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SOMMAIRE

Ce mémoire analyse les usages et attitudes des intemautes vis-à-vis de la presse écrite en ligne. Les
résultats de cette étude qualitative sont issus de dix individus recrutés à partir du site Internet de La
Presse (Cyberpresse.ca). Nous avons examiné la façon dont ces intemautes s'approprient
l'information en ligne et proposons une typologie de ce type de public en partant du principe que
les habitudes médiatiques traditionnelles des individus ainsi que le rapport qu'ils entretiennent à
Internet contribuent à différencier leur rapport au journal en ligne.
Dai-is un premier temps, nous nous attachons à présenter la relation médias-société, afin de bien
saisir dans quel contexte social s'inscrit l'avènement de ce nouveau produit numérique. Dans un
deuxième temps, nous considérons le marché, à savoir : d'une part, définir le produit, en particulier
les caractéristiques des quotidiens électroniques, en insistant sur le mode de diffusion et de la
consultation spécifique qu'ils suggèrent, et d'autre part, présenter un portrait général du
consomiTiateur actuel avec ses exigences et ses aspirations, dans un monde où tout se passe de plus
en plus rapidement.

Le renouvellement constant de l'information, la fonctionnalité de l'architecture (accès facile et
rapide) d'un site de nouvelles sont les principales valeurs ajoutées du produit électronique selon
l'intemaute. Les résultats démontrent que le journal en ligne introduit un rapport et uiie conception
de l'information différents de ce qui caractérisait l'époque des médias de masse. Toutefois, ce
produit ne séduit, pour l'instant, qu'un segment de population bien spécifique et ne possède pas, à
l'heure actuelle, un attrait suffisant pour évincer la version imprimée du paysage médiatique.
C'est un rapport complémentaire et « opportuniste » du consommateur aux médias qui se dessine
aujourd'hui en aval de la multiplication de l'of&e des produits d'information, chaque média étant
amené à se redéfinir progressivement pour se différencier davantage. Les principaux résultats
recueillis dans cette étude témoignent, entre autres, fort bien de ce phénomène concernant la presse:
un journal papier pour la comiaissance, le plaisir de lire ; une version électronique pour la rapidité,
la facilité et l'accessibilité à une information en tout temps, révélant un usage beaucoup plus
utihtariste que le premier.

0 Mots clés : société postmodeme- Internet- médias électroniques- presse quotidienne- consomniation
d'infonnation- intemautes.
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SUMMARY

This paper aims at analyzing the uses and attitudes of Internet users towards on-line newspapers.
The results of this qualitative study are based on ten half structured interviews, led with users
recmited from-La Pressas newspaper web site (i.e., Cyberpresse.ca). We will exainine the way this
users integrate this new product and propose a typology of this specific audience, starting from the
principle that the traditional media habits of the users, as well as the experience which they have to
the Internet generally, contribute to differentiate their behaviours towards on-line newspapers.
We will first attempt to present the correlation between media and society to seize which social
context witnesses the advent of this new digital product. Afterwards, we will consider the market by
first defining the product, that is, the characteristics of on-line daily newspapers, by insisting on the
broadcasting modes they suggest. On the other hand, we will present a general portrait of the
current web consumer with its requirements and aspirations, in a world where everything take place
more and more quickly.

The constant updating of the information, the feature of the architecture (user-friendly access) of a
news web site are the main added values ofAe electronic product according to the Internet user. It
will be showii that the on-line newspaper introduces a relation and a conception of the iiiformation
different from what characterized the time of mass media. However, tlïis product seduces only a
segment of specific consumers at the mean time and does not have, at the present time, enough
attraction to justify the disappearance of the print-based newspapers.

An additional and "opportuiiist" relation of the consumer to the many media products offered is
standing out, both (traditional printed newspaper and interactive application) being brought to
redefine gradually to differ more. Ainong other things, the results testify well of this phenomenon: a
traditional newspaper for the knowledge, the pleasure of reading; an interactive application for tlie
speed, the ease and the access to the news any time, that is, an approach more instrumental of the
newspaper.

0.

Keywords: postmodern society- Internet- digital media- daily newspaper- news consumption- web
users.
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^ INTRODUCTION

L'avènement de la société de l'information fait couler beaucoup d'encre. De grandes
interrogations sont au cœur de la réflexion sur les mutations de la communication tels le
développement des nouvelles technologies, l'accès aux réseaux et à leur contenu, le défi de la
mondialisation.

A toutes ces réflexions qui ont cours actuellement sur le devenir des sociétés à l'ère de
l'information, se joignent d'auta-es interrogations encore peu développées qui tiennent
essentiellement à l'impact des nouvelles techiologies de l'information et de la communication
sur la vie culturelle et le fonctionnement de la société. S'il est peut- être encore tôt pour tirer des
conclusions sur les usages des nouvelles tecteiologies et leurs impacts, du fait que le phénomène
est relativement récent, nous pouvons tout de même tenter de mettre au jour, à partir de
l'analyse d'un cas précis, en l'occurrence celui de la presse en ligne, les ta-ansformations les plus
visibles en tenne de développement et d'attentes culturelles et sociales notamment.

Il ne convient pas dans l'étude qui suit de poser des conclusions hâtives sur le phénomène
Internet ni de faire quelques prévisions définitives que ce soit sur la société et le consommateur
de demain. D'une part, à l'heure actuelle, l'usage de cet outil est encore ti-op peu répandu,
d'autre part, son environnement est toujours en phase de structuration. En effet, de
l'encyclopédie qu'il constituait au départ, Internet est en ta-ain de se métamorphoser en un
véritable espace marchand. L'adoption d'une telle démarche évite d'envisager la société de
l'infQrmation et les nouvelles tecbnologies comme des résultantes mécaniques d'un
déterminisme quelconque.

0

Il apparaît davantage intéressant d'envisager le phénomène des nouvelles technologies sous
1'angle de leur caractère dynamique, pluriel et hétérogène. En effet, ces nouveaux outils ne se
diffusent pas au rythme où ils sont mis au point, mais en fonction d'une masse critique qui seule
peut déterminer, dans la plupart des cas, leur diffusion partielle ou générale dans la société. C'est
en gardant ces propos à l'esprit que nous aborderons notre objet.
Le choix de notre objet d'étude, les journaux de presse quotidienne sur Internet, intervient au
croisement d'un double intérêt pour la sociologie de la culft-ire, des médias et la littérature qui se
développe actuellement autour de l'avènement des nouvelles technologies d'information et de
communication.
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De nombreuses transformations ont cours présentement dans les différents secteurs médiatiques,

notamment celui de la presse écrite. La révolution numérique et les progrès technologiques

entraînent une multiplication des supports d'informations, favorisant une offre sans cesse

croissante et, dans le cas des journaux, des comportements de lecture fragmentés. D'après
plusieurs études, ces constats sous- tendent des modifications sociologiques de grande ampleur

dans l'usage de la presse entre autres, mais aussi de la télévision et de la radio ainsi que dans leur

mode d'audience.

Les nouvelles technologies ont largement investi le secteur de la presse écrite, tant les journaux
que les magazines. L'informatisation offre aux éditeurs la possibilité de participer à la révolution

numérique en cours, en proposant notamment des journaux en ligne sur Intenaet. Il convient dans

notre étude d'examiner les premières transformations visibles du rapport du consommateur à ce

nouveau produit, à savoir l'information en ligne. Derrière ce type de marché en émergence, se

dessine, selon nous, une demande nouvelle dont il convient de comprendre les comportements et

les attentes de façon précise.

Beaucoup d'expériences électroniques opérées par les éditeurs se sont soldées à ce jour par des

échecs. Les observations révèlent que la cause principale tiendrait au fait de la méconnaissance

des attentes du public potentiel à ce moment précis. Si certaines tendances nous sont révélées par

de larges études quantitatives, mesurant essentiellement la notoriété des sites Web, leur

fréquentation ou encore les menaces potentielles de l'Intemet pour les médias ta'aditionnels, ces

résultats, quant à nous, ne nous permettent pas, ou très peu, de déterminer l'impact culturel et

sociologique d'Intemet sur le rapport que les individus entretiennent à l'information.

En fait, ces recherches n'ont pas vraiment porté attention à ce que le journal en ligne représente

pour l'intemaute, à ce qu'il attend d'un tel produit. Il nous a donc semblé opportun de nous
pencher sur la manière dont les individus s'approprient ce nouveau support électronique et

l'intègrent peu à peu dans leur environnement médiatique dans le but non plus simplement de

constater, mais de comprenà-e ce que ce nouveau type de produit suscite comme comportement

spécifique.

OJ

C'est cette lacune que nous allons tenter de combler, partiellement du moins, en tentant de

comprendre sur quels principes et quelle logique se stnicturent, dans cette société en mutation,
les besoins, exigences, attentes et valeurs de l'individu. En d'autres termes, nous allons, à travers

l'exemple de la presse quotidienne en ligne, travailler à mettre en lumière les nouveaux rapports

de l'individu à l'information. Pour y parvenir, nous avons privilégié une méthodologie
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n: qualitative sur la base d'enti-evues semi- dirigées, plus appropriée de notre point de vue dans le

cadre d'une démarche exploratoire.

L'objectifde cette recherche est de parvenir à l'élaboration d'une typologie de lecteurs de presse

en ligne, construite sur la base des deux dimensions mentionnées ci-après. Ainsi, nous

proposons, dans cette étude, d'envisager les usages et attitudes se dessinant à l'égard des

journaux en ligne en considérant les influences suivantes : l'usage des médias ti-aditionnel de

l'intemaute et son rapport à l'Intemet en général.

Considérant le caractère dynamique des transformations, nous avons jugé pertinent de ne pas

seulement nous intéresser au consommateur lui-même mais plutôt de le replacer dans une

dynamique de changement social. Alors que les nouveaux produits disponibles sur le marché

peuvent à la fois refléter de nouveaux besoins, ils peuvent, en retoiu-, susciter de nouveaux

modes de consommation. Par ailleurs, si les comportements de consommation peuvent être

largement influencés par le clivage social du moment, ils peuvent également en être le reflet et

contribuer à sa transformation. C'est en partant de cette dynamique que nous élaborons notre

problématique relativement aux sites de presse.

Des chercheurs en marketing travaillant dans un champ de recherche connexe à celui de notre

étude, proposent une schématisation intéressante de ce type de problématique relative à un état

de changement. Dans leur étude intitulée « L'interface entreprise- consommateur : la mutation

par les Ntic », Von Burg et Bergadàa proposent d'imaginer la recherche sous forme d'une cible,
où l'on retrouve au cenù-e le client, puis dans un cercle subséquent le marché et enfin englobant

le tout, la société. Ils font remarquer que « le cœur de la cible ne prend son véritable relief que

lorsqu'on y adjoint un second questionnement sur le développement de nouveaux marchés ou de

nouveaux types de consommateurs via Internet ». Par ailleurs, toujours selon ces deux auteurs, le

sujet étudié ne peut acquérir de stabilité si on ne s'interroge pas snr les mutations sociales et

économiques en cours.

Q)

Le premier chapitre visera à faire une revue de la littérature disponible relativement au sujet

choisi, permettant de situer et de présenter notre objet d'étude. Nous y aborderons dans un

premier temps les grandes tendances sociales actuelles. Par la suite, nous ta'aiterons du « marché

médiatique » en émergence sur Internet. Il convienà-a de présenter les produits que l'on y

lVon Burg.J et Bergadàa.M, « L'interface entreprise- consommateur : la mutation par les ntic », Actes du 16è
Congrès International, Montréal, Tome 2, 18-20 mai 2000; p.839.
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0) retrouve, notamment la presse quotidienne en ligne. Cette partie s'attachera à caractériser à la

fois l'offre et la demande relevée sur ce marché ainsi que les logiques marchandes spécifiques
qui les régissent. Enfin, dans un fa'oisième temps, nous nous intéresserons au consommateur. A
la suite de quelques remarques générales sur les tendances actuelles qui lui sont associœs, nous
ferons état, à partir de propositions issues de recherches récentes, des types de comportements et

genres de motivations qui semblent se dessiner à l'égard du Web.

Le second chapitre sera consacré à la présentation du cadre théorique. Nous discuterons
notamment de la pertinence des modèles structuralistes et fonctionnalistes relativement à

l'analyse de notre objet. Plus largement, il sera question des limites de certaines théories
relativement au contexte social actuel, qui prend toute son importance s'agissant de l'étude des
médias. Les nouveaux médias, grâce à l'interactivité, proposent une conception nouvelle de la
communication et de l'infonïiation, différente de celle que l'on connaissait jusqu'alors par le
biais des médias de masse. La nature même de notre objet ainsi que l'époque dans laquelle il
s'inscrit nécessite de replacer l'interrelation de ce nouveau média et des comportements de
consultation dans le débat entre modernisme et postmodemisme. A l'issue de ces considérations,

nous présenterons le cadre d'analyse élaboré et retenu pour procéder à nota-e étude.

Les choix méthodologiques et les différentes étapes de notre démarche feront l'objet d'un

troisième chapitre.

La quatrième et dernière partie fera état des résultats. Elle s'organise en deux temps principaux :
l'analyse thématique du matériel et la présentation de la typologie. L'analyse thématique aborde
les points suivants : l'environnement médiatique traditionnel des intemautes, leur rapport à
1'innovation (l'ordinateur et Internet) et enfin les usages de la presse en ligne. Notons que les
deux premiers thèmes abordés nous fournirons des indices importants pour comprendre la
manière dont se développent les pratiques décrites dans le troisième point. Ces deux dimensions,
« usage des médias te'aditionnels » et « rapport à l'innovation »2, envisagées sous un aspect
particulier, laissent apparaître, nous le verrons à l'issue de l'analyse, les catégories suivantes:
usage instrumentaV usage rituel des médias traditionnels; rapport peu développé/ très avancé à
l'ordinateur et à l'Internet.

0) 2 II n'est bien sûr pas possible d'envisager tous les facteurs susceptibles d'agir sur le comportement des internautes à
l'égard des journaux en ligne. Dans cette étude, les usages et attitudes des internautes sont analysés en fonction de leur
rapport aux médias to-aditioimels et de leur rapport à l'innovation.
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n La constiMion des quatare groupes d'intemautes identifiés dans cette étude intervient au

croisement de ces caractéristiques. Ainsi, la relation des intemautes au journal en ligne, pour

chaque groupe constitué, sera décrite en fonction de ces deux dimensions. L'intérêt de cette

demarche reside dans le fait non seulement de saisir les différences des groupes entre eux, selon

leurs pratiques, mais également de mieux cerner leur position réciproque cfes uns par rapport aux
autres .

0- 3 Nous nous référons pour la construction typologique à la démarche proposée par Odile Benoit dans Le vocabulaire
des sciences sociales, sous la direction de R.Boudon et P. Lazarsfeld, Mouton & Co et Maison des Sciences de
l'Homme, Paris, 1966, p. 135 -147.



n CHAPITRE I
Situation de l'objet de recherche et définition du problème

l. Vers une nouvelle société : Société, médias et avènement des nouvelles technologies

La relation entre les médias et la société en général suscite depuis longtemps et encore

aujourd'hui beaucoup de questionnements, menant souvent à des débats virulents entre auteurs.

Francis Balle, chercheur en communication, souligne l'importance de ces relations et influences

réciproques entre médias, anciens et nouveaux mêlés, et la nature du lien social, « la manière

dont la société se désigne elle-même, comme un tout ou comme une association, comme une

imité organique.. .»4.

La révolution numérique en cours vient évidemment bousculer ces rapports ento-e médias et

société. Un examen de cette mfluence met en lumière plusieurs aspects caractéristiques de

revolution récente entre médias et société. Une première remarque fait mention de l'essor

croissant des médias portatifs, devenus «nomades». L'explosion récente des téléphones

cellulaires témoigne de cette tendance au même titre que l'utilisation d'ordinateurs portables.

Parallèlement à cette croissance, on assiste au développement de l'interactivité, permis par les

nouvelles technologies, et ce développement, toujours selon Balle , serait accompagné et porté

par des usages sociaux inédits en émergence, qu'il convient de questionner.

Les individus y exigeraient des services de plus en plus spécialisés de la part des médias, dans le

but de répondre à leurs attentes spécifiques. Cette première tendance se pose en décalage avec la

« société de masse » qui caractérisait la société moderne. Cette remarque nous conduit à une

seconde évolution découlant directement de la première. La société étant amenée à s'adapter de

plus en plus aux exigences de chacun, un phénomène de dé-standardisation des biens matériels

et culturels en résulte. Au niveau des médias, cela se traduit par une tendance à la

« démassifîcation », à savoir une spécialisation de plus en plus poussée6. Les développements

technologiques de la dernière décennie font peu à peu des « mass média », des techniques de

distribution ta-ès individualisées. Le rôle traditionnel des médias tend de cette façon à se

modifier.

0
4 Balle. F, Médias et Sociétés: de Gutenberg à Internet, 8èmc Édition, Paris, Montchrestien, 1997, p.547.
5 Ibid, p. 549.
6 Ibid., p. 549-556. L'auteur réfère ici à Alvin Tôffler, qui fut l'un des premiers à évoquer ce phénomène et dont il
présente une analyse dans deux ouvrages successifs : Le choc du futur, (1971), puis de façon plus développée en 1990
dans Les nouveaux pouvoirs.
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1.1. Le lien social

Dans un premier temps, attardons-nous aux concepts de « nomadisme » et
« d'individualisation », dont la littérature fait largement état, afin de rendre compte de la
dynamique dans laquelle naissent de nouvelles logiques de production et reproduction des
valeurs, et ceci relativement à la reconfiguration du lien social qui s'opère actuellement. Il s'agit
de déterminer le contexte dans lequel l'usage des nouveaux médias s'inscrit.

Selon plusieurs courants, nous serions à l'aube d'un changement social laissant denrière lui la
modemite et faisant place à une société « postmodeme», pouvant laisser apparaître des schemes
nouveaux de consommation notamment. Cette société « postmodeme », serait porteuse d'une
diversité croissante des individus ayant tendance à se regrouper sous d'autres formes. Alors que
l'imité sociale est maintenue, comme dans la modernité, elle n'est plus consta^iite sur les mêmes
bases.

L'époque moderne, rationnelle, utilitariste, stratifiée de façon relativement homogène, et
fortement déterminée socialement a petit à petit évolué vers une époque où le «Moi » autonome
et tout- puissant de cette période « aurait tendance à se diluer dans une entité plus visqueuse »7,
à la base d'une toute auta-e solidarité.

OJ

Au plan théorique, la logique sous- jacente aux conceptions sociales « postmodemes» est avant
tout une remise en question des explications strucfairalistes qui ont dominé dans les années
soixante- dix, pendant l'époque « moderne », pour redonner une certaine consistance à
l'individu, en terme de compréhension de l'action. L'approche postmodeme privilégie
1'interaction entre les individus, les institutions et les structires dans le but de comprena'e la
reconfiguration du lien social qui s'opère act-iellement. Alors que la société moderne pouvait
êti-e associée à une masse composée de plusieurs grands groupes relativement homogènes, la
posfanodemité renvoie davantage à une multitude d'atomes particuliers agrégés en masse. En
d'autres termes, nous assisterions à un phénomène de dé- différenciation sociale, au sens
moderne du tenne, au profit de nouvelles microformes de rassemblement.

Cette tendance à la diversification et à la fragmentation semble largement accentiée par le
développement sans précédent des nouvelles technologies de communication et autres

7 Maffesoli. M, Le temps des tribus. Le déclin de l'individualisme dans les sociétés postmodernes, (Paris,
1988),Troisième édition éd. Paris, La Table Ronde, 2000, p. 124.
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0) innovations de toutes sortes, notamment par le changement du rapport au temps et à l'espace

qu'elles induisent.

La société contemporaine serait victime de l'éclatement des repères modernes découlant de la

déchéance des grandes instiùitions, de l'émiettement du corps social, de la transmutation des

valeurs. Certains vont jusqu'à parler, peut- être de façon abusive, de la fin des grandes

idéologies ayant marqué la période moderne. Lytoar<f en fait une période à part entière, au nom
de la dé-légitimation des « métarécits ». La période moderne et avec elle le mythe du progrès

infini se seraient peu à peu reta'anchés dans d'auti'es tendances, profilant progressivement de

nouvelles valeurs, et corrélativement de nouvelles formes de sociabilité.

Cependant le lien social n'a pas disparu. Selon Lipovetsky9, «il éclate et se présente sous une

forme beaucoup plus complexe et diversifiée». Seulement, les regroupements sociaux qui se

dessinent actuellement seraient emprunts à obéir à une logique différente de celle qui prévalait

dans la modernité. Certains auteurs, dont Castells évoquent la constitution d'une « société en

réseaux » comme fonne sociale déterminante . D'autres parlent de «tribus », lorsqu'il s'agit de

caractériser le tissu social actuel. Cette dernière proposition est celle de Maffesoli et se rattache

plus largement au concept de socialite qu'il développe dans le cadre de son analyse de la société

postmodeme". C'est à ce tissu très complexe de relations sociales qu'il fait allusion lorsqu'il

évoque la diversité et le processus de fragmentation social postmodeme. Le terme

« fragmentation » renvoie aux multiples petites entités ou encore « tribus» pour reprenàre ses

mots, qui se fonnent actuellement et desquelles procède l'identification de l'individu. Le lien

social actuel se présenterait donc plus vivace que jamais, passant moins, cependant, par les

idéologies que par les relations interpersonnelles.

