIJ:N\’I.‘

Un article d’'INA global — Julia Cagé: I'information a tout prix INA 2017



http://www.inaglobal.fr/numerique/article/64-de-ce-qui-est-publie-en-ligne-est-du-copie-colle-pur-et-simple-9592

UNE INFORMATION QUI CIRCULE PLUS VITE

= Figure 11

MOINS DE 3H EN MOYENNE POUR QU'UNE INFORMATION
SORTIE PAR UN MEDIA SOIT REPRISE
SUR LE SITE INTERNET D'UN CONCURRENT

Temps de réaction en mimutes selon
le support hors ligne dumédia
“newsbreaker”

Quelle information
souhaitons-nous
collectivement ?

i | ] | | | ! |
ot de 50 | 200 250 300 B 400
25min moyenne
dans la moitié 7S MIN
descas

Et a quel prix ?

AFPTH

120 MINUTES ‘?g&
12 843 “breaking news" & &9 -
>

Q? Un article d’INA global — Julia Cagé: I'information a tout prix INA 2017


http://www.inaglobal.fr/numerique/article/64-de-ce-qui-est-publie-en-ligne-est-du-copie-colle-pur-et-simple-9592

AUDIMAT ET CONCEPT D’ « ECONOMIE DE L’ATTENTION »

Notion de « temps de Multiplication des Dictature du like et du

cerveau disponible »: contenus buzz: un nouvel

Séduire et intéresser le audimat?

pUb“C avant qu’il ne Concurrence’ attrac“on L’Offl’e tend é S,indexer

s’échappe et conquéte du public ~ Sur la demande, on
produit ce qui marche le
mieux

Choix des partenaires en fonction de leur audimat (snapchat)

Les formats courts, visuels et atiractifs se multiplient: infographies,
vidéos, quizz... Simplification

Une buzzfeedisation des medias?



Le role d’Internet



Les GAFA : formats et canaux de diffusion, quels impact
sur les choix éditoriaux?

GOOGLE, SNAPCHAT, Des formats qui doivent s’adapter au support
FACEBOOK, YAHOO... - (ex: le format vertical des vidéos de Snapchat
plus adapté au mobile

Des canaux de - Formats courts et attractifs privilégiés
distributions qui
echappent de plus en Un risque d’uniformisation des contenus
plus aux médias

Quelles conditions pour étre intégré a ces
Des medias consultables applications?
directement via les La pression du like et de I'audimat

applications, hors de
leurs supports de
diffusion personnels

Une censure est-elle possible? l

Une perte d’indépendance pour les médias?

Voir: INAGlobal: |a presse en 2017 les grandes tendances et Snapchat, Facebook, Google... que font-ils au journalisme? janv 2018



http://www.inaglobal.fr/presse/article/la-presse-en-2017-les-grandes-tendances-vues-par-cyril-petit-9473?tq=7
http://www.inaglobal.fr/presse/article/la-presse-en-2017-les-grandes-tendances-vues-par-cyril-petit-9473?tq=7
http://www.inaglobal.fr/presse/article/snapchat-facebook-google-que-font-ils-au-journalisme-10066
http://www.inaglobal.fr/presse/article/snapchat-facebook-google-que-font-ils-au-journalisme-10066
http://www.inaglobal.fr/presse/article/snapchat-facebook-google-que-font-ils-au-journalisme-10066
http://www.inaglobal.fr/presse/article/snapchat-facebook-google-que-font-ils-au-journalisme-10066
http://www.inaglobal.fr/presse/article/snapchat-facebook-google-que-font-ils-au-journalisme-10066
http://www.inaglobal.fr/presse/article/snapchat-facebook-google-que-font-ils-au-journalisme-10066
http://www.inaglobal.fr/presse/article/snapchat-facebook-google-que-font-ils-au-journalisme-10066

ALGORITHMES ET PUSH PERSONNALISE: DES CHOIX SOUS INFLUENCE?

Apple, Facebook, Twitter, Snapchat, Google principaux intermeédiaires sur I'internet mobile

Le push personnalisé de
Facebook: des partenaires et
des infos choisis pour nous

Algorithmes et fils d’actu: ou
I'audience et les clics font partie
des choix editoriaux

(les sujets tres consultés remontent)

Des moteurs qui se font écho de
la demande et des sujets centres
d'intéréts

Quelle vision du y _
monde pour Quelle hiérarchie

I'utilisateur? de l'information?

Quel libre
arbitre?

Des choix éditoriaux influencés par les
choix des algorithmes?

Reésister ou développer certains sujets
pour essayer de remonter dans Google et
augmenter son audience?

http://www.inaglobal.fr/presse/article/qguand-l-oligopole-de-l-internet-courtise-les-editeurs-de-presse-8641



http://www.inaglobal.fr/presse/article/quand-l-oligopole-de-l-internet-courtise-les-editeurs-de-presse-8641

UNE VISION DU MONDE BIAISEE?