Malgré le fait qu'il soit impossible de donner une définition précis e et arrêtée de ce concept de

« postmodemité » qui fasse l'unanimité, Featherstone12 relève une dynamique commune à ces
divers courants. Le mécanisme apparenté à la période dite « postanodeme » fonctionnerait à la

Q)

8 Lyotard. J.-F., La condition post-moderne : rapport sur le savoir, Paris, Éditions de Minuit, 1979.
Lipovetsky. G., L'ère du vide: essais sur l 'individualisme contemporain, Paris, Gallimard, cl983
L'auteur souligne que cette forme d'organisation a existé à d'autres époques et en d'autres lieux. La différence avec
aujourd'hui est cependant que le nouveau «paradigme» des technologies de l'information fournit les bases de son
extension matérielle à la structure sociale tout entière. (Castells. M., La société en réseaux, L'ère de l'information,
Paris, Fayard, 1998, p. 525-527).
Maffesoli. M, Le temps des tribus, Le déclin de l'individualisme dans les sociétés postmodernes, (Op. cit.), p.
121.
12 Featherstone. M-, Consumer culture and Postmodernism, London, Sage, 1991, p. 139.
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n; fois selon un processus de fragmentation multiple et une tendance à la recomposition, à la

reconfiguration de l'ensemble social, sous une autre forme. Ce qui persiste, c'est l'idée d'unité

en un certain sens, qui prévalait déjà pendant la période moderne, mais qui ne signifie plus la

même chose. Featherstone illustre fort bien ce nouveau type d'unité postmodeme, sortie du

caà-e traditionnel de référence spatiale. Il parle de « globalisation de la diversité ». Il faut

entendre ici que le social se reconstitue mais plus dans l'espace traditionnel.

L'individualisation n'est donc pas synonyme d'un repli sur soi ou d'un enfermement égoïste

quelconque. Si le conformisme et l'institutionnel sont en déclin dans notre société, cela ne

signifie pas pour autant que les gens aient abandonné leurs valeurs. Simplement, ils ne se

réfèrent plus (ou moins) à des systèmes idéologiques tout faits mais personnalisent des principes

en les adaptant à leur univers de proximité. La postanodemité sous-tendrait l'idée d'une

démultiplication continue des valeurs, appartenances, identités, tout en étant englobées dans un

ensemble de références plus vaste que celui qui caractérisait l'Etat- Nation. Il serait alors

inadéquat de penser la postmodemité en terme de désordre ou de ruptoe relativement au

processus de différenciation qui s'opère. La postmodemité n'inclut pas l'abandon systématique

de toutes les vieilles stmctures sociales", mais témoigne de développement de modes de

classification plus flexibles que ceux constitués en terme de classes sociales par exemple.

Dans son ouvrage intitulé « L'ère du vide; Essais sur l'individualisme contemporain »,

Lipovetsky identifie la culture postinodeme comme « le pôle superstructurel d'une société

sortant d'un type d'organisation uniforme, dirigiste et qui, pour ce faire brouille les ultimes

valeurs modernes, dissout la prééminence de la centa'alité, légitime l'affirmation de l'identité

personnelle conformément aux valeurs d'une société personnalisée où l'important est d'etre soi-

même [...]. La culture postmodeme est un vecteur d'élargissement de l'individualisme » .

D'après Lyotard, la société postmodeme prend alors le visage d'une « masse composée d'atomes

individuels » ".15

u

Bado. 0 et Cova. B, repris par Firat et Venkatesh, chercheurs en marketing, ont synthétisé un

certain nombre de points saillants relatifs à la société postmodeme16. Ils rejoignent d'assez près

13 Kiid, p.145.
Lipovetsky. G., L'ère du vide: essais sur l'individualisme contemporain, (Op. cit.), p.98.
Lyotard. î.-F., La condition post-moderne : rapport sur le savoir, (Op. cit.), p.71.
16 Le Néo-Marketing est un ouvrage qui traite des évolutions sociologiques et culturelles qui bouleversent notre fin de
siècle, et qui conditionnent les nouvelles démarches et techniques du Marketing. Ce livre est paru en 1992 aux
éditions ESF, (Badot. 0 et Cova. B, Le Néo- marketing, Paris, ESF Editeur, 1992), est malheureusement introuvable
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n les considérations et constats émis par Maffesoli. La société contemporaine serait tout d'abord

porteuse d'une « hyper- réalité », c'est à dire qu'elle représenterait la manière arbitraire dont les

signifiants sont liés à leur références originales. Fondamentalement, ce phénomène implique une

perte de conscience historique, soit une perte de repères, celle- ci enfa-aînant à son tour une perte

d'identité pour l'individu qui doit alors se construire sans référence antérieure. D'autre part, la

« décontextualisation » qui lui est associée facilite l'appropriation et le changement d'image des

individus. Ainsi, l'éclectisme apparaît sans doute comme un des ta-aits les plus marquants de la

culture dans laquelle nous baignons aujourd'hui17.

l .2. La « démassification » des médias

Si la diversification sociale semble faire consensus actuellement, elle trouve son pendant dans

l'univers médiatique. Après la multiplication des médias, les contenus sont devenus toujours

plus nombreux et variés. Aujourd'hui, l'avènement des nouvelles technologies et de l' Internet

ont conduit à la naissance de nouveaux supports de diffusion. Bref, à jeter un coup d'œil sur

l'environnement médiatique, on a tendance à se demander ce qu'il advient du concept de

« médias de masse ». Il est essentiel de s'attarder quelque peu sur cette notion afin de mieux

comprendre la relation médias- société et son évolution actuelle. Compte tenu du clivage social

dont nous venons de discuter plus haut, plusieurs questions relatives à son devenir émergent et

acquièrent dans ce contexte toute leur importance.

L'idée anglo- saxonne de mass media, suppose l'existence d'un «grand public» attaché à une

« culture de masse ». Les grands quotidiens, par exemple ou encore la télévision ont ainsi une

vocation généraliste d'informer et de distraire les individus. Pour reprendre les propos d'Edgar

Morin, dans la lignée de Stoetzel, «la culture de masse se charge d'inigueî l'imaginaire

collectif)^.

L'idée de collectivité est largement sous- tendue lorsqu'on fait référence au média de masse. F.

Reuven, ancien président de NBC News affirmait à propos de l'infonnation: « Les nouvelles

sont quelque chose dont les gens ne savent pas que ça les intéressent avant qu'on leur en parle.

0
aujourd'hui. Un résumé, disponible sur Internet, livre cependant l'essentiel des messages véhiculés par les auteurs.
www.webcom.com/ygourven/IIuconos^ib]io.
Gabriel. P, «Les significations des valeurs du produit dans la société postmoderne », Actes du Congrès de
l'Association Française du Marketing, Poitiers, vol. 12, p. 413-424.
18 Cités par Balle. F, Médias et sociétés: de Gutenberg à l'Intemet, {Op. cit.), p. 517.
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n Le travail des journalistes est de prendre ce qui est important et de le rendre intéressant » . Ce

principe est à la base des médias de masse que sont la radio, la télévision et la presse

d'information générale.

Bien que cette médiation à laquelle fait allusion Reuven suscite de nombreux désaccord, il reste

que les quotidiens généralistes par exemple, en visant le « grand public » et non le « grand
nombre », ont participé à l'essor de la démocratie en favorisant l'émergence d'une « opinion

publique» et d'un «public moyen». Ainsi, démocratie et quotidiens de masse sont apparus

simultanément, au premier rang desquels les quotidiens, ayant pour but d'informer un public de

« masse ». Ces quotidiens nationaux ti-aditionnels ont donc dû considérer la notion d'un public
homogène, composé d'individus aux intérêts hétérogènes. Leur contenu, en effet, se veut de

satisfaire autant le lectorat urbain que régional ou provincial, les jeunes, moins jeunes...

Le concept de «masse » est à la fois social et culturel, au sens où les médias se doivent d'intégrer

plusieurs cultures. Parmi les diagnostics globaux portés sur cette conception de « culture de

masse », de nombreux auteurs dénoncent cette action des médias qui va dans le sens d'une
uniformisation de la culture toujours plus grande? . Ce qui lui est reproché finalement c'est sa
standardisation aboutissant à l'émergence d'une « culture moyenne ».

Dominique Wolton pour sa part, en souligne les bénéfices pour la société. Il distingue quatre
types de cultire qui sont respectivement la « culture d'élite », « la culture populaire », « grand

public » et enfin la culture qu'il nomme « particularisante ». C'est cette « culture grand public »

selon lui, qui met le média en relation directe avec la société. Il la définit comme une culture

moyenne, majoritaire et générale, née de la démocratisation, de l'élévation du niveau culhirel par
1'education et de la société de consommation. De part ses caractéristiques, elle constitue « l'une

des forces essentielles du lien social ». Elle ébranle la culture d'élite dans son hégémonie, ainsi

que la culture populaire, en diminution avec la disparition du monde ouvrier et de la

paysannerie. Il mentionne par ailleurs que les cultures particulières, comprises autrefois dans les

cultures populaires revendiquaient pour leur part le droit à la différence.

Selon Wolton toujours, le propre des médias de masse est « de faire en sorte que ces quaù-e

formes de cultures cohabitent et s'interpénétrent ». Les médias ont la possibilité en effet, de par

0) Ibid, p. 581-584.19

20 Ibid, p. 583.
21 Wolton. D., Internet et après? Une théorie critique des nouveaux médias, Paris, Flan-unarion, 1999.
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n leur conception, de donner une visibilité à l'ensemble de ces cultures et de les faire connaître.

Sans supprimer les barrières culturelles, chaque individu peut toutefois prenà-e connaissance des

autres cultures. C'est ce rôle d'ouverture joué par les grands quotidiens, mais aussi par la

television et la radio qui est essentiel pour la vie sociale.

Or, depuis quelques années maintenant, nous assistons dans l'univers médiatique à une

diversification grandissante des programmes et contenus, à l'image de la société actuelle. Les

médias sont toujours plus nombreux et plus variés. En passant sur le support numérique, les

journaux pourraient être tenter d'abandonner le concept d'un public de masse homogène au

profit d'une logique de segmentation. La nature du médium lui-même semble suggérer

qu'interactivité et masse soient incompatibles. La tendance sociale de fragmentation examinée

précédemment révélait le déclin relatif des grandes institutions et la mutation des valeurs

autrefois élaborées et admises en référence à de grands repères. La presse en est très

certainement un exemple.

On peut alors se demander ce qu'il adviendra du rapport de l'individu à l'information transposée

en ligne et au-delà, de son rapport à la société. Le modèle retenu pour l'information en ligne tend

à développer des aspects entièrement nouveaux concernant la manière de s'informer. Nous

référons ici à la persoimalisation et à la « thématisation » des contenus. Ce support combinant à

la fois des aspects ta-aditionnels de la communication de masse, et de la communication

interpersonnelle, permet de fragmenter l'audience.

Ainsi les diagnostics « d'unifonnisation » dont parle Balle sont peu à peu remis en cause, au

profit de diagnostics de « diversification », par des phénomènes plus récents comme la

multiplication des réseaux mobiles, l'essor du «nomadisme» faisant des «mass médias»
traditionnels des techniques de disti-ibution très individualisée^ . C'est cette possibilité déjà
largement exploitée, qui laisse entrevoir une probable « démassification » de l'infonnation et

plus particulièrement de la presse quotidienne.

OJ

Sans aller jusqu'à dire que nous allons vers la fm des médias de masse, car un média n'en a

jamais « tué » un autre, nous pouvons nous interroger sur les conséquences sociales et culturelles

de l'information en ligne, plus généralement de l'Intemet, qui repose et fonctionne de plus en

plus sur des techniques de personnalisation et de segmentation. Le rapport de l'individu à

l'information, à la société et le rôle du média lui-même s'en trouvent, de ce point de vue,

22Balle. F., Médias et sociétés: de Gutenberg à l'Internet, (Op. cit.), p. 553.
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n profondément modifiés. On ne peut, cependant, déduù'e ce phénomène uniquement du fait de la

technique. Avec l'émergence d'une société individualiste de masse, valorisant l'individu,

Wolton affirme que «l'on assiste à une diversification réelle des cultures, et à leur légitimation,

en même temps qu'à un désintérêt à l'égard de la culture de masse.»23

Retenons ainsi que le cyberespace sous- tend l'idée de « démassifîcation » des médias. Vient- il

favoriser l'individualisme ou au contraire, confaibue t-il à faire de chacun de nous un « citoyen

du monde » (Aristote)? Quelle valeur, quel symbolisme subsistent dans cet acte de

consommation?

2. Vers un nouveau marché

Le changement du rapport au temps et à l'espace induit par le rythme de vie ulfa-a- rapide et une

sur- infonnation cultive cette tendance de repli sur soi, et parallèlement de reconstitution de liens

plus souples, mais aussi plus individualisés, moins collectifs, au gré des intérêts du moment.

Ceci est loin d'etre sans conséquences sur le marché lui-même, tant l'usage des nouvelles

techiologies vient accentuer le phénomène. Une exigence croissante de services de la part du

consommateur évolue dans l'ensemble de ses actes de consommation. Voyons ce qu'il en est

plus précisément du marché de l'industrie de la presse quotidienne.

2.1. Presse écrite, presse en ligne : concurrence ou complémentarité des marché^?

La presse écrite n'en est pas à ses premières secousses. Tout au long de son histoire, elle a

traversé bon nombre de « zones sombres » qui ont souvent fait douter de son avenir en tant que

diffuseur d'information. Pourtant, au prix de nombreuses évolutions et remises en question, les

éditions de quotidiens ont survécu, que ce soit à la censure mais aussi à la concurrence

audiovisuelle, survenue dans un premier temps par la radio, et plus tard par la télévision.

0

L'évolution de la presse se conjugue à celle de la société. L'histoire de la presse imprimée est

liée aux grands combats de la démocratie. Bien que les quotidiens ne soient pas nés d'une

vocation commerciale, la publicité et le marché de masse ont été essentiels pour son

développement.

23Wolton. D., Internet et après? Une théorie critique des nouveaux médias, (Op. cit.), p. 51.
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n Les journaux sont nés avant tout de valeurs. Leur objectif est à l'origine d'informer la société de

l'action des gouvernements, des événements et de revolution du monde. La presse sert

également de tribune et de lieu d'expression. En consultant l'historique du quotidien montréalais

Le Devoir, on retrouve tout ce poids symbolique dont est chargée la presse écrite. Ayant traversé

des crises financières à maintes reprises, le journal n'a pourtant jamais renoncé à poursuivre sa

vocation de journal indépendant et à défendre ses objectifs initiaux.

Les vices du marché n'ont donc pas eu raison de la presse, pas plus que la force du son et de

l'image, qui pourtant semblaient apparemment plus à même de toucher un large public que « des

textes parfois austères ». Malgré la diversification sans précédents des médias qui a eu cours du

XXCTle siècle, la presse a su résister et se doter d'une identité claire.

Aujourd'hui elle fait face à un nouveau phénomène, celui de l'Intemet. Elle se trouve confrontée

à des choix importants pour l'avenir. En effet, ce nouveau protocole de transmission pennettant

de faire converger les médias traditionnels et apportant des éléments fondamentalement

nouveaux, l'expose à un nouveau défi, sans pour autant venir remettre en question l'avenir de la

presse imprimée. Sans rentrer dans les débats qui ont cours sur la question d'une éventuelle

disparition de ce média, il reste toutefois aujourd'hui difficile de spéculer sur l'avenir et

d'évaluer les conséquences à plus ou moins long terme de l'avènement du journal numérique sur

la presse imprimée, concurrencée de façon ténue par les nombreux attraits qu'offrent l'Intemet.

Un très grand nombre de journaux se sont engagés sur le Web. Selon un rapport de l'Unesco24,
en 1996, on dénombrait déjà plus de 1400 journaux et magazines sur le World Wide Web. La

première tentative remonte à 1992 avec le quotidien iS'a/i José Mercury News. En 1997, les

experiences de presse en ligne se sont élargies à l'ensemble des grands tiû-es de presse

Internationale. Les Etats-Unis détiennent la part la plus importante avec 765 titres en ligne, dont

près de 400 périodiques, quant au Canada, on recensait 123 titres sur le serveur en 1997.

D'une manière générale, tous ces journaux proposent des informations d'une grande richesse,

souvent personnalisées et particulièrement rapides. Certains comme le New York Times

complètent les textes et photos par des messages audio. D'autres créent des forums de débats

0) 24 Maherzi. L. sous la Direction de Modaux. A., Rapport mondial sur la communication : Les médias face
aux défis des nouvelles technologies, Paris, Edition Unesco, 1997.
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n' avec leurs lecteurs. Ces innovations technologiques apportent à la presse écrite des richesses
supplémentaires qui lui permettent de mieux lutter avec la radio et la télévision.

À ce jour, les premiers effets du Web sur les ventes de quotidiens ne semblent pas négatifs. Le
nombre de lecteurs de quotidien ne semble pas diminuer, alors que celui des intemautes

augmente rapidement. En examinant les tirages des quotidiens au Québec, on constate qu'ils
connaissent une légère baisse depuis une dizaine d'années. Cependant, si l'on se penche du côté

de la demande, on constate pour la presse écrite que 83% des adultes lisent un quotidien au cours
de la semaine, et que 57% lisent un journal quotidiennement (notons que cette audience
apparaît relativement stable depuis quelques années).

Finalement, nous assistons certes à un recul de la presse écrite en ce qui concerne le tirage, mais

ce n'est pas pour autant synonyme d'une diminution du nombre de lecteurs. Simplement, il

semble qu'un exemplaire de quotidien soit maintenant lu par plusieurs personnes. Par

conséquent ces résultats indiquent que la presse écrite reste un support de lechire important.
D'ailleurs, les études réalisées à ce jour démontrent que bien souvent, les intemautes sont des
lecteurs de presse assidus.

Malgré tout, nous pouvons nous interroger sur l'effet de concurrence ou de substitution que
pourrait avoir à long terme Internet sur la presse écrite, comme c'est déjà le cas pour la
television. La consultation d'études réalisées en France mais aussi en Amérique du Nord (États-
Unis et Canada) nous permet dans un premier temps de situer la presse en ligne par rapport à
l'édition traditionnelle. L'objet de ces recherches vise entre autres à mettre en lumière la manière

dont ce nouveau média est appréhendé, quelle place il est venu prendre dans l'univers
médiatique des individus.

Il ressort, d'une part, qu'Intemet tout en étant considéré comme un média à part entière, serait
davantage menaçant pour la télévision que pour la presse écrite. D'autre part, le web
constituerait une avancée non négligeable en matière d'information, offrant un produit
spécifique, non disponible jusqu'alors.

0

Si ces deux constats valent à la fois pour la France et les Etats- Unis, notons toutefois quelques

nuances d'un pays à l'autre. Alors qu'aux Etats Unis ni la télévision, ni la presse écrite ne

25Source : Données Nadbank (Newspaper Audience Databank), 2001, www.nadbank.com .
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semble pas ou très peu subir la concurrence d'Intemet {source : Pew Research Center26), en

France, la connexion au Web s'effectue pour un intemaute sur trois au détriment de la durée

d'écoute de la télévision .

Pour l'intemaute américain, Internet est avant tout perçu comme une source d'information

complémentaire plutôt que concurrente à celle constituée par les canaux traditionnels. Dans le

deuxième cas de figure, un phénomène de substitution partielle semble émerger. Ceci tient avant

tout à certaines caractéristiques attribuées aux intemautes. Une étude révèle que l'intemaute

américain présente la caractéristique d'etre plus curieux que la moyenne et donc plus friand

d'informations. Il n'hésite pas à multiplier ses sources. La consultation d'information sur le Web

ne l'empêche pas de continuer à acheter son journal par exemple. Le complément d'information

semble donc être la fonction première attribuée par les intemautes à ce nouveau média.

Seulement 16% des Américains utilisateurs d'Intemet en ont fait leur principale source

d'informations.

Par ailleurs, le phénomène de substitiition en émergence en France ne serait pas redevable poiir

sa part, à une attitude particulière mais davantage à des facteurs socio- démographiques. Parmi

les catégories de population les plus engagées dans cette tendance de substitution se retrouvent

les urbains, jeunes adultes (25-34 ans), gros utilisateurs d'Intemet (au moins une fois par jour),

mais consommateurs de presse écrite moins assidus que leurs aînés. Ces groupes seraient les

plus concernés par cette tendance, sans que la catégorie socio- professionnelle n'intervienne

dans ce phénomène. D'autre part, l'adoption de ce média semble se faire très rapidement, et

susciter un attrait qui dépasse maintenant celui des médias ta'aditionnels. Bien que l'un n'étouffe

pas l'auti-e, il faut noter qu'en France, im jour moyen, Internet compte 2,8 millions d'utilisateurs.

Chez les intemautes français, la navigation sur le Web est une pratique très régulière, une

habitude qui s'installe rapidement. On compte chaque jour en France plus dintemautes cormectés

que d'acheteurs de presse quotidienne nationale.

A la lumière de ces constats, nous pouvons alors admettre que l'infonnation en ligne semble

constituer un marché à part entière, bien distinct de celui de la presse traditionnelle, offrant un

produit différent, venant compléter une source d'information déjà existante et non la

concurrencer, pour le moment. H convient dès lors de présenter ce marché de la presse en ligne.

0)
2 D'après une enquête réalisée par Pew Research Center sur un échantillon de 3184 personnes du 21
octobre au l décembre 1998, www.canalipsos.com..
« Les Français et Internet », Étude Médiangles / CSA (Conseil Supérieur de l'Aiidiovisuel), novembre
1999.www.csa.fr.
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n> 2.2. La presse en ligne : spécificités et caractéristiques

Les quotidiens ont rapidement investis l'Intemet. Ce nouveau support apporte à l'univers

médiatique trois aspects inédits propres à cet outil, l'hypertexte, l'interactivité et le multimédia,

susceptibles de modifier en profondeur la diffusion et la réception de l'information, favorisant la

multiplication des contenus et des lectorats. Bien qu'il n'existe pas de recette miracle pour le

moment sur le Web, nous constatons souvent que les propriétés du système poussent l'industrie

médiatique et culturelle à privilégier la plupart du temps, une logique de marché basée sur la

demande plus que sur l'offre pour le développement de leur site, qu'il soit de vocation

commerciale ou informative. Internet induirait de ce fait un renversement de logique de

consommation.

Internet, de part sa nature, semble à même de dépasser les lourdes contraintes qui pesaient sur

l'impression traditionnelle, inhérentes au papier. La numérisation pennet une dématérialisation

de l'information et supprime les contraintes d'espace. Ainsi les archives peuvent être stockées,

d'autres contenus devenus mutiles peuvent être facilement détruits. Bref, textes, images et sons

deviennent malléables, modifiables à souhait. Du même coup, chacun peut personnaliser et

individualiser les contenus à son gré.

L'hypertexte, autre propriété spécifique au web, transfonne les modes de lecture et d'écriture. Le

lecteur n'est plus contraint dans une lecture linéaire mais a le choix facilement de « passer»

d'un document à l'autre en se déplaçant via les liens proposés. Ainsi, la structure linéaire

classique de l'imprimé devient sur Internet une struchire brisée et aléatoire.

Enfin, la vitesse de fa-ansmission, toujours plus puissante, autorise synchronisme et instantanéité.

Bien exploitée, cette propriété pennet une publication constante, des dialogues en direct, le

renouvellement continu de l'infonnation, etc... Internet a donc la possibilité de transmettre

rapidement des données, quelle que soit la distance géographique enta-e l'émetteur et le

récepteur.

0]

Ces aspects inédits propres au Web semblent avoir séduit la presse quotidienne, qui aurait trouvé

sur Internet un espace abolissant les contraintes reliées à son mode de production et de

distribution fa-aditionnel. Les caractéristiques de ce nouveau support semblent inciter à changer

les méthodes de diffusion, jusqu'à transformer certains quotidiens généralistes en sites

thématiques.
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n L'abandon de leur vocation initiale, à savoir fournir un contenu identique pour le plus grand

nombre témoigne de la singularité de ce nouveau marché de l'information se déclinant à de

multiples niveaux d'intérêts28. En accordant de l'importance à la personnalisation, et en
diversifiant les contenus, les quotidiens fonctionnent sous une toute autre logique que celle qui

prévaut traditionnellement. Il semble que ce n'est pas une « logique de l'offre » mais une

«logique de la demande» qui prédomine sur le marché électronique, dans l'industrie

médiatique et culturelle tout comme dans d'auta-es secteurs d'ailleurs.

Ce passage d'une logique de marché à une autre n'est pas sans conséquence sur le mode de

consommation lui-même. Alors que la logique basée sur l'offre sous entend un consommateur

passif, simple récepteur de ce qu'on lui propose, la logique inverse suppose au contraire un

mode de consommation actif, dans lequel le consommateur devient à la fois récepteur et

producteur de l'information. La logique de la demande vise en premier lieu à satisfaire les

besoins individuels propres à chacun.

J.L Weissberg examine revolution du concept de « médiation » selon le support auquel on

réfère29. Alors que les médias de masse traditionnels fonctionnaient selon une logique à sens
unique de «production- réception» de l'information, à l'heure du numérique, avec le

développement de l'interactivité, le consommateur n'est plus un simple récepteur de

l'infonnation, mais en devient éventuellement l'acteur, au sens où il a la possibilité de prendre

part à la production de l'information, soit en en produisant lui-même, soit en agençant selon ses

intérêts celle qui est proposée par le journaliste. Cette idée est théorisée sous le concept « d'auto-

mediation », qui sous-tend que la place et le rôle du consommateur par rapport à l'information a

changé.

u)l)

La personnalisation et les techniques de « sur- mesure » sont issues des stratégies de marketing.

L'idée de concocter un produit correspondant le mieux possible aux désirs du client a incité à

créer des outils capables d'enregistrer la demande du client et d'adapter l'offre. Extrêmement

malléables, les contenus numériques peuvent être adaptés dans leur forme comme dans leur

contenu selon les critères des clients, lecteurs ou intemautes. Internet, en permettant la création

de journaux à plusieurs dimensions, permet de satisfaire de multiples niveaux d'intérêts, autant

de niveaux qu'il y a de lecteurs. Ainsi, le produit restitue dans sa conception les propriétés de ses

28 Giussani. B., « Journalisme en ligne », dans Manière de Voir, Le Monde Diplomatique, no.46, juillet- août 1999, p.
26. Giussani est journaliste. Il tient une chronique hebdomadaire dans l'édition électronique du New York Times.
29 Weissberg. J.L., « Croyance, expérimentation et fiction : la crise de croyance dans les médias de masse »,
Sociologie et Sociétés, vol. 32, no. 2, automne 2000, p. 73-97.



19

n) utilisateurs, à savoir, leur diversité, la variété de leurs intérêts et passions. Les listes, formulaires,

sondages, mais aussi les cookies permettent de mieux connaître les désirs des intemautes.

Nous avons répertorié plusieurs stades de la personnalisation, pouvant se regrouper en trois

grands ensembles. La simple personnalisation consiste à ajouter un élément sans changer la

nature ni les caractéristiques du produit. A un stade subséquent, s'offre la possibilité de

l'élaboration d'un produit unique par le client à partir d'une liste de composantes. Ainsi,

l'intemaute, à partir de produits standards, en personnalise l'assemblage. Enfin, le « su-

mesure » véritable implique que la demande du client débouche sur une réelle production, une
fabrication sur mesure.

Dans le cas des quotidiens en ligne, il semble que ce soit le stade intermédiaire qui soit

privilégié. C'est-à-dire que le site met à disposition de l'intemaute divers services en plus des

nouvelles qu'il peut, selon qu'il le souhaite ou non, intégrer à sa page. Mais ce procédé vaut pour

l'infonnation elle-même. L'intemaute, dans certains cas, peut sélectionner les thèmes qui

l'intéressent etn'être infonné que des faits s'y rapportant spécifiquement.

Ces différentes techniques d'adaptation aux désirs des clients ont envahi la production de

contenu et plus particulièrement les médias sur le web. Si la conception du marché numérique

lui-même pousse à adopter une telle logique, ce phénomène, toutefois, reflète probablement à

certains égards les aspirations des individus. Les quotidiens numériques, confrontés à un

environnement riche de sites et communautés thématiques, avides de ne pas laisser de côté un

marché potentiel important, se sont donc inspirés de ce genre de techniques.

Le précurseur dans la personnalisation des quotidiens numériques est américain. En 1995, le
Wall Street Journal lançait en ligne The Personal Journal. Ce quotidien « nouvelle fonnule »

proposait alors une information identique à celle de la version papier mais offrait par ailleurs la
possibilité de constituer un sommaire personnalisé, des valeurs boursières précises, selon les
rubriques et les entreprises choisies par l'utilisateur, dans un premier temps.

0

Bien que ce soient les quotidiens économiques qui furent les précurseurs en la matière,
aujourd'hui, les quotidiens d'informations générales procèdent de plus en plus de la sorte. Il
semble finalement que ce soit cet élément qui constitue la valeur ajoutée du produit en ligne, qui
le différencie des contenus traditionnels. En effet, l'information que l'on retrouve sur les sites

niédiatiques les plus fi'équentés présente une forte valeur ajoutée.
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H) Il existe différentes manières d'opérationnaliser ce type d'offre. Sur une échelle variant du plus

général au plus diversifié, nous pouvons relever plusieurs types de contenu proposés par les sites

de nouvelles quotidiennes en ligne. Cette typologie est également applicable au cas du Québec.

Elle peut se comprendre sur la base de la valeur ajoutée du produit proposé en ligne, mais notons

qu'elle est également à replacer dans une perspective de « filiation » du produit, à savoir de quel

type de média il découle.

Les journaux faisant le choix d'opérer un simple transfert de la version imprimée sur le support

numérique sont les moins personnalisés. Ils restent très généraux dans ce qu'ils offi'ent comme

information et continuent souvent d'accorder la primeur de la nouvelle à la wrsion

fa-aditionnelle. Ce modèle est en voie d'extinction. La simple copie sur un support différent s'est,

la plupart du temps, soldée par un échec. A titre d'exemple, nous pouvons relater brièvement

1'experience du Journal De Montréal.

Lancé en avril 1996, le quotidien en ligne apparaît alors comme un précurseur. Son concept de

« Passerelle de presse internationale » prévoyait de rendre la presse américaine et européenne

accessible gratuitement aux lecteurs du monde entier. Québecor prenait simplement le contenu

des journaux qu'elle imprimait de part le monde et en envoyait une copie en format PDF sur la

Passerelle. Un mois après son lancement, la version du journal en ligne connaît un premier

changement. Auparavant diffusé intégralement, le quotidien n'offre plus que des manchettes aux

intemautes. Quant à la Passerelle, elle est abandonnée à l'automne 1997 par manque de succès.

Par la suite, le site se contente d'offirir l'intégral de son contenu imprimé, aux abonnés

seulement.

Après avoir inauguré un autre site www.canoe.qc.ca, qui fut également un échec, le journal

électronique a fermé ses portes, tirant une triste mais riche leçon de sa tentative. L'éditeur, Pierre

Francoeur fait finalement le bilan de son expérience: « Les conclusions des consultations

effectuées ont démontré que la simple reproduction en ligne d'un quotidien sans valeur ajoutée

ne représente aucun intérêt pour les lecteurs du journal et les intemautes en général.» . Ces

propos tendent à confirmer que la forte teneur en valeur ajoutée des produits proposés serait la

clé de ce nouveau marché. C'est du moins ce que l'on en saitjusqu'alors.

0
Le deuxième procédé qui est aussi la seconde catégorie de sites de nouvelles ne s'apparente plus

simplement à une version Web des nouvelles mais constitue une édition à part entière, générant

30"Le journal de Montréal en ligne: n'envoyez pas de fleurs.. .", Espacecom, vol. l, no. l, octobre 2000, p.22.
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n' une certaine forme de valeur ajoutée. Nous avons l'exemple au Québec, du journal Za Presse,

qui a pris l'initiative d'ouvrir en octobre dernier une immense salle de nouvelles consacrée

exclusivement à l'édition de nouvelles en ligne, cyberpresse.ca (www.cyberpresse.ca).

Cette formule intégre davantage les possibilités techniques du support et propose ainsi des

contenus et des services qui tendent à se différencier quelque peu de la version imprimée. On y

retrouve des contenus d'infomiations de sources diverses mais aussi des services spécifiques.

Par ailleurs, il existe également une presse électronique proprement dite, qui puise directement

son origine sur Internet. On distingue, parmi l'offre informationnelle sur le Web, les sites issus

d'un média traditionnel présent antérieurement sur le marché, et les médias natifs d'Intemet.

Nous ne nous y attardons pas spécialement à leur description étant donné que ce type de produit

dépasse la nature de notre objet d'éfaide.

Poussé par le désir mais aussi la nécessité de constituer un large ensemble de liens et de services

autour du contenu editorial, le quotidien en ligne devient parfois une véritable entreprise de

« contenus », où se côtoient informations et commerce. Les contenus offerts étant gratuits, le

financement des sites devient de ce fait plus dépendant de la publicité notamment. Cependant,

l'individu semble également de plus en plus exigeant en matière de service et adepte de

nouveaux concepts. Apparemment, c'est cette conception du produit qui remporte actuellement

le plus de succès. Il conviendra tout de même de vérifier la perception de l'intemaute à cet

égard, afin de voir les bénéfices retirés d'un tel modèle, pour lui, en tant que consommateur.

« Marchandisée », intemporelle, en lien constant et direct avec un environnement sans limite,

nous pouvons nous demander si la presse ne perd pas quelque peu son identité une fois mise en

ligne. Finalement, un journal ne devient qu'un site, une marque parmi tant d'autres, dans cet

océan d'hyper- choix informationnels que constitue l'Intemet. Le produit tend à devenir à la fois

un objet indéfini, immatériel, une sorte de carrefour, lieu de connexion vers d'autres biens et

services, selon la valeur qu'on lui accorde.

0

Il serait donc intéressant de voir quelle place occupe la valeur symbolique de l'objet sur internet.

En d'autres tennes, il faudrait évaluer dans quelle proportion le choix d'un site découle

d'habitudes de consommation préexistantes, calquées sur le produit imprimé ou de voir au

contraire si la décision s'évalue exclusivement en référence à l'offre disponible sur le web. La

dimension de l'environnement médiatique traditionnel méritera donc toute notre attention, étant
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n! susceptible, selon nous, d'influencer le type de rapport que l'intemaute développe à l'égard de la
presse en ligne.

Dans le même ordre d'idée, nous pouvons nous demander si la fidélité à un type d'information

persiste ou bien si elle est abandonnée au profit d'expériences plus bénéfiques découvertes sur le

web. Finalement la question serait de savoir si l'intemaute s'intéresse en premier lieu aux

contenus, aux services et possibilités offertes par le site, peu importe sa nature initiale ou au

contraire si ses choix relèvent de son attachement antérieur à un média particulier. A travers

1'observation des choix effectués par les intemautes pour la consommation de nouvelles en ligne,

nous serions mieux à même de déterminer lesquelles des valeurs « utilitaire », « fonctionnelle »,

« symbolique » ou « expériencielle » sont privilégiées dans un genre d'acte de consommation.

Que le quotidien en ligne s'axe davantage sur la personnalisation ou la diversité thématique, il

n'en reste pas moins que les deux sfa-atégies, qui a ce jour semblent les plus efficaces, relèvent

cependant de la même idée de fragmentation de l'offre en réponse à une demande spécifique.

Bien que l'une comme 1'aufa'e offre certes, des avantages réels pour l'intemaute, on ne peut

pourtant nier que ce type de produits sous tend une autre logique que celle qui caractérise les
médias de masse.

Il semble primordial dans ce marché encore fragile de comprendre les attentes des individus et

d'y répondre du mieux possible. En passant d'une « logique d'offre » à une « logique de

demande », les quotidiens en ligne ne visent plus le grand public mais de multiples catégories de

publics et de communautés isolées. L'industrie médiatique et culturelle s'offre par le biais

d'Internet une nouvelle vocation et expérimente de nouveaux produits, à forte valeur ajoutée.

« Expérimenter » est un terme particulièrement bien adapté à ce nouveau marché, et la diversité

des modèles de développement que nous venons d'évoquer, parfois contradictoires, témoigne

bien de l'incertitude qui l'entoure. En effet, comme beaucoup d'industries, celle de l'information

en ligne s'accroît rapidement. Des centaines de producteurs de nouvelles de partout dans le

monde sont maintenant présents sur Internet (Me Donnell; Peterson, 1997). Une variété

impressionnante de produits et services sont maintenant offerts par l'industrie médiatique

traditionnelle mais aussi par de nouveaux arrivants sur le marché de l'information, comme les

services de nouvelles en ligne.

u
Pourtant, malgré une croissance rapide, le succès de ces services demeure incertain. Après

quelques années en ligne, les quotidiens cherchent encore la formule idéale. Constamment les
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n formules sont révisées ou carrément abandonnées, avec l'espoir de trouver un jour celle qui fera
exploser l'achalandage et les revenus.

Dans le but de rentabiliser les énormes investissements effectués dans l'ouverture et le

développement d'un site web, les éditeurs cherchent désonnais à trouver la façon la plus

profitable de proposer de l'information en ligne à un marché global de consommateurs

potentiels. Les essais et expériences déjà réalisés révèlent qu'il est important pour comprendre la

logique de consommation suscitée sur le web, de ne pas l'envisager de la même manière que

celle qui opère pour les produits médiatiques traditionnels. Ce nouveau type de contenus intègre
à la fois des aspects du média traditionnel mais également plusieurs caractéristiques unique^ .

Ainsi les éditeurs qui se lancent sur le marché électronique doivent travailler à adapter leur

perspective de production, à se redéfinir en tant que source d'information, et développer un

modèle correspondant à leur nouveau rôle, au nouveau marché et au nouveau produit. Alain

Rouleau, vice- président, développement nouveaux médias de La Presse souligne que « les

intemautes demandent beaucoup plus qu'un quotidien en ligne. Aujoiird'hui, la stratégie des

journaux doit aller plus loin. Les lecteurs s'intéresseront de plus en plus à des contenus de
qualités conçus pour eux. » . Il poursuit, pour justifier le choix d'une approche totalement
intégrée de la diffusion de nouvelles en ligne, en disant : « Les gens veulent êta-e le plus près

possible de la nouvelle, être informés sur une base continuelle.»

Dans ce fa-avail d'adaptation, parvenir à comprendre les consommateurs d'informations en ligne

devient essentiel. Il devient primordial de connaître et d'identifier ce consommateur potentiel ou

effectif, ses motivations, attitudes, et comportements envers ce média électronique, de rendre

compte de ce qu'il pense de ce nouveau type d'offre sur Internet. De même, il semble nécessaire

d'évaluer dans quelle proportion l'intemaute répond de ces nouvelles applications
infonnationnelles interactives.

0

Nous pouvons déjà présenter quelques tendances du consommateur d'aujourd'hui, issues de

travaux antérieurs et d'articles journalistiques récente , afin de mieux comprendre comment ce

nouveau marché a eu l'opportunité de se développer. Certes l'innovation technologique y est

"In search of successful business models for online publishers : studying consumers of online news", par Elberse. A
et Smit. E, Centre for Marketing Working Paper, no. 98-805, novembre 1998, London Business School;
·www.lbs.ac.uk.

Jean- Benoît Legault, "Banc d'essai: les quotidiens sur le web", Espacecom, vol.l, no.l, octobre 2000, p.20.
Un recours complémentaire à des sources de cette nature s'est avéré indispensable, étant donné le peu de ressources
produites à l'heure actuelle sur une tendance relativement récente.
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n pour beaucoup, mais d'un autre côté, le marché et le consommateur étant en interdépendance
constante, il est inévitable de retrouver chez le consommateur des tendances similaires aux

grandes orientations prises par ce nouveau type de marché. Un article récent paru dans Canal

Ipsos, relatif aux tendances de consommation, évoque cette influence réciproque : « ...Ce qui

plaît et ce qui ne plaît pas, ce qui marche et ce qui ne marche pas, est significatif de l'évoliition

des valeurs, des besoins, des attentes et des comportements des individus. Si ce qui plaît dans

une marque, un produit ou une publicité, nous renseigne sur l'état de la société, cela nous

renseigne aussi sur son évolution possible. Comprendre le réel et le présent reste donc une étape

indispensable avant de se projeter dans l'avenir »34.

3. Du consommateur au média : la question des usages

Bien que toutes les entreprises lui « fassent les yeux doux » et qu'il soit au cœur de toutes les

conquêtes, sait-on vraiment qui est l'intemaute, plus précisément le consommateur potentiel de

ces nouveaux produits en ligne? Certes les données quantitatives sont légions, et par ce biais, le

profil du « e- consommateur » s'affine peu à peu.

Reste que dès qu'il s'agit d'aller au- delà des généralités, certaines données font défaut. Avant

de nous attacher plus spécifiquement à l'intemaute, au lecteur en ligne, à ce que l'on sait de ses

perceptions, attitudes et pratiques, dressons un bref panorama des tendances du consommateur

actuel. Notons toutefois que le but de notre étude n'est pas de présenter un portrait socio-

démographique des lecteurs ni des intemautes. Beaucoup d'études révèlent déjà « qui ils sont ».

Nous cherchons pour notre part à déterminer « ce qu'ils font », de quelle manière ils

appréhendent ce nouveau type d'information.

Le consommateur d'aujourd'hui est plus mobile que jamais. La gestion du budget- temps de

l'individu prend une importance considérable dans cette société où tout se passe de plus en plus

rapidement. Ces deux considérations sont en lien direct avec les nouvelles exigences du

consommateur d'aujourd'hui.

3.1. Tendances de consommation et société actuelle : mobilité, rapidité et personnalisation

0
Tout comme la tendance sociale, la consommation tend à se diversifia- et s'individualiser de

plus en plus. Dans cette société où la demande de reconnaissance individuelle ou en

34« Tendances de consoinmation 2000 », www.canal.ipsos.com



25

n' commimauté est forte, les individus aspirent à des produits qui se fondent autant que possible

dans leur univers quotidien. Les consommateurs sont de plus en plus pressés et exigeants, à la
recherche de forte valeur ajoutée. Ils veulent se reconnaître, s'identifîer, dans le produit, le

service qu'ils achètent ou son image. La tendance est particulièrement forte dans le domaine des

services, où les consommateurs exigent une prestation de plus en plus individualisée : « C'est

vrai dans le domaine du téléphone, d'Intemet où l'on compose à son gré sa page personnelle,
c'est aussi vrai dans le domaine des loisirs et du tourisme où les consommateurs recherchent de

plus en plus un service à la carte, adapté à leurs besoins et leurs moyens »35.

Les schemes de consommation tendent à devenir assez hétérogènes, parfois contradictoires.

François Rouffîac (Marketing Magazine) parle d'un consommateur « nomade », éclectique, dont

les exigences se modifient et s'aiguisent sous de multiples formes. Il évoque entre autre la

mobilité tant réelle que virtuelle des consommateurs actuels mais aussi leur infidélité et

contradiction dans leur processus de consommation .

Selon Bruno Marzloff37, nous assistons à la fin du « consommateur- spectateur ». Le temps où
les fabricants imposaient leurs marques à des consommateurs ébahis et réceptifs est révolu. Le

consommateur tend à devenir de plus en plus infidèle aux marques, aux enseignes, « il est

devenu opportuniste et très exigeant ». Cette conception du consommateur en ce début de siècle

s'oppose nettement avec celle qui prévalait dans les années 70 et 80, où dans une structure

sociale cohérente et rassurante, le consommateur était à la recherche d'un bonheur extraverti. Le

bonheur était alors associé à l'hyper- consommation. La consommation était perçue comme un

élément de socialisation fort, la refuser dans ses formes dominantes faisait de l'individu un

marginal. Les signes extérieurs de richesses, tels la maison, la voiture, les marques et enseignes

consommées, comme un journal par exemple, procuraient alors un statut social.

ui

Depuis, la perception que les individus ont de leur environnement social et politique a changé,

modifiant du même coup leur rapport aux enseignes et aux médias également. L'offre au

consommateur, particulièrement dans la sphère médiatique est pléthorique. En passant d'une

logique d'offre à une logique davantage orientée vers la demande, le consommateur devient
acteur. Les nouveaux modes de vies actuelles et les nouvelles valeurs ont des incidences sur la

"Tendances de consommation 2000", www.canaUpsos.
36 François Rouffiac,"Nomade Marketing", Edito,Afa?-tein^A^a^a;zi'ne, no. 51, juin- août 2000, p.3.
37 Marzloff. B., Bellanger. p., Les nouveaiix territoires du marketing, Paris, Les Éditions Liaisons, 1996, p.47.