Ces bulles de
filtres qui nous
enferment

Trop de

concurrence
dessert le vrai

Le role
d’internet et
des moteurs de
recherche

Des filtres liés aux algorithmes
qui nous renvoient a ce qui est le
plus proche de nous et de nos
ideées.

Une vision du monde qui
correspond a la nétre

Des liens avec une communauteée
qui nous ressemble

« La concurrence médiatique
sert le vrai, trop de
concurrence le dessert »

Tentation pour les médias
d’étre les 1ers

Emballement médiatique sur
les sujets « chauds »

Obligation de traiter d’'un sujet
dont tout le monde parle

L’'offre d’'information est déterminée
par les « offreurs »

Les militants pour une croyance
sont plus déterminés a la défendre:
offre plus abondante en ce sens,
plus d’activité sur les réseaux

Un indécis aura plus de chance de
tomber sur des informations
partisanes et ainsi d’étre influenceé
(Bronner p 61 et p76 Exemple p 70-75)

http://internetactu.blog.lemonde.fr/2016/09/17/la-propagande-des-algorithmes-vraiment/

http://www.telerama.fr/medias/les-algorithmes-les-nouveaux-censeurs-des-reseaux-sociaux,147431.php



http://www.telerama.fr/medias/les-algorithmes-les-nouveaux-censeurs-des-reseaux-sociaux,147431.php
http://internetactu.blog.lemonde.fr/2016/09/17/la-propagande-des-algorithmes-vraiment/

Et nos propres filtres
et comporiements?



Nos pratiques de partage en cause?

Etude média insight project du American Press Institute et Associated Press
Comment les américains décident quelles infos croire sur les réseaux sociaux?

WV

La confiance
accordée a une
information partagée
est plus grande si la
personne qui la
partage est connue et
estimée digne de
confiance.

+ de partage

+ d’engagement
+ de recommandations

N\

* De nouveaux biais de validation

* La confiance en la personne qui partage une
nouvelle est plus importante que la source

* La qualité du contenu n’est plus le seul critere

/Les «fake

news»
Les gens sont plus

conscients de qui qu'on fait trop

partage I'information confiance a
plut6t que de qui ceux qui les
I'écrit partagent
Slate.fr

\_

proliférent parce

\

/

Le résumé de I'étude sur radio Canada
Et sur American Press Institute
Et sur Slate.fr



http://ici.radio-canada.ca/nouvelle/1024263/la-personne-qui-partage-une-nouvelle-est-plus-importante-que-la-source
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/trust-social-media/
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/trust-social-media/
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/trust-social-media/
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/trust-social-media/
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/trust-social-media/
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/trust-social-media/
http://www.slate.fr/story/141887/fake-news-amis-confiance
http://www.slate.fr/story/141887/fake-news-amis-confiance

COMPORTEMENTS ET RESPONSABILITE INDIVIDUELLE

Massification
de I'information
et « avarice
mentale »

Biais de
confirmation et
chambres
d’écho

Réseaux et

viralité de
l'information

Face a la profusion
d’'informations renforcée par
leur accessibilité, beaucoup
s’orientent vers:

* ce qui leur semble le plus
simple

* Ce qui est extraordinaire

* ce qui correspond a leurs
idées et va les infirmer

Nous sélectionnons et
prétons plus attention aux
informations qui confortent
NOs opinions ou croyances

Fuite de l'inconfort et de la
dissonance cognitive.

(Bronner p47)

Les fausses nouvelles et les théories

du complot sont plus susceptibles de

devenir virales sur le réseau social

car

- Activité des « convaincus

- Impression que douter de ['officiel
est un signe d’intelligence

- Mille-feuille cognitif: accumulation
et « pas de fumée sans feu »

Gérald Bronner — La Démocratie des crédules — PUF — fev 2016




Une responsabilité partagée?

* Un systeme d’information influencé par I’economie et
la societe

* Nos pratiques et nos comportements d’utilisateurs et
de citoyens qui impactent sur la circulation et la
perception de I'information

L’'usage que I'on fait de I'information la transforme



* hitp://
www.meta-media.fr/2017/09/13/les-medias-sont-ils-voues-a-devenir-des-marqgues-blanches-les-
agences-de-presse-des-gafa.html

- http://m.slate fr/story/151790/au-dela-mur-algorithme-facebook-epreuve



http://www.meta-media.fr/2017/09/13/les-medias-sont-ils-voues-a-devenir-des-marques-blanches-les-agences-de-presse-des-gafa.html
http://www.meta-media.fr/2017/09/13/les-medias-sont-ils-voues-a-devenir-des-marques-blanches-les-agences-de-presse-des-gafa.html
http://www.meta-media.fr/2017/09/13/les-medias-sont-ils-voues-a-devenir-des-marques-blanches-les-agences-de-presse-des-gafa.html
http://m.slate.fr/story/151790/au-dela-mur-algorithme-facebook-epreuve
http://m.slate.fr/story/151790/au-dela-mur-algorithme-facebook-epreuve
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