Marzloff. B est professeur au CELSA, Université Paris l et fondateur de Média Mundi.
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n consommation, l'audience et la fréquentation des enseignes. La consommation médiatique n'y

échappe pas et revolution des technologies permet à cette tendance de se développer davantage,
semble t-il.

La mobilité et le rapport au temps prennent ainsi toute leur importance pour comprendre les

comportements de consommation actuelle. Toujours selon Marzloff, la mobilité raconte

aujourd'hui le mode de vie des individus, remodèle constamment leur quotidien . Les parcours
s'allongent, les destinations se diversifient, les modes de fa'ansports se multiplient et les objets

nomades s'introduisent dans la vie de chacun, contribuant à différencier encore plus les attitudes.

La mobilité devient une variable discriminante, pour cerner les comportements particuliers qui

varient selon que l'individu est « sédentaire», « hypemiobile », « nomade branché ». Le budget-

temps et son évolution s'inscrivent tout autant dans le mode de vie. La gestion du temps des

individus a des conséquences concrètes sur leur accès aux médias.

S'interroger sur l'incidence de la mobilité et de la gestion du temps par rapport à la

fréquentation des médias, c'est admettre que les variables ù-aditionnelles ne sont plus suffisantes

pour décrire les audiences. Le choix auquel accède le consommateur des médias s'élargit chaque

jour. Le temps disponible lui n'est pas extensible. Le consommateur tendra donc de plus en plus

à demander un produit ce qui soit le mieux adapté pour lui. Il semble bien que l'offre médias

reflète aujourd'hui cette demande de personnalisation.

Que ce soit en Europe ou au Canada, de manière générale, l'hédonisme et l'hypennobilité

reviennent à la bouche des experts pour rendre compte « des tendances porteuses qui

influenceront le « consommateur de demain ». Alain Giguère, président de CROP Inc.

(Montreal) voit le consommateur de demain comme un grand expérimentateur, porté par un

hédonisme implacable, dicté par sa volonté de se libérer des contraintes, et par la recherche

constante du plaisir, « mais attention », prévient-il, « un expérimentateur informé et prudent

(...)».

u

Enfin, aufa-e caractéristique qui nous éloigne d'une conception des consommateurs en grands

groupes homogènes, le consommateur de demain, toujours selon Giguère, sera animé par une

certaine quête de sens permanente. Il précise que ce n'est pas la recherche «d'un grand sens

38 Dossier Plurimédia: "Quand le monde vù'tuel influe sur le nomadisme physique", réalisé par Chesnaud.
P., Marketing Magazine, no. 51,juùi- août 2000,p.98.
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0) existentiel comme auparavant- la vie est trop fi-agmentée pour cela et elle tendra à l'être de plus

en plus-, mais plutôt un sens à la vie de tous les jours, découvert dans les expériences vécues et

les rapports humains. Fait intéressant, poursuit- il, pour la grande majorité des gens interrogés

sur ce qui donne un sens à leur vie, la famille vient en tête, suivie du travail et ... de la

consommation ».

A l'appui de résultats de recherche, nous allons voir que ce type de tendances décrites par les

experts se retrouve effectivement sur Internet. Toutefois si l'on regarde parallèlement l'individu

dans sa consommation médiatique traditionnelle, comme les quotidiens, nous allons voir que

certains comportements ne sont pas nouveaux, pas nés d'Intemet, mais pourtant il semble que la

tendance trouve le moyen de s'y développer.

3.2. Lecteurs zappeurs, intemsiv.tessurfeurs : attitiides envers les médias

Mis en ligne, les quotidiens généralistes se retrouvent dans un environnement nouveau

entraînant un autre type d'écriture et de structure du journal. Ils sont confrontés à un monde

hyper- médiatisé, de plus en plus demandeur d'informations spécialisées, à forte valeur ajoutée.

Les attentes des lectorats, tout comme dans la consommation en général comme nous l'avons

souligné, sont spécifiques et multiples. Des études révèlent que si relativement au journal

imprimé, l'information elle-même est ta'ès importante, sur Internet la conception de l'architecture

d'un site ou d'un article deviennent un enjeu principal. Toutefois, nous pouvons relever quelques

similitudes apparaissant entre le lecteur et l'intemaute.

Jugé plus attentif que le téléspectateur, le lecteur de presse n'en est pas moins un « butineur», à

la recherche d'informations provenant de sources différentes. La pratique du «zapping » en ce

qui concerne la télévision se retrouve donc dans le rapport à la presse écrite. Pierre Levy apporte

quelques précisions quant aux divers types de comportements envers les médiat9. Il rappelle
que « dans la jungle des interfaces, il existe trois types d'animaux ». L'herbivore qui broute,

c'est-à-dire celui qui reste toujours rivé à la même chaîne ou au même journal quoiqu'il arrive;

V abeille qui butine via le « zapping », forme de vagabondage qui la mène d'une chaîne télé à

une autre, comme le lecteur survol son quotidien. Finalement, l'usager du média peut

0) 39Cité par Balle. F., Médias et sociétés: de Gutenberg à l'Internet, (Op.cit.), p. 550-551. Levy. P est notamment
]'auteur de L'intelligence collective. Pour une anthropologie dy Cyberspace, Paris, La Découverte, 1994, ouvrage
auquel Balle réfère ici.



28

0) s'apparenter également à un. prédateur, au sens où il cherche à capter l'information qui lui est
utile.

Selon Levy, l'avènement des nouvelles technologies, et la multiplication et diversification des

interfaces et médias disponibles viennent modifier ces comportements, au sens où l'individu

aura de plus en plus tendance à adopter successivement tous ces comportements plutôt qu'un en

particulier. Sur le net, chacun peut vagabonder comme bon lui semble. Quel que soit l'endroit où

il se trouve sur ce réseau, l'individu «peut tout à loisir chasser l'information ou simplement la

survoler, la butiner ou la brouter, et il est tour à tour émetteur et récepteur de message». Le

développement de ces nouvelles interfaces permet au média de se surpasser et viendrait de ce

fait troubler les routines de comportements qui prévalaient pour les médias fa-aditionnels.

Le comportement « type » des lecteurs de presse, plus particulièrement, fut analysé à maintes
reprises. Dans le but de mieux connaître les centres d'intérêts des lecteu-s, des sondages sont

régulièrement commandés par les médias. En étudiant les attitudes du lecteur face au journal, les

éditeurs ont pu adapter le contenu et la forme des publications de presse. De telles études

semblent faire défaut en ce qui concerne les sites Internet. Les études quantitatives réalisées à

l'heure actuelle restent trop généralistes dans leur approche du phénomène, pour que l'on soit en
mesure de comprendre les motivations et comportements de l'individu sur Internet. Par ailleurs

mis à part à tiù-e privé, très peu d'études qualitatives ont été à ce jour réalisées.

0

Malgré tout à partir des recherches menées sur la presse écrite, nous pouvons établir quelques

constats pour le net. Il semblerait que certains phénomènes, les plus visibles, peuvent se

rapporter à des tendances que l'on observe à l'égard de la presse traditionnelle. Une étude menée
sur les lectorats de presse quotidienne en France a montré que les Français changent

régulièrement de journaux. Le dernier baromètre des achats de presse par les Français, réalisé
par BVA en 1999 montre que les lecteurs ont de plus en plus tendance à se tourner vers
différents journaux, en fonction de la « Une » et non plus de la « marque». Le lecteur aime donc

changer de journal, pour « glaner » des informations sinon différentes, du moins traitées sous un
nouveau j our.

D'autre part, il ne semble pas que les achats soient déterminés à l'avance. L'étude indique que
parmi les 15- 34 ans, neuf lecteurs sur dix éprouvent le besoin de feuilleter un journal avant de
l'acheter. Il a été démontré que dans la majorité des cas, pour les quotidiens, l'aspect visuel de la

première page et des autres est primordial dans l'acte d'achat ou la consultation de quotidiens

40Sources : BVA, Institut d'études de marchés et d'opinion, Paris, www.bva.fr.
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imprimés. Sur Internet, les journaux ont retenu la même logique de « Une ». Les pages d'accueil
des quotidiens en ligne en général, proposent un grand nombre de liens vers des articles et

services du site. Ce rôle de vitrine est décuplé sur le Web et pourrait éventuellement amoindrir
l'importance du rôle de la marque au profit de ce que nous avons appelé la « Une».

Cette attitude erratique marque donc une évolution avec le rapport de l'individu à une marque
précise et un certain déclin du concept d'habitudes et/ ou de références antérieures dans l'acte

d'achat. Il semble, en France, que le statut accordé à un journal spécifique, son exclusivité pour
le consommateur tendent à décliner du moins pour un certain bassin de lecteur au profit d'une

infidélité à la marque, les choix se faisant alors selon les humeurs du moment, en donnant la
priorité à la valeur procurée par l'expérience du produit plus qu'à la valeur du bien lui-même .
Ainsi tout comme le lecteur butine à la recherche d'informations de sources diverses,

l'intemaute clique de lien en lien. Sur Internet, c'est l'expression «surfeur» qui désigne ce

comportement : le déplacement de site en site, de page en page. Entre le lecteur qui change de

quotidien régulièrement et feuillette son journal et l'intemaute surfeur qui clique de site en site et
survole les pages électroniques, nous pouvons déceler une tendance spécifique qu'il conviendra
d'analyser. Il s'agira de comprendre, s'ils sont effectifs, les motivations qui induisent de tels
comportements changeants, éphémères, « de survol ». Il est fort probable de découvrir que le net
accentue cette tendance.

Si l'on considère le mode de lecture plus spécifiquement, les études sur la presse écrite notent

que bien souvent, une fois séduit par la « Une », le lecteur va feuilleter son journal et commencer
la lecture d'articles. Toutefois, comme c'est le cas pour la télévision, alors que le téléspectateur

zappe, le lecteur qui s'ennuie abandonne volontiers la consultation d'un article trop rébarbatif et
tourne la page. Sur le net, ce comportement de « zapping » risque d'etre amplifié, du fait, entre
auta-e, de l'inconfort visuel de l'écran. La lecture de quotidiens est généralement perçue comme

une activité demandant une plus grande attention que celle requise pour regarder la télévision par
exemple.

u

Des études de lectorats ont monfa-é que la consultation d'un périodique est une activité rarement

exclusive. Pour la plupart des lecteurs, la lecture d'un quotidien ne se fait pas de façon très

4 Laurent Le Gouanvic, « L'Internet et la presse quotidienne nationale », 2000, www.multimania.com.
Ce site Web propose de consulter un mémoire sur les quotidiens nationaux français et leurs rapports avec Internet.
Réalisé entre 1999 et 2000, cette étude porte essentiellement sur « les premiers pas des quotidiens sur le Web et sur les
conséquences actuelles et futures du passage du papier au numérique et à l'hypertexte ».
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0 approfondie, toutefois plus attentive que la lecture sur écran. Les journaux imprimés tout comme

les sites de presse en ligne ont donc à composer avec ce comportement distrait des lecteurs,

témoignant d'une mutation tranquille des valeurs et attitudes de l'individu envers l'information.

En relevant ces similitudes de comportements envers deux produits différents, nous pouvons

souligner encore une fois le fait que les nouvelles façons de consommer que nous évoquons ici,

ne sont pas propres à Internet, mais apparemment reliées directement à la société actuelle et au
mode de vie contemporain.

Au- delà de ces grandes tendances que nous avons établies par référence et comparaison aux

comportements des consommateurs envers les médias traditionnels, on dispose de quelques

typologies intéressantes, rendant compte plus particulièrement des principales motivations

relatives à l'usage d'Intemet. En effet, le monde virtuel n'est pas peuplé d'un seul type de « e-

consommateurs ». Les premiers résultats d'étodes destinées à segmenter cette population

commencent à voir le jour et nous renseignent sur les principales tendances de comportement

des individus à l'égard de ce nouveau médium. Ces résultats comportent toutefois, pour nous,

certaines limites du fait qu'ils concernent l'Intemet dans son ensemble et non un secteur
particulier.

3.3. Quelçues grandes familles d'intemautes selon les fonctions du média et les motivations

Les théoriciens en communication ont réfléchi, il y a longtemps déjà, sur les différentes

fonctions, potentielles de la presse écrite dans le but de distinguer des types spécifiques de

consommateurs leur correspondant. Un travail similaire est actuellement effectué en ce qui
concerne l'Internet.

On cherche à déterminer les raisons motivant des individus à « surfer», mais aussi à identifier

les fonctions remplies par ce nouveau médium. Concernant la presse en ligne plus

particulièrement, les études sont toutefois très rares. Disposant de peu de références en la

matière, il nous a semblé opporhm de considérer quelques typologies afin de nous renseigner

dans un premier temps sur les intemautes en général. Il nous incombera bien évidemment par la

suite de déterminer les usages et attitudes à l'égard des quotidiens en ligne plus spécifiquement.

0
MMXI (Jupiter Media Métrix), Société d'études d'audiences internationale, associée au cabinet

de conseil M.c Kinsey se sont récemment penchés sur le problème et ont mené une étude sur les

comportements des intemautes européens, dans le but de poser les premiers jalons d'une
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n typologie des utilisateurs, basée sur les comportements/ attitudes et non sur des variables socio-
démographiques . Dans les faits, les responsables de l'étude ont voulu montré que « le e-
consommateur est d'abord un consommateur, un individu qui n'est pas toujours actif et satisfait,
qui a des motivations et des comportements propres ».

Cette analyse a mis en évidence des comportements en ligne très variés, aussi bien au niveau du

type de site visité que des attitudes de consommation. Les résultats démontrent notamment que
les familles d'intemautes identifiées sont loin d'etre figées. Elles restent, à l'heure actuelle en

évolution constante. Ainsi, certains sous- segments apparaissent déjà dans quelques familles,

chez les « monomaniaques » notamment, groupe caractérisé par la passion et l'envie de

s'amuser. A ce propos, les auteurs soulignent que ces mutations interviennent tranquillement et

de façons différentes d'un pays à un autre. Ces évolutions, par exemple, ne se dessinent pas au

même rythme, ni de la même manière en France qu'aux Etats- Unis.

Parmi les grandes familles évoquées dans cette étude, on retrouve, dans un premier groupe, les

« accrocs » et les « explorateurs ». Les premiers sont les plus gros utilisateurs du net mais ne

sont pas très nombreux. Internet est dans ce cas perçu avant tout comme un loisir en soi. Le
medium est utilisé pour tout et en tout temps. Il est totalement intégré au mode de vie. Ces

individus sont pour la plupart de grands lecteurs de presse spécialisée, adeptes de nouveautés, et
exigeants. Ils sont sensibles à la dimension marchande des sites.

Les « explorateurs » pour leur part, constituent également un groupe intéressant pour notre

étude. Ils ont pour caractéristiques de fuir la technologie, ce sont des nouveaux venus sur
Internet. Ils se dirigent vers des marques connues et de noms de domaines simples à mémoriser.

Ils ont peu de confiance dans le web et s'informent par les médias traditionnels. Alors que ce
groupe est l'un des plus importants en Europe, l'auteur indique qu'il à tendance à diminuer en
Amérique du Nord.

0)

Un second ensemble est identifié. Les « communiquants » , groupe qui tend à diminuer

également sur le continent américain, est constitué en majorité de femmes qui l'utilisent surtout

pour les e- mails et la rencontre d'autres personnes. «Les pragmatiques», quant à eux, sont
motives par l'efficacité. A ces pragmatiques particulièrement occupés, Internet vient simplifier
la vie. Ce sont de gros acheteurs du net. Les « info- glaneurs » misent davantage sur le contenu.

4 Rita Mazzoli, "Les intemautes sont des consommateurs comme les autres!", Marketing Magazine, Études et
baromètres, Rubrique: « Comportements », no. 56, janvier 2001, p. 24.
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n Le temps passé sur Internet est consacré à la lecture attentive de quelques pages de sites

d'informations. Pour le reste, ils ont tendance à rester assez distants à l'égard du net.

Enfin, les deux derniers segments se distinguent des autres, notamment par le plaisir qu'ils

associent à la consultation sur Internet. Les « marchandeurs », par exemple, l'utilisent pour le

plaisir de la recherche simplement, sans qu'un acte concret ne vienne, à terme, finaliser

obligatoirement la recherche. Notons que ce type de comportement fut largement crée par

l'Intemet. Quant aux « monomaniaques », ce sont des passionnés. Ils passent plus de temps par

page que tous les autres et recherchent le plus d'information possible sur leur passion.

Au- delà de ces différents bassins d'intemautes, nous disposons de quelques informations sur les

perceptions d'lntemet en temps que média d'information. Les éléments recueillis ci- dessous
sont extraits, là encore, d'éhides réalisées en France et Etats- Unis.

Panni les principales caractéristiques ou avantages attribués à la presse en ligne au regard de la

presse traditionnelle, on retrouve, forte de ce succès, la gratuité du contenu, mais également la

possibilité de personnaliser les recherches, et par ce biais, le choix pour l'intemaute, s'il le

souhaite, de recevoir directement et immédiatement à chaque connexion ses propres

informations classées par centres d'intérêts. Enfin, il semble que pour deux tiers des intemautes,

aux Etats- Unis encore, ce soit la commodité de l'information en ligne qui fasse la différence et

qui la rende utile par rapport aux autres médias.

La perception des intemautes français envers ce média est également à souligner. Pour 97 % des

gros. utilisateurs (au moins une fois par jour), et pour les internantes en général de façon

prononcée également, Internet représente avant tout une " avancée " en matière d'information, de

culture (89%) et enfin d'éducation (87%).

La question est finalement de se demander dans quelle proportion Internet en tant que média

d'information d'un nouveau genre, et parallèlement l'usage qui en est fait, induisent des

changements dans le mode informationnel des individus.

0

À ce propos par exemple, la littérature issue de recherches antérieures traitant de près ou de loin

le phénomène, souligne qu'au regard de la presse plus particulièrement, le temps consacré à la

consultation de nouvelles en ligne est inférieur à celui consacré à la lecture du quotidien papier.

Des informations sont également disponibles sur la fréquence du rapport à l'information via
Internet.

l
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n Tous ces éléments fournissent quelques pistes intelligentes de réflexion pour saisir le rapport que

développe les intemautes à l'information en ligne. Toutefois aucune synthèse ne vise à explorer

plus en profondeur ce nouveau rapport à l'information, les attitudes, et motivations qui l'arbitre.

A notre connaissance, un tel travail n'a pas été effectué au Québec concernant les quotidiens

francophones montréalais (ayant fi-anchi le pas de l'Intemet depuis quelques temps déjà). C'est

donc ce que nous proposons d'examiner dans cette étude.

0



01 CHAPITRE II
Orientation de la recherche

I- Definition de la problématique de recherche

Le choix de l'objet de cette recherche résulte d'une part de curiosités théoriques personnelles

attenantes à la sociologie de la consommation culturelle et des médias, et d'autre part d'un

facteur beaucoup plus conjoncturel, le développement des technologies de communication et

d'information précisant les conditions d'émergence d'un nouveau secteur médiatique, la presse
quotidienne électronique.

L'adaptation nécessaire des quotidiens de presse écrite au nouvel espace médiatique cède

aujourd'hui la place à l'innovation. Les journalistes ne se contentent plus de mettre en ligne une

simple réplique électronique des veisions imprimées mais exploitent la logique du réseau pour
créer un nouvel outil de communication, le journal en ligne.

Ainsi le mois de juin a accueilli simultanément les versions actialisées des sites respectifs de

deux quotidiens francophones La Presse, Cyberpresse.ca (www.cyberpresse.ca) et du Devoir,

Ledevoir.com. (www.ledevoir.com).

A la lumière de ces réorientations, on se rend compte que le rapport de la version papier/ version

en ligne est en pleine évolution : la version en ligne propose ainsi des services différents de la

version papier, de même qu'une organisation qui lui est propre. Aussi est-ce un nouveau rapport

au lecteur qui semble s'installer.

0

Les tabloïds du matin, dans les années 70 et 80 donnaient à leur époque im visage nouveau aux

quotidiens, présentant différemment la nouvelle, l'information et les divertissements et

traduisaient bien revolution des modes de vie à cette époque. Leur apparition a suscité de

nouvelles clientèles et un rapport différent à l'information. Léonard Kubas, mentionne à cet

effet, dans un rapport conjoint avec la Commission Royale sur les quotidiens, que les Canadiens
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n> ont grandement modifié, à cette époque, leur perception et utilisation de la plupart des moyens
de communication de masse et particulièrement celle des journaux .

La même problématique nous préoccupe aujourd'hui, avec l'apparition des quotidiens en ligne.

Les transformations du mode de vie des individus entraînent une conception différente de

l'information. Si le nouveau support n'est pas près de remplacer l'ancien, les fonctions

respectives de la version traditionnelle et de la version en ligne sont amenées à se différencier,

différenciation, qui, dans l'époque où elle s'inscrit, laisserait apparaître un nouveau type de

rapport du lecteur-intemaute à l'information qu' il convient de décrire et de comprendre:

Comment les consommateurs réagissent à l'offre de nouvelles quotidiennes via Internet?

L'information en ligne est-elle utilisée à des fins spécifiques? Le rapport au produit électronique

se développe t- il davantage par rapport au contenu ou à l'enseigne? En référence à quelles

valeurs s'arbitre le choix d'un site de presse quotidienne?

Suite à une démarche exploratoire, nous avons pu constater que l'avènement des quotidiens de

presse sur le Web tend à engendrer des utilisations multiples, diversifiées, témoignant du même

coup d'une représentation élargie des fonctions du journal traditionnel et de la conversion

progressive d'une information de masse en un contenu de plus en plus personnalisé.Nofa-e ligne

directrice d'analyse s'est construite autour de la question suivante: Dans quelle mesure

l'avènement de la presse en ligne engendre-t-elle des fa-ansformations du quotidien

informationnel? La presse électronique suggère t-elle un rapport différent à l'information, induit-

elle des comportements et attitudes spécifiques à l'égard de ce nouveau produit?

C'est donc en considérant revolution du paysage médiatique actuel et les forces culturelles qui

le travaillent, que nous allons tenter de mettre à jour les usages et logiques sous- jacentes aux

experimentations qui sont faites de l'information en ligne, soit les processus structurants,

determinants de tels choix médiatiques.

0

S'agissant de considérer l'Intemet et ses utilisateurs, les études réalisées à ce jour sur le même

sujet proposent essentiellement deux façons de procéder selon l'objet de recherche. S'agissant de

43 Leonard. Kubas, avec le Communications Research Center (C.R.C.), Les quotidiens et leurs lecteurs, vol. l,
Publications de recherche,, Toronto, 1981, p.3- 8. Enquête menée à Winnipeg et à travers l'ensemble du pays, dont
les premiers résultats furent rendus public en décembre 1980, et commentés par L. Kubas.
.Kubas a fondé en 1977 le C.R.C., une agence de recherches en gestion et en mise en marché. Il a œuvré pendant plus
de 15 ans au Canada dans le domaine de l'édition en tant que rédacteur, directeur de publicité, de tirage et de
planification de même qu'à titre de recherchiste et de conférencier.
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0' dresser un profil des utilisateurs d'un site Web, il est recommandé de procéder à partir des
variables socio-démographiques. En revanche, dans le cas ou l'objectif est l'étude des
comportements (attitudes et usages) sur le Web, nous avons avantage à considérer au départ une
mosaïque des usages.

La base sur laquelle nous choisissons de travailler est constituée à partir des modes de
consommation. Ainsi, l'analyse des comportements et attitudes envers l'information en ligne
devrait nous permettre d'esquisser différents profils des usagers de presse électronique, selon la
hiérarchie des fonctions qu'ils en attendent (information communautaire, vie pratique,
expression, divertissement...), les applications réellement utilisées, les attitudes vis à vis de ce
nouveau médium et plus particulièrement du produit que nous considérons dans notre travail.

La plupart des études réalisées jusqu'alors en la matière, nous l'avons déjà précisé, sont des
recherches quantitatives, qui portent sur les sites eux-mêmes, sur l'équipement informatique des
individus ou plus largement sur la progression de l'utilisation de l ' Internet .

Depuis le début de nofa-e travail, nous avons suivi d'un œil attentif l'avancement des recherches
conduites en Europe par Ipsos-Médiangles, Société d'Etudes, qui se propose d'aborder le
phénomène Internet plus en profondeur, à partir des modes de consommation proprement dits.
Louis Rougi er, Directeur Général de Ipsos- Médiangles, expliquait récemment à l'occasion de la
parution des dernières analyses, les raisons de cette orientation4 . À ce propos, il mentionne que
« la notion d'Intemaute moyen a de moins en moins de sens. A mesure de son développement, le
marché se fait mosaïque. Les classifications ù'aditionnelles socio-démographiques (selon l'âge, le
sexe ...) ne sont pas suffisantes pour rendre compte des différentes façons de vivre l'Intemet ».
On peut d'ailleurs rapprocher ce point de vue des positions de certains auteurs exposées
précédemment46.

0

44 Au cours de la dernière année, Léger Marketing et le Centre francophone d'informatisation des organisations
(CEFRIO) ont réalisé conjointement la plus vaste étude jamais effectuée au Québec sur l'utilisation d'Internet. Au
terme de cette enquête, plus de 25 000 Québécois ont été sondés sur leurs habitudes de navigation. L'étude permet,
entre autres, de tracer un portrait sociodémographique de l'intemaute québécois, de suivre revolution de l'utilisation
d'Internet au Québec et d'évaluer l'impact de ces nouvelles tendances (concernant notamment les transactions et les
achats en ligne).
(www.infometre.cefrio.qc.ca, Infomètre : mesure de l'utilisation des technologies de l'information au Québec, site de
la Direction de la veille stratégique du CEFRIO, « NETendance année 2000 », par CEFRIO et Léger Marketing,
janvier 2001).
44

45

46

« Qui sont les internautes? », 30 mars 2001, www.canalipsos.com/articles fr/.
On pense notamment ici au courant postmodeme.
Cf. Chapitre l de notre travail, p. 6-33.
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n} Ainsi, le recours aux classes sociales comme catégories -de référence pour expliquer la
sùiicturation des usages envers ce nouveau médium interactif peut se montrer insuffisant, tant les
appartenances sociales classiques de proximité tendent de nos jours à se brouiller et se constituer
sous des fomies multiples.

0

L'objectif de cette recherche est d'améliorer la compréhension des comportements de
consultation d'infonnation sur Internet. Pour ce faire, il semble opportun d'examiner davantage
certains concepts clés, utilisés d'une part en comportement du consommateur (Sciences Sociales
et Sciences de la gestion), et d'autre part sur la base de théories développées en communication,
pour rendre compte du rapport des individus aux médias traditionnels. Par ailleurs, nous
référerons à des approches développées en Sociologie des Innovations qui proposent des caa'es
d'analyses intéressant concernant les nouvelles technologies plus particulièrement. Ces
différentes propositions mettent en lumière certains facteurs dont il convient de tenir compte
dans notre propre recherche.

Dans la section suivante, nous allons discuter du cadre théorique. A la suite de cette
presentation, nous serons à même de présenter plus précisément nos hypothèses de recherche et
de dégager les éléments opérationnels s'appliquant plus directement à notre démarche
empirique.
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n" II- Considerations théoriques

l. Enjeux théoriques et dynamiques de changement

Au niveau théorique, notre question de recherche fait appel à la compréhension de la
consommation d'objets culturels, dans lesquels on inclut l'usage des médias, qu'il convient

d'envisager selon un contexte social donné et sous les différents aspects de sa valeur.

La consommation peut s'appréhender de multiples façons. En sciences sociales la plupart du
temps, elle ne prend du relief qu'une fois mise en relation avec le contexte social dans lequel elle
s'inscrit. En effet, la consommation des acteurs sociaux ne renvoie pas exclusivement à des
considerations psychologiques. Au contraire, les tendances de consommation sont façonnées par
les valeurs véhiculées dans le social et vice- versa.

Dans le travail préparatoire qui a précédé, nous avons relevé plusieurs enjeux principaux que
peuvent susciter l'arrivée de nouveaux produits, de nouveaux modes de transmissions de
l'information. L'idée principale est celle d'une évolution de la consommation, d'un changement
social, qui dans un mouvement dynamique et concomitant donnent naissance à de nouvelles
attitudes et comportements des consommateurs.

La consommation renvoie à plusieurs dimensions. Selon le point de vue duquel on se place, elle
s'aborde différemment. Les économistes mettent l'accent sur la valeur économique du bien, sur
le raisonnement en termes de coût/ bénéfice. Dans le champ des communications, l'usage des
iTiédias s'explique davantage à un niveau psychosocial, sous I'angle de la rehtion fonction/
usage d'un média. Les sociologues pour leur part, l'abordent davantage à partir des notions de
valeur d'usage, valeur d'échange. Dans cette perspective, ce sont les dimensions symboliques de
l'objet qui prennent toute leur importance. Toutefois, des significations différentes lui sont
attachées.

Ainsi la façon d'envisager la structuration des actes de consommation médiatique également se
nuance selon les époques, et le niveau auquel les auteurs se placent dans leur théorie varie selon
les courants. On ne peut analyser l'interrelation des médias et des comportements de
consultation sans la situer dans le débat entre modemisme-postmodemisme.

u
Les mass media sont étroitement liés à la période moderne. Ils ont été les instruments d'une
relation de causalité très forte entre la communication (commerciale ento-e autre) et les
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n comportements de consommation. Ceci était d'autant plus vrai que le consommateur aspirait à

un modèle de vie largement partagé et en bonne partie façonné par ces mêmes médias. Les

theories modernes envisagent la relation à l'objet culturel notamment du point de vue de la

sfe-ucture et mettent l'accent sur les détemiinants sociaux, tandis que les approches postmodemes

donnent davantage d'importance à l'individu et à sa relation avec l'objet.

L'ère postmodeme est venue rompre plus ou moins avec ces théories, au profit d'approches

réhabilitant l'individu consommateur comme modèle unique de construction de sens de la

communication dans une situation donnée. La montée de l'individualisme, « l'éphémérisation »
de la consommation, la fragmentation de la société, soulignées par de nombreux auteurs

pourraient rendre nécessaire une auti'e approche des médias, concernant entre autres les dernières

innovations technologiques et l'avènement des médias traditionnels sur la toile du World Wide
Web48. En effet, grâce à l'interactivité, c'est une conception nouvelle de la communication, de la
relation au lecteur, que ces nouveaux médias proposent.

Les différentes valeurs contenues dans un objet renvoient à des finalités différentes envisagées

par l'individu qui le consomme. Les chercheurs en sciences sociales ont depuis longtemps

travaillé à caractériser les modes de consommation propres à un « temps social » donné. En

effet, si l'on s'attarde à caractériser les évolutions de la société depuis les années 70, il est aisé

de voir comment, dans différents contextes, la culture de consommation se modifie, de quelle

manière certains aspects du bien de consommation sont valorisés par l'individu, et plus

largement par la société à un moment précis. L'examen de différentes significations prises par

l'acte de consommation selon les époques traduit l'influence réciproque entre les modes de vie,

le lien et les valeurs sociales, et la consommation, les audiences, les rapports des individus aux

différentes enseignes.

0

Au regard de ces évolutions, des cadres d'analyses structuralistes élaborés dans les années 60-

70 peuvent certes pennetta-e encore d'appréhender actuellement la consommation ou le rapport à

l'information. Cependant, nofre objet gagnerait sans doute à être analysé de façon

complémentaire sur la base d'approches plus récentes, axées davantage sur la relation de

l'individu à l'objet. Notre objet étant très récent, il nous semble difficile d'êù-e catégorique quant

à l'adoption d'un cadre théorique d'analyse restremt et spécifique. C'est pour cette raison que

Voir references no. 7, 9, 16. (Lipotvetski, 1983; Maffesoli, 1988; Firat et Venkatesh, 1993; Badot et Cova, 1994).47

Dandoua. J.C., «Les médias électroniques interactifs nécessitent-ils un renouvellement des théories de la
comn-iunication? », Actes du 16è Congrès International, (Op. cit.), p.633.-
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n' nous proposons, bien que de façon nuancée, une complémentarité des modèles disponibles dans
la littérature dans le but de comprendre la sti-ucturation des comportements de consommation,
soit les attentes, motivations, usages et perceptions de l'individu à l'encontre d'un bien
spécifique. A cette fin, nous empruntons des cadres théoriques développés en communication, en
sociologie et enfin en marketing (recherche en comportement de consommation).

Ce type d'examen renvoie à deux temps principaux : d'une part mettre à jour la manière dont le
lecteur s'informe via Internet, ce qui le motive dans ses décisions, les satisfactions qu'il en retire.
Pour ce faire, l'orientation psychosociale développée en communication nous semble pertinente
(Stoetzel, 195l49; Williams, Rice et Rogers, 198 850; Jeffries et Atkin,199651). 11 conviendra
également de tenir compte du concept d'innovation rattaché à notre objet et qui, par ses
propriétés, établit sa spécificité. Les fonctions des médias peuvent également être mieux
comprises du point de vue de l'examen des différentes valeurs rattachées au journal. Une
approche fonctionnelle de la valeur développée en marketing à partir de la théorie fonctionnelle
des attitudes (Katz, I96052) reprise par Aurier et Evrard53 encaàrera notre réflexion sur ce point.

D'autre part, nous présenterons respectivement le modèle de Bourdieu puis celui des tenants de
l'approche postmodeme (développée en sociologie et marketing), visant à expliquer l'origine et
les logiques de structuration de ces comportements.

0

49 « Jean Stoetzel : Les fonctions de la presse, « à côté » de l'information », par Balle. F., Médias et sociétés: de
Guïenberg à l'Internet, (Op.Cit.), p. 517- 518.
Williams. P., Rice. R.E., Rogers, E.M., Research methods and the new media, New York, The Free Press, 1988,
cités par Elberse. A et Smit. E, « In search ofsuccessul business models for online publishers : Studying consumers of
online news », www.lbs.ac.uk, Centre for Marketing Working Paper, London Business School, no. 98-305, novembre
1998.

Jeffries.L., Atkin. D., «Predicting use of the technologies for communication and consumer needs». Journal of
Broadcasting and Electronic media, no. 40, p. 318- 330, 1996. Cités par Elberse. A et Smit. E, «In search of
successul business models for online publishers : Studying consumers of online news », www.lbs.ac.uk, Centre for
Marketing Working Paper, London Business School, no. 98-305, novembre 1998.
Cités et repris par Aurier. P, Evrard. Y, N'Goala. G, « Valeur de consommation et valeur globale : une application
au cas de la consommation cinématographique », Actes du 16è congrès International Montréal, (Op. cit.), p.153.
53 Aurier. P, Evrard. Y, N'GoaIa. G, « Valeur de consommation et valeur globale : une application au cas de la
consommation cinématographique », Actes du 16è congrès International Montréal, (Op. cit.), p. 151-160.
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n 2. Comprendre les comportements de consommation dans une perspective psychosociale

2.1.Theories et Usages des médias : évolution des perspectives

Beaucoup d'approches et théories en sciences sociales, particulièrement dans le champ des
communications sont à même de fournir une sfructure théorique pour une telle étude. Sans
prétendre faire la revue exhaustive de ces diverses perspectives, attachons-nous à présenter
celles qui nous apparaissent les plus pertinentes pour la suite de notare démarche à savoir
l'analyse de données empiriques.

2.1.1. Conversion de l'étude sur les médias à l'examen de leurs fonctions

.)

Pendant longtemps, l'étude des audiences s'est confondue avec la seule « sociographie » de la
fréquentation des médias, de l'usage que les gens en faisait. L'analyse des médias fonctionnait
essentiellement selon un schéma linéaire et béhavioriste des effets. De nos jours, elle trouve un
prolongement naturel dans l'examen toujours plus attentif des conditions psychosociologiques
de cet « usage » . F. Balle mentionne qu'à côté de ces études, trois auta-es aspects des médias
méritent d'êfa-e examinés : ce que les usagers en attendent, ce qu'ils perçoivent des médias, afin
de comprendre de quelle manière s'opère les sélections des messages auxquels les médias
l'exposent, enfin ce qu 'ils en pensent, car l'impact d'un message sur le public dépend de l'image
que celui- ci se donne de la techiique ou de l'organe ayant servi de support pour la diffusion de
ce message.

Dès 1951, à Jean Stoetzel55 propose d'envisager le rapport à la presse quotidienne sous l'angle
des fonctions qu'elle remplit pour l'individu qui la consomme, au- delà de l'information. Du
même coup, il dénonce les schémas d'analyse traditionnels et fait figure de précurseur. Il
s'attache à distinguer pour la première fois les fonctions officielles et cachées de l'infonnation .
Stoetzel remarque que la presse est d'abord un moyen de sociabilité. Pourvoyeuse privilégiée de
nouvelles, elle favorise du même fait l'insertion de l'individu dans son groupe. Ce rôle latent se
confond avec la fonction officielle de la presse qui est de dispenser de l'information. A ce titre,
les lecteurs seraient animés par le désir de garder en permanence un contact avec leur

Balle. F, Médias et sociétés: de Gutenberg à î'Internet, (Op. Cit.), p. 517.
55

56
Ibid, p.518.
Notons que dans son approche, les médias sont envisagés dans leur rôle traditionnel (de médias de masse), à savoir

délivrer de l'information générale au « grand public ».
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communauté d'appartenance. Ainsi comme le notait Berelson , « l'homme sait ce qui ce passe
autour de lui, grâce à la presse, il acquiert du même coup le sentiment d'êta-e dans le secret ou
dans le coup ». Il en tire immanquablement un prestige accru.

Le journal joue aussi un rôle symbolique, au sens où il exprime une appartenance particulière.

Selon l'auteur, dans la société moderne, le journal est devenu l'un de ces symboles dont les
hommes disposent pour signifier une certaine identité à autrui et à eux-mêmes. Cette fonction
sera reprise par E.Morin, un peu plus tard, dans les années 60 où il explique, dans une
perspective psychosociale, le succès sans précédent de la culture de masse à partir du double
mécanisme de la projection et de l'identification58.

A côté de ces fonctions sociales et symboliques motivant certains individus à consommer de la

nouvelle, Stoetzel mentionne une autre tendance, où la motivation première serait davantage le

divertissement. Il souligne la fonction de «récréation » assumée par la presse écrite. Le public

lui-même, à l'époque, affirme tenir la lecture du journal pour une activité de loisir. Cette
tendance s'associe également au moment de la journée qui lui est consacré. La plupart du temps,

la lecture intervient dans un moment de repos. Elle est une certaine forme de détente. Dans

d'autres cas, la lecture du journal est recherchée comme une distraction dans les transports ou les

moments d'attentes. Les responsables de presse écrite ont donc du tenir compte de revolution de

ces tendances pour adapter leur contenu et répondre aux attentes des divers publics.

Cette perspective fonctionnaliste souligne le fait que différentes valeurs contenues dans unobjet
puissent être privilégiées de façon implicite et de ce fait en motiver la consommation. Tantôt

nous voyons que la consommation d'information est avant tout perçue comme un moyen de
distinction, envisagée sous un rapport à la société, tantôt, elle relève de motivations davantage

tournées vers l'individu lui-même, à savoir le plaisir, la distraction, ou encore le repos. Ces

valeurs, témoignant tant d'une consommation orientée vers l'extérieur que vers soi sont partie

intégrante de tout acte de consommation. Pour les tenants de cette approche, les usages renvoient
donc à des fonctions spécifiques. C'est à partir de l'identification de cette relation que l'on rend

compte des motivations des individus dans leur rapport à l'information.

0

Ces différentes perceptions et fonctions de l'information qui se rattachent plus largement au rôle

des médias dans la société de masse, tendent aujoiu-d'hui à évoluer. Il convient alors de rester

57

58
Balle. F, Médias et sociétés: de Gutenberg à ['Internet, (Op. cit.), p.518.
Ibid., p. 519-520.
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n» pnident quant à la tentation d'appliquer une relation immuable entre les besoins des individus et
les fonctions des médias59. .Certes, les fonctions s'expliquent par l'interaction entre l'individu et
l'objet engagée dans l'acte de consommation, mais sont également influencées par la situation,
le contexte et l'environnement social.

Leonard Kubas, que nous avons déjà mentionné, met l'accent dans les années 80 sur le caractère
dynamique et changeant du paysage médiatique . Dans son rapport d'enquête, il mentionnait
que l'apparition de la télévision marquait une modification des rapports à l'information. Un
nouveau médium est donc susceptible de mettre à jour des changements majeurs dans la relation
de l'individu à l'information.

Si les fonctions mises à jour par Stoetzel sont encore effectives, il convient tout de même de

prendre en considération d'autres dimensions pouvant éventuellement modifier quelque peu le
modèle qu'il propose, notamment celle de l'innovation. En effet, le fait de devoir adopter un
nouveau média, de se familiariser avec un nouveau diffuseur d'information, peut intervenir dans
rengagement du consommateur envers le produit proposé.

En ce sens, le modèle d'analyse fonctionnaliste peut présenter certaines limites. Une prudence
s'impose au fait de ne poser qu'une relation systématique des fonctions avec les besoins.
Tocqueville soulignait au siècle dernier : «Ce que nous appelons institutions nécessaires ne sont
souvent que des institutions auxquelles nous sommes habituées»6'. Dès lors que l'on associe une
fonction à un usage social, on peut être porté à croire à la fois à sa légitimité et à sa parfaite
efficacité. En d'autres termes, la manière dont s'exercerait un usage serait le meilleur possible au
regard de la fonction qu'il assume.

Or, alors que tout usage social ne correspond pas forcément à une fonction vitale, à un besoin
légitime, on peut estimer qu'un usage existant n'est pas forcément, malgré les apparences, le
meilleur moyen de satisfaire certaines exigences présumées. Cette remarque démontre

implicitement à quel point la structuration de l'acte de consommation est complexe et que sa
realisation est soumise à diverses influences, elles- mêmes en évolution constante.

u Ibid., p. 528-530.59

60 Kubas. L. avec le Communications Research Center (C.R.C.), Les quotidiens et leurs lecteurs,(Op. cit.), p. 6-7.
Cité par Balle. F., dans Médias et sociétés: de Gutenberg à î'Interneî, {Op. cit), p.530.
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n!) 2.1.2. Theories des usages et nouveaux médias

Tenant compte du principe que l'interactivité multiplie les possibilités de rapport à
l'information, nous pouvons supposer que les fonctions traditionnelles des médias ont
aujourd'hui évolué. La modification du rapport au temps, la fragmentation des repères sociaux et
la prolifération de l'offre médiatique entraînent une multiplication des publics et une
differentiation croissante des usages. Ces constats émis dans noti'e chapitre- premier peuvent
donc nous mettre en garde contre les risques d'examiner les usages et perceptions relatifs à ce
nouveau type de support sur les mêmes modèles que ceux utilisés pour l'étude des médias de
inasse traditionnels, tant les caractéristiques des modes de vie des individus ainsi que les modes
de diffusion eux- mêmes ont évolué.

Des propositions théoriques plus récentes intègrent dans leur cadre d'analyse des dimensions
intéressantes, d'autant plus opérationnelles dans le contexte actuel de multiplication de l'offre
médiatique. Elles permettent, selon nous, d'actualiser en im sens, voire de dépasser l'orientation
de Stoetzel, du moment où elles tiennent compte de la complexité et la multiplicité sous laquelle
se présentent de nos jours la relation usage- fonction d'un média.

La « théorie de la diffusion des innovations »62 propose plusieurs indicés relatifs aux
caractéristiques des individus étant parmi les premiers à avoir adoptés l'Intemet, et aux
motivations sous- jacentes à 1'usage d'un nouveau média. Selon la définition française utilisée
par Williams et al, une innovation est « une idée, pratique ou objet perçu comme nouveau par un
individu ou autre unité d'adoption ». L'infonnation en ligne peut donc être considérée comme
une innovation . Cette «théorie de la diffusion des innovations» par ailleurs mentionne un
certain nombre de facteurs influençant « le taux d'adoption » (the rate of adoption) de
1'innovation: avantage relatif, compatibilité, complexité, notoriété, entre autres. Par ailleurs,
cette perspective suggère que l'adoption est fonction du goût pour l'innovation, bref de la bonne
volonté de chacun à vouloir essayer de nouveau produits64. Le rapport à l'innovation retiendra
donc notre attention dans l'étude du rapport des consommateurs aux quotidiens en ligne.

u
Cf. notamment Williams, Rice et Rogers (1988); Jeffries et Atkin (1996) cités par A. EIberse et E. Smit, "In search
of business models for online publishers: studying consumers of online news", (opus cite). Reference Internet:
http://www.lbs.ac.uk.
"Ibid.,Williams et al. (l 988)
64 Ibid., Jeffries et Atkin (1996).
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0 Dans le même ordre d'idée, nous pouvons nous référer à deux autres théories, largement utilisées
dans le champ de la communication, qui tout en reprenant le raisonnement opérationnalisé par
Stoetzel à son époque, ajoute des considérations actuelles, propres aux nouveaux médias. Il
s'agit de «The expectancy value theory» (Palm Green and Raybum, 1994) and «Uses and
gratifications approach » (McQuail, 1 994) qui peuvent fournir des indices utiles à la
compréhension des motivations sous-jacentes à l'usage des médias.

Ces deux perspectives assument que, par essence, les médias offrent des récompenses, attendues
et prédites de l'audience, sur la base d'une expérience passée significative, pertinente. Cette
approche distingue les gratifications recherchées basées sur les attentes relatives au contenu
médiatique, de la perception des gratifications obtenues basées sur l'expérience de l'individu du
média et de son contenu. L'usage des médias peut ainsi s'expliquer par la combinaison des
bénéfices perçus offerts par le média et de « la valeur différentielle » attachée à ces bénéfices.
Concernant plus spécifiquement les nouvelles, il convient de distinguer le contenu de la
gratification de son processus. L'hypothèse sous- jacente à cette distinction est qu'il y a des
gratifications qui découlent de l'usage des messages médiatiques pour leur valeur directe,
intrinsèque, et des gratifications qui proviennent de l'usage des messages pour leur valeur
extrinsèque qui ne sont pas reliées aux caractéristiques du contenu. Une distinction similaire peut
s'opérer entre un usage instrumentai du média, intentionnel, exposition sélective à un contenu
spécifique, et un usage rituel, davantage relatif au média lui-même qu'à son contenu66.

En considérant les points théoriques mentionnés dans les modèles ci-dessus articulés sur
l'interaction de l'individu et de l'objet, nous assumons que les besoins, buts et motivations des
individus sous- tendent les processus de sélection et d'usage des médias. L'attitude envers le
média, les attentes envers le contenu médiatique, mais aussi les habitudes et expériences des
médias jouent un rôle de médiateur dans ce processus. La considération de ces facteurs -
motivations des individus, attitudes et comportements envers ce nouveau média, mais aussi
envers les alternatives existantes- deviennent essentielles pour une bonne compréhension du rôle
et de la valeur future de ce nouveau média interactif.

0
65

Cité par Windhal. S., Signitzer. B.H., Oison. J.T., Utilisation des théories de la communication : une introduction à
la planification de la communication, Collection Communication Organisationnelle, Télé-Univérsité Sainte-Foy
(QQ), 1993, p. 274-281.

Perse. E.M., 1990, cité par A. Elberse et E. Smit, "In search of business models for online publishers: studying
consumers of online news", (Op.cit.). Reference Internet: http://www.lbs.ac.uk.
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n) 2.2. Conceptualisation de la valeur de consommation

En marketing, nous relevons plusieurs approches qui furent proposées pour comprendre la
signification de la valeur associée aux consommations et aux possessions, dont il ressort à
chaque fois deux dimensions communes aux classifications proposées, découlant des bénéfices
attendus de tels actes de consommation, regroupés sous les vocables respectifs de valeur
intrinsèque/ extrinsèque de l'objet et d'auta'e part, de dimension onentoû'on vers s oi/ orientation
vers les autres .

Le premier critère relatif à la valeur întrinsèque/ extrinsèque réfère surtout la valeur de l'objet,
alors que le second critère d'orientation renvoie davantage à l'individu qui valorise. Ce
raisonnement met l'accent sur une perspective interactionniste où la valeur naît de la rencontre
entre l'individu et l'objet, la valeur n'étant ni une caractéristique de l'objet, ni une
caractéristique de l'individu mais le résultat de leur interaction.

68Typologie synthétique des composantes de la valeur"0.

i!ff^

•N

Valeur instrumentale Valeur hédonique

ilillBSliglligi
INN

Valeur sociale (lien social et
expression de soi) Valeur spirituelle

0

Ces différentes valeurs s'apparentent, selon leur nat.u-e, aux fonctions utilitaire, fonctionnelle ou

encore symbolique des objets qui sont libérées par l'expérience de consommation. Au rang des
motivations intrinsèques, se trouvent des fonctions principales, tels les émotions, le plaisir, les

sentiments. L'objet culturel n'est pas seulement une source d'éducation, il répond aussi à une

logique de divertissement, certains lui reconnaissant même une dimension spirituelle. Dans ce
cas là, la consommation vise l'objet lui-même et renvoie à une valeur de bien.

La valeur exti'insèque de l'objet correspond davantage à la valorisation qu'accorde le
consommateur au produit, au sens où il le perçoit comme un moyen, un instniment ou une
mediation dans la réalisation de fins qui lui sont extérieures (se déplacer, s'enrichir ouencore se
valoriser aux yeux des autres). Ici, l'objet n'est pas consommé comme une fin en soi, c'est plutôt

Cf. Tableau synthèse de ci-dessus.
Aurier.P, Evrard.Y, N'Goala-G « Valeur de consommation et valeur globale : une application au cas de la
consommation cinématographique », Actes du 16è congrès International Montréal, (Op.cit.), p. 154.
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n tout ce qui gravite autour qui est à la base de la motivation, comme la recherche de
communication avec d'autres personnes par exemple. Cette valeur peut éventuellement se définir
par la notion de valeur de lien plus que de bien.

La distinction valeur orientée vers soi- valeur orientée vers les autres, indique que la valeur ne
procède pas uniquement de la recherche de bénéfices par rapport à soi- même. Holbrook
(1994) porte attention au fait que le consommateur est un êfa-e « socialisé » qui juge les objets
et les expériences qu'il vit également en fonction des autres. Il entend par « autres » aussi bien
l'entourage direct que plus largement « la société en général et le monde qui l'environne ».

Cette notion de valeur, perçue en tenne de bénéfice qu'elle peut rapporter, est, en marketing, un
concept important pour représenter l'arbitrage auquel se livrent les consommateurs, au sens où
elle permet de recadrer la prise en compte des attributs intrinsèques et extrinsèques de l'objet par
l'individu.

Selon l'état de la « culture de consommation », l'accent est mis davantage sur un type de valeur

que sur une autre. Ces variations s'expliquent également par la prise en compte d'autres
variables comme le type de consommateur, le niveau de scolarité ou encore le genre d'objet ou
d'activité considéré. Les cadres d'analyse eux-mêmes, développés pour comprendre la

consommation privilégient un certain type de valeur, au regard de tous ces facteurs, qu'ils posent
comme determinants dans les choix qu'opèrent les individus. Nous allons voir plus en détail ce
qu'il en est pour la grille d'analyse proposée par Bourdieu et d'autre part, quel est le type de
valeur sur lequel se base le courant postmodeme pour réfléchir aux motivations de l'individu
dans ses activités culturelles.

Revenons à la dimension plus spécifique de la valeur. Une approche fonctionnelle de la valeur
développée en psychosociologie, encore appelée « théorie fonctionnelle des attihides >!° permet
de relier les jugements de valeur aux motivations des individus; elle peut nous aider à
comprendre, au niveau analytique, comment sont conceptualisés ces types de valeurs plus ou
moins recherchées par les consommateurs. Cette approche identifie quatre familles de
« fonctions de l'attitude ».

u
69 Cité par Aurier.P, Evrard.Y, N'Goala.G « Valeur de consommation et valeur globale », Actes du 16è congrès
international Montreal, (Op.cit.), p. 153.
70 Développée par Smith (1956), Katz (1960) et Hereck (1987), reprise par Aurier.P, Evrard.Y, N'Goala.G, dans
« Valeur de consommation et valeur globale », Actes du J 6è congrès International Montréal, (Op.cit.), p. 155-156.
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0 La première est une « fonction d'évaluation » de l'objet combinant des fonctions utilitaires et
procédant d'un raisonnement en tennes de coûts et bénéfices. Elle correspond à une approche
instrumentale. L'individu peut agir également en fonction d'une « défense de l'égo » contre les
menaces de l'environnement dans la mesure où celles-ci pourraient produire des conflits
psychiques chez l'individu. Par ailleurs, la motivation peut aussi conférer à une fonction
« d'expression des valeurs », correspondant à la volonté d'affirmation, répondant à un besoin de
représentation de soi- même. Enfin « la fonction de connaissance » reliée à l'acte de
consommation peut être importante au sens où elle permet à l'individu de mieux structirer son
environnement dans le but de mieux le comprenà-e.

Aurier, Evrard et N'Goala71 ont proposé d'affmer ces considérations pour élaborer finalement
une typologie plus précise de la valeur de consommation. Nous nous intéresserons plus
particulièrement à l'une d'enti'e elles, mise de l'avant dans les cadres d'analyse que nous
examinons dans ce travail, à savoir un modèle basé sur la « différenciation » et une autre sur une

logique plus « communautaire ».

La fonction instrumentale de l'objet, pour la caractériser en tennes de valeur, correspond à une
famille de valeurs de type orienté vers soi et extrinsèque. Deux dimensions se dégagent de cette
famille qui sont d'une part la valeur utilitaire de l'objet et d'autre part, la valeur de connaissance.
En second lieu, la fonction hédonique quant à elle, appartient à une famille de valeur de type
orienté vers soi et intrinsèque et correspond en fait à la stimulation hédonique éprouvée au cours
d'une expérience de consommation.

u

La dernière fonction que nous considérons ci- après est sans doute la plus intéressante dans
l'éventail des valeurs proposées intervenant dans les orientations de consommation, puisqu'elle
se décline en deux sous- dimensions qui correspondent respectivement aux dei.ix valeurs sur
lesquelles l'accent est mis, d'une part dans le modèle de Bourdieu et d'autre part dans les
modèles définis par les courants dit « postmodemes », et sur laquelle se base le raisonnement du
« marketing tribal ».

Il s'agit de la fonction d'expression de soi. C'est une famille de type orienté vers les autres et
extrinsèque qui se décline en deux dimensions qui sont la. fonction d'expression des valeurs
confa-ibuant à la distinction et \& fonction de lien social permettant de rapprocher les individus.

71Ibid., p. 156.
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0 La. fonction d'expression des valeurs appelée aussi expression de soi mesure la capacité du
produit à projeter l'expression de soi, à jouer un rôle dans la communication sociale en tant que
reflet de la personnalité. Dans ce cas précis, c'est un mode de communication à sens unique.
Cette dimension occupe une place centrale dans l'étude de la «consommation ostentatoire » et
dans les analyses centrées sur le rôle des consommations culturelles comme symbole du statut
social, comme celle de Bourdieu72.

La deuxième fonction rattachée à cette famille est pour sa part au cento'e des analyses de
consommation conceptualisées par le courant postmodeme entre autre. L'objet pris dans sa
dimension orientée vers les autres et extrinsèque joue un rôle de lien social. Cette fonction
correspond au rôle de l'objet ou de l'activité comme aide à l'interaction sociale. Cette fonction
n'est donc pas basée sur la personnalité comme la précédente. Ici, elle incarne une
communication à double sens, de soi vers les autres et inversement, par le biais des
conversations, par exemple.

Dans ce dernier cas, l'objet n'est plus consommé pour lui- même mais comme agent favorisant
la communication et l'integration sociale. En ce sens, ïavaleur de lien est plus importante dans
ce type de consommation que la valeur de bien. La consommation culturelle se présente dans ce
cas- ci comme une possibilité d'interaction avec d'autres individus ou groupes. En quelque sorte,
elle est un support du lien social, qui se réalise dans l'expérience que constifaie l'acte de
consommation.

L'une et l'autre de ces valeurs, mises au centre de deux modèles d'analyse qui se distinguent
font apparaître que selon la configuration sociale d'une époque donnée, l'individu va conférer
davantage d'importance à l'une ou l'autre de ces dimensions.

0

Voilà dans un premier temps comment le marketing propose de comprendre l'approche de
l'objet culturel par le consommateur via la valeur. Cette conception a le mérite de ne pas se
poser en modèle figé ou réducteur. Une approche par la valeur peut ainsi aider à rend-e compte
des tendances sociales générales qui se dessinent. Il semblerait que dans la société postmodeme,
la valeur de lien de l'activité soit devenue frès importante, parfois plus quesavût/eM?" de bien qui
pouvait servir entre autres à se distinguer socialement. Aujourd'hui l&valeur de lien en termes
de ce qu'elle peut apporter au plan de la socialisation ou de l'interaction sociale lorsqu'elle est
libérée par l'acte de consommation semblerait avoir un certain succès.

72Bourdieu. P., La distinction : critique sociale du jugement, Paris, Éditions de Minuit, 1979.
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n La cohérence d' une telle approche basée sur des tendances récentes ainsi que les avantages qui
pourraient en découler en termes d'analyse concourent en même temps à dévoiler certaines

limites de cadres conceptuels plus traditionnels inspirés de « la société industrielle ».

De ce point de vue, les considérations sur la valeur se doivent d'etre complétées par une autre
dimension prévalant dans le domaine culturel, constituée pai l'experience de consommation elle-

même, dérivant de l'interaction d'un objet, d'une personne et d'une situation. Ceci nous amène à

envisager l'experience vécue lors de la consommation culturelle simultanément selon une

logique de distinction et une autre d'interaction sociale.

3. Interpretations et significations de l'expérience de consommation en sciences sociales

Les explications relatives aux comportements de consommation culturelle se déclinent sous

diverses orientations théoriques. Elles traduisent, selon les cas, des degrés plus ou moins élevé

de déterminisme social. D'après Bourdieu, l'acte de consommation apparaît davantage

déterminé socialement. Les réflexions du courant postmodeme, par ailleurs posent que

1'experience de consommation doit êfa-e, de nos jours, analysée selon une classification plus

souple que celles qui prévalaient à l'époque moderne. La perspective est différente, au sens où
elle explique moins les comportements des consommateurs par une logique de distinction mais

davantage sur une logique d'identification à une communauté d'intérêts spécifique, caractérisée
notamment par la recherche d'interaction sociale.

Firat et Venkatesch avancent que dans la société actuelle, les significations des objets et des
phénomènes sont désormais éloignées de leur origine et de leur histoire. De ce point de vue, les

significations seraient plus facilement communicables et transmissibles panni la population,
facilitant du même coup l'appropriation et le changement d'image des individus. Le

consommateur va alors pouvoir se construire une multitude d'identités, en fragmentant ses

experiences, en adoptant plusieurs images, plusieiirs comportements vécus comme autant de
réalités différentes.

0

Nous aurions donc avantage à ne pas envisager de façon trop détenniniste la structuration des
usages de ce nouveau bien, le quotidien en ligne, afin de ne pas négliger du fait même de cette

Firat. A.F., Venkatesh. A., « Postmodemity : The age of marketing », International Journal of Research
in Marketing, 10, 1993, p. 227-249.
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0 orientation, certains aspects décisifs pouvant intervenir sur les choix du consommateur.

Toutefois, la considération de cette approche est nécessaire, en ce qu'elle peut indiquer après

verification empirique, que les comportements développés sur Internet obéissent finalement à
des schémas de consommation traditionnels.

3.1. Consommation et valeur de distinction selon Bourdieu

Ce modèle met en évidence que le système de consommation de biens culturels est en

interdépendance à la fois avec le revenu et avec le capital scolaire des individus. Il affirme que

les différences entre niveau de revenu et niveau d'éducation impliquent une concurrence enta'e
les individus dans la consommation de biens culturels.

Selon ce modèle fondé sur la distinction, les produits culturels existent principalement en tant

que symboles et émettent des signes dont la combinaison peut aboutir à la constitution d'un code

social. Moingeon (1993) souligne que « là où d'autres évoquent les attitudes, intérêts et opinions

pour rendre compte du comportement des consommateurs, Bourdieu fournit une théorie

contribuant à expliquer comment se sont structurés les intérêts, et pourquoi certains agents

adoptent préférentiellement telle ou telle attitade ou opinion, choisissent telle ou telle
consommation » .

Bourdieu pose le problème des détenninants socio- économiques dans la formation du goût. Son

objectif est de procurer des outils conceptuels permettant d'expliquer comment les goûts des

agents se sont constitués. Pour ce faire, il tente de rechercher les causes de la consommation de

tel ou tel objet dans la mise en perspective de la structure interne des agents (l'habitus) et des

structires sociales externes (champ sociaF).

0

Ce concept d' « habitas » est au centre de sa théorie. En effet, il pennet de faire le lien entre
l'individu et le social; en d'autres termes, enti'e les stmctures internes et les structures sociales

externes. En opposition à la perspective des économistes qui réduisent la consommation à un

calcul rationnel en termes de coûts- bénéfices, Bourdieu met en évidence qu'il existe d'autres

principes générateurs des individus, contenus notamment dans la classe sociale dans laquelle ils

s'inscrivent et à laquelle sont rattachées leurs conditions d'existence. En fait, ïes habitus sont

directement produits par cette appartenance de classe. Bourdieu les définit comme «des systèmes

74 Cité dans "Le comportement de consommation culturelle: un état de l'art", par Evrard. Y., Bourgeon. D., Petr. C.,
Actesdu 16è congrès International Montréal, (Op.Cit.), p. 183-196.
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n' de dispositions durables et transposables, structures structurées prédisposées à fonctionner
comme des structures structurantes »75.

En ce sens, l' « habitas » désigne un système de dispositions qui persiste dans le temps, acquis
de manière précoce, à la fois générateur des pratiques et facteur principal de la reproduction
symbolique. C'est cette notion qui permet de rendre compte de l'harmonisation des pratiques et
des processus de reproduction. De ce point de vue, l'action n'est ni le résultat d'un choix
rationnel, ni une simple réponse à des conto'aintes externes.

Ceci souligne que la société sur laquelle l'auteur réfléchit, bien que différenciée structurellement
en divers champs, renferme des mécanismes puissants d'intégration constitués par les
« habitus » . C'est par l'intennédiaire de cette notion d' « habitus » que l'on parvient à
expliquer les choix en matière de styles de vie. L' « habitus » contribue ainsi à rendre intelligible
le lien existant entre la position occupée par l'agent dans l'espace social et ses consommations.

Des auteurs comme Moingeon77 se sont largement intéressés à l'approche de Bourdieu et
notamment au concept d'«habitus», véritable «boussole interne» selon lui, guidant l'agent
dans les différents champs sociaux, et conférant une certaine unité à son comportement. Ce point
peut poser une seconde limite à ce modèle relativement aux tendances postmodemes de
consommation telles que mentionnées auparavant. Godey (1998) , considérant l'unité de
comportement souligne que « cette vision conduit à remettre en cause au moins partiellement, le
postulat de libre initiative de l'individu » et à prôner un certain déterminisme social.

0

Que faire alors d'un tel cadre d'analyse si l'on considère que les comportements de
consommation tendent à être de plus en plus diversifiés, infidèles, volages voire conta-adictoires
au sein d'un même individu? Concrètement, concernant l'analyse médiatique en particulier, nous
avons montré qu'il est pertinent de s'attacher aux mécanismes psychosociologiques des
« usages » pour comprendre les attitudes des individus par rapport aux médias.
En effet, la part de déterminisme présente dans cette approche est importante, et ceci d'ailleurs
se vérifie de façon logique, si l'on regarde la manière dont Bourdieu envisage de distinguer les
différents types de consommateurs. L'individu y est situé à un niveau macro- social, envisagé

Bourdieu. P., Le sens pratique, Paris, Éditions de Minuit, 1980, p. 88.
76 Martuccelli. D., Sociologies de la modernité : l'itinéraire du XXa'"e siècle, Paris, Gallimard, 1999, p.140.
77 Moingeon. B., « La sociologie de Pierre Bourdieu et son apport au marketing », Recherche et Applications en
Marketing, 8, 2, p. 105-123.

Godey. B., « La métaphore de la boussole interne et l'exploration des nouveaux territoires du marketing », Actes
des Journées Nationales des I.A.E, Stratégie et Organisation, Nantes, vol.14, tome 3, 1998, p.75-94.
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n) selon sa position sociale et ses dispositions. Il s'inscrit dans des rapports sociaux qui unissent et
opposent groupes et classes sociales. Chaque agent se situe dans un registre de classe où les
catégories d'individus luttent pour la possession d'objets à fort contenu symbolique, témoignant
de leur appartenance à une classe.

Cependant, Bourdieu ne s'arrête pas à une simple approche par la valeur symbolique de l'objet,
de la possession, il est préoccupé par l'experience de consommation elle-même. Ici, l'experience
de consommation culturelle est à metùre en relation avec la formation du goût. En analysant la
production du goût, il finit par démontrer qu'au- delà des divergences de classes sociales, il
existe un point commun entre les individus. En effet, il note que ces derniers se comportent en
fonction d'une norme produite et légitimée par l'appareil éducatif. Il complète son analyse, en
posant que l'education joue un rôle clé dans les pratiques culturelles, car elle produit, au sens
large, de normes sociales. Cet aspect fut largement pris en compte par Donnai qui démontre
dans ses études que l'éducation légitime les attitudes, pour reprendre ses mots, «elle produit un
classement extérieur à l'individu, reconnu socialement».

Généralement, cette perspective sous- tend une logique de distinction, qui se rapporte aux
classes sociales (et au niveau d'éducation, mais nous ne nous attardons pas ici sur les différentes
formes de capital) et suppose des modèles de consommation cohérents. Une certaine unité au
niveau des comportements et motivations des individus est donc postulée et l'accent est mis sur
les aspects cognitifs de la maîtrise des codes culturels. La consommation est perçue
essentiellement comme étant « ostentatoire » pour les classes moyennes et supérieures.

Si l'analyse de Bourdieu tient compte de la dimension évolutive du social, cependant, cela reste
avant tout à un niveau macro-social. Sa théorie se place davantage au niveau de la structure et
renvoie l'image d'un acteur déterminé socialement. Sans crier à l'obsolescence du modèle
bourdieusien, nous devons toutefois être conscients des limites qu'il peut comporter dans les cas
où la recherche privilégie un niveau plus « micro », et où l'objet de l'analyse estl'acteur lui-
même dans ses perceptions, attitudes et comportements.

0 Donnât. 0., Les Français face à la Culture : de ['exclusion à l'éclectisme. Éditions la Découverte, Paris, 1994 et
Les pratiques culturelles des Français, Enquête 1997, Paris, La Documentation Française, 1998.
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n; 3.2. L'expérience de consommation selon les postomodemes

L'approche postmodeme restitue les aspects phénoménologiques de la consommation, à savoir

les sentiments d'attirance, de répulsion, les désirs et peurs, les extases et les désillusions poiu"

rendre compte des comportements de consommation. À ce propos, divers cadres d'analyse sont

proposés en marketing et en sciences sociales, s'attachant plus spécifiquement à l'individu et son

interaction avec l'objet de consommation, comme la théorie du comportement exploratoire ou
encore la sémiologie.

La théorie du comportement exploratoire s'oriente vers une perspective de «recherche

d'expérience », en s'intéressant en premier lieu à l'imaginaire entendu au sens d'imagerie

mentale. Cette approche phénoménologique pose que dans l'état actuel des choses, il peut être

pertinent de s'intéresser de façon complémentaire à cette facette de l'expérience de
consommation culturelle.

Il y a ainsi une tendance à vouloir dépasser ou compléter plus qu'à évincer les approches comme

celle de Bourdieu, particulièrement déterministes, liées de trop près, en général, à des critères

principalement socio- démographiques. Le but de cette approche est de montrer l'importance du

processus « expérientiel » de consommation, obligeant à tenir compte des caractéristiques

individuelles du consommateur et des situations particulières.

La sémiologie utilisée en marketing, quant à elle, présente des objectifs que l'on peut rapprocher

avec les intentions de certains courants en sociologie, notamment avec l'approche proposée par

Baudrillard8 , sur laquelle nous ne nous attarderons pas, et également avec le courant
postinodeme. Cette approche est reprise en marketing par des auteurs qui se sont attachés à la

consommation culturelle comme Holf1 ou Firat et Venkatesh . Elle postule que le sens des
reactions sociales et comportementales implique la création d'un dispositif concepùiel pour

l'analyse de la culture. Cette vision permettrait d'isoler, de manipuler et de caractériser les

éléments d'un code culturel d'une façon formelle et systématique.

0'
Baudrillard. J., La société de consommation, Paris, Gallimard, 1979.
Holt (1997), cite dans "Le comportement de consommation culturelle: un état de l'art", par Evrard. Y.,
Bourgeon. D., Petr. C.,Actes du 16è congrès International Montréal, (Op. cit.),?. 183-196.
Voir référence no. 73 dans ce travail, p.50.
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n^ L'expérience vécue recouvre de multiples aspects. En effet, elle peut se vivre individuellement.

Les dimensions symboliques mises en avant dans ce type de raisonnement se réfèrent

principalement à une expérience orientée vers soi- même, avec accent mis sur la valeur

intrinsèque attendue en termes de bénéfices comme l'excitation, la recherche de sensations, la

stimulation sensorielle, le plaisir.. .Pour cette approche, la variable explicative dominante

relativement à la compréhension de l'acte de consommation culturelle se situe avant tout dans
les caractéristiques individuelles des individus.

Mais en tenne de dimensions symboliques de la consommation culturelle, nous pouvons aussi

évoquer le phénomène de sociabilité, c'est-à-dire un modèle qui intégrerait la prise en compte
d'aspects relationnels dans l'expérience vécue lors des sorties culturelles (Evrard, l9S'f ;
Debenedetti, 1997 ). C'est cette tendance qui nous intéressé plus particulièrement car c'est celle
qui semble intégrer les paramètres prédominants, moteurs de la reconfiguration du lien social
dans une époque postmodeme, si l'on se fie aux caractéristiques qui en sont données. Sur ce

point, une approche qui appréhende la réalité sociale en terme de classes sociales peut se
retrouver inadéquate.

Selon Morando qui s'intéresse à la métamorphose des rapports à la musique, le modèle de

Bourdieu, pour expliquer ces rapports, fonctionne to-ès bien jusqu'à une certaine époque où la

bourgeoisie reste importante. Il conçoit « qu'un modèle sociologique basé sur des espaces

strucftjrés selon des catégories sociales et des champs, et perdurant par la logique de la

reproduction, puisse se monti-er pertinent. On perçoit aussi [...] que ce modèle staiicturaliste

puisse, de part sa rigidité, s'avérer de moins en moins apte à saisir le social en mouvement » .
Dans le domaine spécifique de la musique, Adomo relevait dans les années soixante que la

configuration des classes sociales ayant tendance à se transformer, celles- ci se montraient de

moins en moins opératoires pour comprendre les rapports sociaux à cette activité qui, d'après lui
« to'aversent la société en diagonale ».

0

83 Evrard. Y., « Les déterminants des consommations culturelles », Économie et culture : les outils de l'économiste à
l'épreuve, La Documentation Française, 1987, p. 125-136.
84 Debenedetti. S., « La consommation conviviale de la culfaire : étude de la formation du groupe primaire de sortie
culturelle », Actes de la lere journée de Recherche en Marketing de Bourgogne, 1997, p. 28-36.
Morando. L., «Métaphores sociologiques et métamorphoses des rapports sociaux à la musique», Revue des
Sciences Humaines et Sociales, De Boeck Université, 1998, l, 59, 91-98.
86 Puhl. M., "Consommation culturelle et recherche d'interaction sociale: proposition d'une nouvelle grille de lecture
de l'expérience sociale culturelle", Mémoire de D.E.A en Sciences de la Gestion, Université de Bourgogne, Dijon,
1999.
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n> Dans la période postinodeme, il semblerait que de nombreux points communs à des classes

socialement hétérogènes apparaissent, monti-ant que la classe sociale ne permet pas d'expliquer
totalement la relation entre un individu et un produit. Du moins au niveau de la musique, dans ce
cas ci. Toutefois, Morando précise que les deux approches peuvent être encore toutes les deux
valables aujourd'hui, à différents degrés.

Ce type d'approche répond non plus à une approche de type égalitaire, mais à la configuration
sociale dite postmodeme. Elle s'efforce ainsi de tenir compte d'une « logique affmitaire » à
partir de laquelle les individus ont tendance à se rassembler. Elle pose le principe d'une
stmcture sociale floue et flexible. Par ce biais, elle se détache de la conception d'une
stratification sociale hiérarchisée en un petit nombre de classes distinctes.

En d'autres termes, il y aurait une tendance selon laquelle l'experience culturelle serait vécue
non plus seulement orientée vers soi- même mais comme une recherche d'interaction sociale.
D'après Badot et Cova87, « la personne postmodeme » cherche moins dans la consommation im
moyen direct de donner du sens à sa vie, qu'un moyen de se lier aux autres dans le cadre d'une
ou plusieurs communautés de références. Le système de consommation n'est plus alors perçu
comme « premier et se servant du lien social mais comme second et au service du lien social ».

0

Le besoin d'interaction sociale qui se retrouve à la base de l'acte de consommation, va bien au-
delà de la logique de distinction. Selon Holl^ , dans la période postmodeme, la consommation est
primordiale en tant que fonction sociale. D'après lui, l'individu consomme davantage une image
qu'un bien fonctionnel, image grâce à laquelle il construit son identité. Pour rejoindre la
conception de Featherstone qui pose que le social est devenu culturel, Holt poursuit en parlant de
réifîcation du social, à savoir qu'à l'époque actuelle, le social se manifeste par les objets et que
sa relation avec l'individu n'existe que si elle est fondée sur ces objets.

Le produit a donc une valeur liée à une signification symbolique ou à des codes sociaux que
seule la consommation ou l'utilisation peut permettre de libérer. Nous rejoignons ici la notion de
valeur de lien. C'est relativement à ces dimensions que l'on conçoit le consommateur
contemporain, et aussi les nouvelles techniques ou méthodes de réflexion quant à l'analyse de
leiu- processus de consommation.

Badot. 0., Cova. B., « Communauté et consommation: prospective pour un marketing tribal », Revue Française de
Gestion, no. 136, 1995, p. 5-17.
Holt. D.B., «Poststructuralist Lifestyle Analysis : Conceptualizing the Social Patterning of Consumption in
Postmodemity", yourna/o/ Consumer Research, no. 23, 1997, p. 326-350.
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0/

Le cas particulier de la presse en ligne nécessite donc certes de se pencher sur la relation de
l'individu à l'objet afin de voir quel type de relation se développe enb-e ce nouveau mode de
production de l'information et l'intemaute-lecteur. En effet, la diversification des supports
contribue semble t-il à faire éclater l'activité médiatique en toutes ses dimensions dont chacune
se retrouve de manière inégale sur chacun des supports. Il convient donc d'examiner à travers les
comportements de consultation, quel type de fonction est attaché à la presse électronique, en
quoi diffère t-il de celle attribuée traditionnellement à la presse écrite.

Le support lui-même oblige à tenir compte de certaines dimensions qui lui sont propres. Ainsi
l'attitude de l'individu envers l'innovation peut-être détenninante dans le développement et la
stabilisation de son rapport à l'information disponible en ligne. Cette dimension est selon nous à
même d'expliquer des différenciations de comportement de la part des utilisateurs .
Par ailleurs, les propriétés d'Intemet, notamment l'interactivité et l'hypertexte bousculent le
principe de médiation linéaire traditionnelle, tendant à procurer au récepteur un rôle plus actif. Il
conviendra donc de voir dans quelle mesure l'intemaute favorise une expérimentation directe de
l'infonnation (diminution des intermédiaires, personmlisation de l'infonnation, etc...).

À partir des acquis conceptuels que nous venons de poser dans la partie théorique peuvent être
élaborées les modalités pratiques de l'analyse. Nous retenons ainsi deux dimensions principales
à partir desquelles nous articulons notre modèle d'analyse (fig. l) M, et pouvons formuler de
façon concomitante nos hypothèses de recherche. Notre typologie sera consti-uite sur ces deux
dimensions.

La consommation d'information en ligne représente un mode d'information au même titre que
ceux disponibles sur les autres supports médiatiques (la télévision, la radio et la presse écrite,
quotidienne ou autre). Les motivations et attitudes vis-à-vis du journal électronique peuvent,
selon nous, mieux se comprendre dans le cas d'individus présentant un niveau de consommation
médiatique élevé.

0

89 Nous reviendrons sur cette dimension, qui sera largement examiné dans le chapitre IV, participant de la
construction de la typologie.
90 Ce modèle d'analyse est inspiré d'une recherche collective exploratoire " Typologie d'attitudes de shopping sur le
Web", par S. Nyeck, J.M. Xuereb, R. Ladhari, L. Guemarra, Actes du I6è congrès International Montréal, (Op. Cil.),
p.619.
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0) La présente recherche propose d'éclairer la structuration des rapports au journal en ligne, à
partir de la nature de la relation que le consommateur entretient avec les aspects suivants :
l'innovation (dans notre cas l'Internet et l'ordinateur), et les médias traditionnels (avec
l'information - en tant que produit- et le média lui-même -en tant que support).

Rapport à l'innovation

•Perception de l'innovation
technologique

•Type d'implication et
d'expérience par rapport
à Internet

•Contexte d'utilisation d'Intemet

->

Usages, attitudes,
perceptions

de l'information en
ligne

<-

Habitudes médiatiques

•Consommation médiatique
générale
•Nature de l'activité de
s'informer
•Attitude vis à vis de la presse
écrite et des supports
médiatiques traditionnels

Figurel. Modèle d'analyse

Le modèle présenté ci-dessous indique également la démarche de notre constniction
typologique. C'est à partir des deux dimensions suivantes, «Rapport à l'innovation» et
« Habitudes médiatiques », que nous définirons et décrirons les différents types d'utilisateurs
d'information en ligne.

La perspective que nous adoptons pour l'examen des différents types de comportements à
l'égard de la presse en ligne étant cernée, précisons maintenant notre point de vue sous forme
d'hypothèses qui justifieront ultérieurement la démarche adoptée pour l'analyse des données:

0

Les usages du média en ligne sont différents de ceux de la presse imprimée. Les
fonctions de la presse sont ainsi perçues différemment selon le support. Sur le Web,
l'intemaute est moins à la recherche d'une information de masse, générale, que d'une
information plus thématique, plus spécialisée, davantage personnalisée, et plus
approfondie, bref il exige un contenu à forte valeur ajoutée.
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n•\ Le consommateur- lecteur développe davantage un rapport au contenu du journal
numérique qu'à l'enseigne, à la marque. C'est moins rattachement au journal qui
determine le choix d'un site que les possibilités qu'il offre de satisfaire des attentes bien
spécifiques. La valeur symbolique du journal se trouve modifié. La consommation de
nouvelles en ligne prend moins valeur de distinction que ^'expérience .
L'interactivité favorise en effet une expérimentation directe de l'information. Le lecteur
n'a plus seulement un rôle passif de récepteur de l'information mais en devient aussi
l'acteur. Le consommateur devient en quelques sorte le médiateur de son information.

La familiarité de l'intemaute et sa prédisposition envers les innovations technologiques
du type Internet sont largement susceptibles de déterminer le type de rapport qu'il va
développer à l'information en ligne32. Les plus anciens utilisateurs présenteraient des
habitudes plus stables à l'égard des sites que les plus novices.

0

Cette expérience peut s'évaluer et s'apprecier tour à tour selon les caractéristiques d'un site, constituées par les
dimensions cognitives (richesse, variété, crédibilité, pertinence des contenus), sociales (forums, groupes de
discussions, communautés d'intérêts), ludiques (présentation agréable) ou encore techniques (vivacité du site, degré
d'interactivité offert, facilité de navigation).
9 Notons toutefois que les individus concernés dans cette étude présentent au départ une implication élevée envers
]'information. Ceci constitue donc une caractéristique majeure qu'il faut garder à l'esprit pour considérer l'hypothèse
ci-dessus formulée.



n) CHAPITRE III
Méthodologie

L'objectifde la recherche étant d'explorer et de comprenà-e le rapport à l'égard de l'mformation
quotidienne en ligne, le choix de la méthode et la composition de l'échantillon ont été faits à
partir de ces considérations.

l. Choix méthodologique

L'objet de notre recherche a la particularité d'etre nouveau. Nous nous ù'ouvons dès lors dans un
contexte de découverte. La démarche étant exploratoire, il nous semble que l'approche
qualitative est la plus appropriée, puisqu'elle pennet une meilleure compréhension de
l'expérience du consommateur. Nous cherchons moins à saisir des régularités statistiques qu'à
analyser comment se sont stmcturés les comportements de consultation sur Internet, notamment
pour l'infomiation de presse quotidienne.

2. Stratégie d'échantillonnage

2.1 .Le choix des personnes à interviewer

Partant de plusieurs acquis théoriques, nous avons dégagé diverses catégories d'individus,
basées sur le rapport et les usages des médias et de l'Intemet, afin d'obtenir en premier lieu une
saturation des données par rapport à l'objet d'étude plus que par rapport à une représentativité
des données socio-démographiques des interviewés93. Il importait de découvrir une diversité de
situations pouvant expliquer les comportements des individus à l'égard de la presse électronique.

En tenant compte à la fois des facteurs retracés dans la revue de littérature et des concepts
retenus pour notre modèle d'analyse, susceptibles d'influencer ces usages, nous avons retenu les
dimensions suivantes pour constituer notre échantillon:

0 93 C. Boily, sous la direction de M. Gauthier, "Les 18-24 ans et les médias", Les Cahiers Médias, Centre d.'Études sur
les Médias, no. 10, février 2000,p.22. ; Les auteures s'inspirent de la « théorie ancrée » de Glaser et Strauss (1967).
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n?
familiarité avec le médium

attitude par rapport à Internet

fréquentation régulière de sites d'information sur Internet

prédisposition ou non à participer aux forums de discussion en ligne

abonné(e)/ non abonné(e)/ désabonné(e) à un journal de presse quotidienne (version

papier)

Pour cette étude exploratoire, il convenait de faire appel à des répondants avertis, concernés par
l'objet de recherche. Pour cette raison, nous n'avons accordé dans un premier temps qu'une

importance secondaire aux caractéristiques socio- démographiques des individus.
Par ailleurs, nous avons écarté la possibilité de renconù-er des lecteurs de presse écrite, non-

utilisateurs de l'Intemet, qui, en raison du nombre restreint d'entrevues à effectuer, n'aurait pu

pennettre une comparaison valable entre les deux groupes.

Dix individus constituent l'échantillon de la présente étude. À titre d'information, les fiches
signalétiques des répondants sont présentées sous fonne de tableau (Annexe A,p.176)

2.2. Repérage et recrutement des interviewés

0

Le recrutement des interviewés s'est fait par Internet, avec l'aide des responsables de

Cyberpresse, site Internet du journal La Presse. Je suis allée rencontrer l'adjoint au Vice-
Président du journal La Presse qui a accueilli mon projet avec enthousiasme et m'a offert la
collaboration de son équipe.

J'ai donc passé trois semaines au département des nouveaux médias, au cours desquelles la

consultation de statistiques, l'accès privilégié à divers documents, les informations recueillies
auprès des dirigeants mais aussi la disponibilité et les compétences de l'équipe technique ont
largement contribué à l'élaboration de la- sti'atégie d'échantillonnage et au recrutement des
interviewés.

La possibilité d'annoncer notre étude sur le site lui-même et de solliciter directement les

intemautes par ce biais fut écartée car la gestion des réponses aurait été beaucoup trop lourde.
Nous avons décidé de procéder à partir d'une liste de courriels d'individus étant entrés en

contact avec Cyberpresse par le bais d'un service équivalent au courrier des lecteurs dans la

version papier du journal dans la période du 19 avril au 25 avril 2001, à compter de 16 heures,

soit une population de 584 personnes.
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0) Dans un premier temps, nous avons effectué un travail d'épuration de cette liste. Nous avons
exclu les « doublons », c'est à dire les adresses qui revenaient plus d'une fois et les messages
émis par des personnes morales. A la suite de ce travail, il restait 508 intemautes.

J'ai parallèlement élaboré un mini-questionnaire94 sur la base de 10 questions femiées
pennettant de nous renseigner sur les critères suivants - niveau de familiarité avec Internet, le
type d'usage principal du produit et l'environnement médiatique traditionnel, presse écrite
surtout-. C'est à partir des réponses obtenues que nous avons été en mesure de procéder à une
selection de répondants potentiels. Une fois les procédures techniques terminées, le
questionnaire fut soumis, par envoi groupé, aux 508 adresses électroniques retenues, le 25 mai
2001 à 12h0095.

L'objectif était d'atteindre un taux de réponse de 10 %, c'est-à-dire au moins une cinquantaine
de questionnaires retournés, dûment remplis. La période pour la collecte de ces données allait du
25 mai 2001 à compter de 16h00 au 30 mai 2001 inclusivement96. Nous avons obtenu 63 retours
valides.

Une sélection de répondants potentiels selon les critères que nous avons présentés ci-dessus, fut
effectuée à partir des réponses obtenues dans les questionnaires. Sur 26 personnes contactées
(par courrier électa-onique), rencontrant les critères appropriés pour notre étude, douze ont
répondu positivement. Deux ont été écartées parce que domiciliées en région.
Certes les dix individus retenus ont été choisis en fonction de l'adequation de leiir profil
respectif avec les critères que nous avions préalablement définis, l'utilisation de ces repères
visant à garantir du mieux possible l'hétérogénéité des positions et des points de vue des
répondants pour les fins de l'analyse.

Toutefois, étant conscients que l'échantillon d'une étude qualitative n'est pas statistiquement
représentatif de la population mais plutôt représentatif des différentes situations possibles,
relativement à des « cas » exemplaires identifiés puis isolés, précisons que suite au pré-
recrutement effectué et aux résultats obtenus, nous nous sommes tout de même efforcés pour la

0
Disponible en Annexe B, p. 177-178.94

95 La liste des envois, donc de cet échantillon est disponible. Elle est élaborée à partir des adresses électroniques des
individus.
96Voir détail de la procédure en Annexe C, p. 179-180.
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n composition de l'échantillon de rester le plus près possible de la représentativité des données

concernant le sexe et l'âge des intemautes ayant répondu au questionnaire en ligne .

Ainsi, ayant obtenu une proportion d' 1/3 de femmes pour 2/3 d'hommes parmi les répondants au

questionnaire, dans un souci de rigueur, nous avons conservé cette répartition pour la

composition de l'échantillon. Par ailleurs, les groupes d'âges 25-34 et 35-49 ans étant

représentés en majorité à l'issue du pré-recmtement, ces catégories sont également majoritaires
dans notre échantillon.

Il nous a semblé, à la vue des résultats du questionnaire plus saillants sur ces deux aspects, le

sexe et l'âge, de conserver les mêmes proportions, dans la mesure du possible, pour notre
échantillon final.

3. Procédure d'investigation

Des enta'etiens individuels, semi- directifs, sur la base de questions ouvertes, d'une durée

approximative d'une heure et demi à deux heures ont été réalisés, enregistrés sur cassette puis

retranscrits à des fins d'analyse. Cette approche nous a semblé recommandée dans ce cas précis,

étant donné que le problème traité concerne l'individu dans ses perceptions et usages personnels.

Le choix de l'entrevue semi- dirigée se justifie par souci de structurer l'entretien autour de

thèmes précis qui devaient pennetfa'e de répondre aux questions de recherches soulevées

précédemment.

3.1. Le schéma d'enta'evue

C.)

Le schéma d'entrevue comporte trois grands volets, correspondant aux trois dimensions

abordées dans le cadre conceptuel, soit la consommation médiatique en général, l'utilisation

d'Intemet, les perceptions de l'information en ligne et du journal électronique. Une quafa-ième

partie fut toutefois ajoutée. Elle visait à recueillir l'opinion des interviewés sur le rôle des médias

dans la société actuelle. Ceci nous a permis d'etre renseignée plus largement sur l'opinion que

l'interviewé se fait de la place de l'information dans la société et plus particulièrement, audelà

de leurs intérêts personnels, de l'importance de la fonction sociale que remplissent les médias.

Les thèmes explorés furent les suivants: l'environnement médiatique des individus, la manière

dont ils expérimentent et se sont appropriés l'information en ligne, et revaluation qu'ils font de

97Cf. Profil des intemautes ayant répondus au questionnaire en annexe D, p.181-183.
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n: ce nouveau mode d'information. A travers ces grands thèmes, il était possible de retracer les

habitudes et les usages, le statut de la pratique, le mode de consommation, les fonctions dévolues

à ce nouveau médium électronique, ainsi que les motivations et aspirations des individus dans le

but de comprendre quel type de rapport à l'information en ligne via le journal électronique, de

quelle façon et dans quelle mesure ce rapport s'instaure, se structure, puis éventuellement se

développe.en durée.

Notons que l'environnement médiatique, tout support confondu fut pris en compte dans son

ensemble, afin d'etre mieux à même de se rendre compte des similitudes et des différences qui

emergent, du point de vue de l'usager, entre les différents modes de diffusion de l'information. Il

est alors plus aisé de préciser les perceptions attitudes spécifiques qui se dessinent à l'égard
d'Intemet en tant que média.

Tout au long de l'entrevue, il s'agissait 'de cerner les représentations que les personnes

interrogées ont de leurs pratiques (sur Internet et via les autres supports d'information) et des

médias, y compris Internet, à partir de l'activité réelle, des préférences et évaluations de l'usager.

Une dernière partie était consacrée à des questions plus factuelles, portant sur le statut socio-

démographique de l'individu : âge, statut civil, occupation, niveau de scolarité, revenu, lieu de

residence, complété par des données relatives à l'Intemet plus précisément: équipement

infonnatique à la maison, lieu de connexion le plus fréquent, date de la première utilisation.

La neutralité de l'intervieweuse, en l'occurrence moi- même, a été maintenue tout au long des

enû-evues du mieux possible, m'assurant de ce fait de ne pas faire interférer mon opinion avec

celle des personnes interrogées.

0

Par ailleurs, préalablement à chaque entrevue, un bref descriptif de l'étude ainsi qu'un

formulaire de consentement furent envoyés par courrier électronique à chaque répondant, dans le

souci de satisfaire aux règles de deontologies applicables à la recherche en sciences sociales.

Ainsi, les différents points mentionnés dans ces documents, précisant notamment les objectifs de

l'étude et assurant au répondant la confidentialité et l'anonymat de sa participation, furent

discutés avant le début de chaque entretien, à la suite de quoi, le libre consentement des

individus et leur engagement pour la totalité de l'entrevue furent recueillis et mis par écrit sur le
document prévu à cet effet.
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n» 3.2. Déroulement des entretiens

Les entrevues, d'une durée d'une heure trente à deux heures, furent réalisées principalement au
cours du mois de juillet 2001, avec toutefois une première entrevue effectuée le 30 mai 2001 et

une dernière début août. Les entretiens se sont déroulés pour une partie à Cyberpresse (la visite

des locaux avait été proposée en guise de compensation à la participation des interviewés), dans
des lieux publics ou sur le lieu de travail des interviewés, selon leurs désirs.

Par ailleurs une entrevue fut réalisée par téléphone, la personne concernée se trouvant en
vacances à l'extérieur de Montréal.

4. Analyse thématique et catégorisation des internautes selon leurs usages et attitudes

Un travail de retranscription et d'analyse préliminaire des données fut effectié au fur et à mesure
que les entrevues étaient réalisées, dans le but de nous assurer que celles-ci progressaient vers la
diversité recherchée. Ceci nous a permis de faire quelques petits ajustements sur le schéma
d'entrevue, dès qu'une nouvelle donnée intéressante apparaissait.

Le matériel a ensuite été classé autour de grandes dimensions, relevant "du comportement et

attitudes à l'égard des médias, de l'information et de la technologie (Internet en particulier), soit
la pratique et le statut de la pratique, le mode d'usage et les aspirations, le rapport à
/ 'innovation98.

La pratique se rapporte aux habitudes de consommation, c'est à dire la fréquence d'utilisation, le
genre de contenu recherché, les préférences dans le choix des médias (support et /ou titre,
s'agissant de la presse écrite), la finalité de l'activité elle-même (divertissement, découverte,
connaissance...), et l'accès aux médias (conditions matérielles, confa-aintes extérieures, etc...)
On fera un parallèle ici bien évidemment entre les pratiques liées au médias traditionnels et les
pratiques de l'Intemet. Le statut de la pratique, traité sous un même point fait référence au
contexte dans lequel s'exerce l'activité, à savoir dans quels milieux ou lieux elle se déroule, si
c'est une activité exclusive ou si elle se déroule en simultanéité avec d'auta-es activités, quelle
place occupe l'information dans l'emploi du temps en général. Une dimension comparative est
appliquée à ce dernier point entre les médias classiques et Internet comme diffuseur de

0) 98 Les définitions qui suivent sont empruntées à Boily.C sous la diiection de Gauthier.M, « Les 18-24 ans
et les médias », (Op.Cit.), p.24.
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n••t nouvelles dans le but de voir comment l'individu a intégré ce nouveau médium dans son temps
médiatique quotidien.

Le mode d'usage, ou l'approche des médias, comprend la manière dont l'individu se sert du

média et la façon dont il procède pour sélectionner le contenu (cela renvoie notamment aux

motivations de l'individu, qui peuvent être mises en évidence à partir des bénéfices recherchées

dans le produit médiatique et des fonctions qui lui sont attribuées). Les aspirations

correspondent aux attentes de l'individu à l'égard des médias et des produits que ceux<;i offrent.

L'accent sera mis ici sur l'offi'e disponible sur Internet. Par ailleurs, elles permettront de dégager

la conception et la représentation que se font les individus de l'information et du journal

élecù-onique.

Ces deux dernières dimensions, le mode d'usage et les aspirations, relèvent davantage des

affects de l'individu déterminant la manière dont la relation à un titre ou un support médiatique

va se cristalliser, devenir une habitude qui peut durer dans le temps. On touche ici par exemple à

rattachement au produit, c'est-à-dire à la fidélisation.

Sur ces points, il convient d'etre tout particulièrement attentif aï'attitude de l'usager par

rapport au médium lui-même, par rapport à la technologie, pour voir si ce facteur est

determinant dans les usages et représentations qui émergent à l'égard du produit d'infonnation

électronique.

0

Le but initial étant de parvenir à présenter les différents profils d'utilisateurs émergeants par

rapport à l'information en ligne, l'analyse thématique mettra en valeur, dans un premier temps,

les grandes tendances appames pour l'ensemble des répondants. Elle sera reprise et détaillée

pour chaque groupe d'usagers identifié, de manière transversale, dans le but de rendre compte

des variations intervenant sur ces points d'un profil à l'autre selon les comportements et attitudes

des usagers envers le produit et son support.

Nous pensons que l'analyse du rapport des individus aux médias traditionnels et leur familiarité

à l'Internet sont déterminants à cette étape, ces deux dimensions permettant, selon nous, de saisir

plus précisément la manière dont les intemautes s'approprient le journal en ligne, ce qu'ils en
attendent.

À l'issue de cette analyse, nous avons été en mesure de décomposer chaque dimension («rapport
aux médias traditionnels» et «rapport à l'innovation ») pour opérer une catégorisation des

usagers selon qu'ils présentent :
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n' - un usage instrumental vs un usage rituel des médias traditionnels.

- un rapport peu développé vs très avancé à l'innovation (Internet).

Nous avons, à partir de là, établi un porfa-ait des intemautes selon ces deux variables. Nous avons

dégagé quatre catégories d'utilisateurs d'information en ligne :

- Peu familiers avec Internet, usage instrumentai des médias traditionnels : Les « économes ».

- Peu familiers avec Internet, usage rituel des médias traditionnels : Les « classiques ».

- Experts de l'Internet, usage instmmental des médias traditionnels : Les « professionnels ».

- Experts de l'Intemet, usage rituel des médias traditionnels : Les « érudits ».

La description de ces catégories sera présentée en détail dans nofa-e chapita-e IV (IV- Typologie

des lecteurs de presse en ligné).

Concernant la typologie, nous précisons les considérations méthodologiques suivantes100 :

« Une typologie consiste à construire un certain nombre de groupes (ou familles) au sein d'une

population telle que :

Chaque individu est classé dans un seul groupe

Les groupes sont le plus homogène possible, les individus ont un grand nombre de

caractéristiques communes.

Les différences entre les groupes sont maximales, les caractéristiques moyennes de

chaque groupe sont les plus dissemblables. »

Ainsi différents types peuvent être distingués, dont nous sommes toutefois conscients des

limites. Alors que certains apparaissent plus stables, d'autres évolueront, d'autres apparaîtront.

Le détail de la construction de notre typologie est présenté dans la partie qui lui est consacrée101.

Notons que les citations seront abondamment utilisées pour illusti-er les propos des répondants.

Le code d'identifîcation pour chaque citation se présente sur le même modèle que l'exemple qui

suit : N1, femme, 27 ans, soit le numéro de l'entrevue, le sexe et l'âge du répondant.

0

Les résultats et l'analyse sont présœtés dans le chapitre suivant.

99

100
Nous avons choisi délibérément ces catégories parce qu'elles étaient les plus représentées dans notre échantillon.
Nous retenons la définition appliquée par un cabinet d'études suisse, Ringier Romandie, dans le cadre d'une

étude sur la consommation médiatique, « La place de l'Internet face aux médias classiques », proposant deux études
typologiques complémentaires, soit une typologie socioculturelle des consommateurs médias et une typologie des
internautes. Cette étude est disponible sur le site web du cabinet à l'adresse suivante : www.webdo.ch/baromedia2001.
101Voir Chapiù-e IV, IV, Typologie des lecteurs de presse en ligne, p. 153-160.



n' CHAPITRE IV
L'analyse

La partie qui va suivre vise à rendre compte des résultats de la recherche. Elle est organisée en

deux temps successifs et complémentaires. Les deux premiers points sont organisés chacun

autour d'un thème soit les fonctions attribuées aux médias traditionnels et l'implication vis-à-vis

de l'information en général, et le rapport à l'innovation.

Ce premier travail met en valeur différents comportements relativement aux habitudes

médiatiques et à l'Intemet, utiles à la construction de notre typologie102. Ainsi, on peut distinguer
usage instrumental des médias d'un usage rituel (plus engagé que pragmatique), de même

qu'une familiarité plus ou moins développée à l'égard d'Intemet et de l'ordinateui^ .

Le troisième point se veut davantage descriptif et aborde les usages et attitudes à l'égard de la

presse en ligne, bref le rapport au journal électronique d'un point de vue général .

Enfin, le dernier point se veut une « synthèse» de l'analyse qui précède. Il est consacré à la

presentation de la typologie des usagers de l'information en ligne, élaborées sur la base des

dimensions énoncées ci-dessus , rendant compte, pour chacun des types présentés, à la fois de

leur comportement, attitude et principaux facteurs relatifs au développement et à la stabilisation

du rapport à ce nouveau mode d'information.

•J

Les types identifiés sont issus du croisement de ces deux dimensions (habitudes médiatiques traditionnelles et
rai

Le sens donné à chacune de ces distinctions tout comme les indicés sur lesquels elles reposent seront précisés à
l'intérieur des points consacrés à leur analyse. (I et II puis IV de la partie qui suit).
104

105
Ce dernier thème aborde des tendances générales constatées pour l'ensemble des répondants.
Soit le rapport aux médias traditionnels d'une part et le rapport à l'innovation d'autre part.



n

69

I- L'environnement médiatique traditionnel comme déterminant du rapport à
l'information en ligne

l. Considérations générales

Nous pouvons dans un premier temps, à travers l'usage, le niveau, le mode de

consommation et l'attitude que les individus ont développés antérieurement et jusqu'à ce
jour à l'égard des médias d'information traditionnels, identifier certains facteurs,
certaines tendances susceptibles d'influencer et/ou d'expliquer, du moins partiellement,
le type de rapport qu'entretiennent ces consommateurs d'information au journal en
ligne.

Les individus rencontrés sont principalement de grands consommateurs d'informations,

quel que soit le mode de difûision par lequel ils y accèdent. On relève en effet plusieurs
degrés et types d'utilisation des médias.

Considérant plus généralement le rapport à l'actualité, les répondants manifestent une
implication très élevée à l'égard de l'activité d'mformadon qu'elle soit employée à des
fins pédagogiques ou divertissantes. L'importance d'etre informé se développe et
s'entretient sur des bases différentes selon les cas. Alors que pour certains le fait d'etre

informé traduit avant tout une fonction d'alerte, c'est à dire être au courant, pour

d'autres, ce rapport assidu à l'information est largement favorisé par le type d'emploi

qu'ils exercent. Enfin, pour certains inconditionnels, la relation à l'information reste
inexpliquée, beaucoup plus irrationnelle, voir passionnée.

u

Les consommateurs développent ainsi des habitudes médiatiques variées pour arriver à
leurs fins. Ces habitudes, qui, on en reparlera, tendent à évoluer pour la plupart d'entre
elles, se sont structurées sur la base de dimensions plus ou moins rationnelles. Ainsi, un

usage doit se comprendre comme résultant du compromis entre « rengagement calculé »
de l'individu reposant sur des éléments cognitifs et son « engagement affectif», sur la
base d'éléments plus subjectifs d'autre part, envers le produit.
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Parmi les éléments de décision « rationnels », motivant les choix médiatiques, et donc

pouvant expliquer le recul de la presse écrite dans les usages quotidien, la dimension

financière et le mode/contexte de vie des individus sont les plus évoqués. Ainsi, la

mobilité, la disponibilité des consommateurs mais aussi leur revenu sont des critères qui

influencent largement ces consommateurs « pragmatiques » dans le choix du type de
média consommé.

Par ailleurs, il est évident que certains situations sont davantage fortuites, ou encore

relèvent de dispositions plus « affectives ». Dans ce cas, l'individu s'attarde davantage

au plaisir retiré, à la satisfaction que lui procure tel ou tel média pour établir des

habitudes. Tout support médiatique confondu, on remarque que ce type d'engagement

s'avère particulièrement présent à l'égard des journaux quotidiens alors qu'il est détecté
dans une moindre mesure pour la télévision ou la radio. Nous y reviendrons.

Dans l'ensemble, si tous les modes de diffusion sont utilisés par les individus, à

l'exception de quelques-uns, on note toutefois une préférence pour l'écrit concernant la

qualité de l'information même si ce média dans la pratique tend à être délaissé. Bien

souvent, la télévision ou la radio et plus encore l'Internet se substituent à ce média pour

les grandes lignes d'information quotidienne, surtout par facilité ou manque de temps.

0

2. De la perception à l'usage : les paradoxes de la presse quotidienne imprimée

Au regard de la presse écrite, bien que les individus soient tous des lecteurs de

quotidiens réguliers ou occasionnels, seulement fa-ois d'entre eux ont un abonnement

quotidien ou de fin de semaine à un titre spécifique. Trois autres déclarent avoir renoncé

dernièrement à leurs abonnements. Notons au passage que parmi les répondants, deux
individus seulement sont des lecteurs très occasionnels du Journal de Montréal. Les

quotidiens La Presse et Le Devoir sont les titres les plus lus, achetés et appréciés par
l'ensemble de ces individus.

Généralement, mis à part deux cas isolés, on note une baisse de la consommation de

presse écrite papier. Cependant, même si la presse quotidienne tend à être plus ou moins
délaissée, surtout la semaine, par ces utilisateurs de journaux en ligne, la présence de la

version électronique n'est pas l'unique cause responsable de ce phénomène.
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H) Ainsi, lire ou ne pas lire le journal papier, y être abonné ou non, ne peut pas s'expliquer
par l'intérêt (ou manque d'intérêt) à l'égard du média106. La prise en compte de
différents facteurs relatifs notamment aux réalités sociales dans lesquelles s'inscrivent

ces individus, tels la disponibilité, la mobilité, les revenus, mais aussi d'autres éléments

plus subjectifs comme nous l'avons introduit plus avant, peuvent davantage nous

pennetù-e d'expliquer cette tendance. Partant de ces considérations, nous sommes en
mesure de dégager différents comportements de lecteurs, allant des plus pragmatiques,
aux plus engagés. Cette catégorisation sera utilisée pour la construction de notre

typologie. Ainsi concernant l'usage de la presse, on peut distinguer un rapport
instrumental au journal, caractérisant des consommateurs pragmatiques, d'un rapport

rituel, caractérisant des consommateurs plus engagés vis-à-vis du produit. Les notions de
plaisir et d'attachement affectif au journal ou à l'activité d'information elle-même sont,
dans ce cas, très présentes.

0

2. l.Une relation instnunentale à la presse imprimée

La première tendance identifiée concernant la presse quotidienne est une approche

instrumentale : pas d'attachement réel au produit journalistique écrit, motivation basée
siu- les valeurs utilitaires/ instrumentales et de connaissance essentiellement. Dans ce

cas, on remarque que les consommateiu-s sont généralement plus jeunes que la seconde

catégorie que nous décrirons dans la deuxième partie, plus iconoclastes. Leur
consommation de presse papier baisse la semaine mais perdure le week-end à titre de
lecture- détente.

2.1.1. La dimension économique comme détenninant de la consommation de quotidiens.

Il existe, en matière de consommation plusieurs sortes de risques associés à l'achat ou
l'utilisation de produits ou de services107. Parmi ces risques agissant sur l'achat d'un
produit, fonctionnel, économique, psychologique, et social, non exclusifs les uns des

106 Un constat similaire est établi dans une recherche antérieure, portant sur le rapport des jeunes aux médias. Ainsi
parmi les facteurs influençant la lecture de journaux, on retrouve entre autres, les contextes de vie et la disponibilité.
(« Les 18-24 ans et les médias », par Boily. C sous la Direction de Gauthier. M, (Op.cit), p.50-53).
Peter. P et Ryan. M, "An Investigation of Perceived Risk and Brand Level", Journal of Marketing
Research, vol.13, mai 1976, p.184-188.



72

0

u

autres, le « risque économique » est le plus simple à comprendre. Il explique en partie
pourquoi le consommateur va avoir tendance à se tourner par exemple vers les
alternatives les moins coûteuses.

La prise en compte de ce risque, soit le coût d'achat du produit lui-même, est
susceptible d'etre largement accentuée par le faible revenu dont dispose le
consommateur. On remarque que pour les étudiants notamment, âgés de 24 à 27 ans
dans notre groupe, c'est le coût généré par un abonnement ou l'achat répété de journaux
qui inter/ient le plus souvent comme élément déterminant du recul de la consommation
de presse quotidienne imprimée.

Ainsi, pour ces individus, les résiliations ou l'absence d'abonnements à des quotidiens
interviennent essentiellement pour des raisons économiques, comme pour cette

étudiante, utilisatrice de journaux en ligne qui déclare : « Je préfère les journaux. Avoir un
revenu stable, j'achèterais un Journal le matin à la place[...]. » (N4, femme, 25 ans)

Aboimés par le passé à un ou plusieurs titres, ces lecteurs, pourtant passionnés
d'actualité, mais contraints à une limitation des revenus temporaire du fait de leurs

études entre autre, opèrent le plus souvent une diminution du budget alloué à la

consommation médiatique. Par exemple, l'abonnement n'est conservé que pour l'édition
de fin de semaine. D'autres en revanche s'orientent aujourd'hui vers des alternatives

moins coûteuses, comme l'édition électronique : « Ben, avant j'étais abonné à plusieurs
Journaux [...] Mais depuis que j'ai constaté que je peux tout avoir sur Internet, j'suis pu abonné.
Les journaux sur Internet, c'est pas plus pratique, c'est plus économique plutôt! C'est surtout
pour ça. » (N.2, homme, 24 ans)

Poiir ces consommateiirs, la consultation du journal quotidien n'est pas abandonnée

pour autant, même si elle tend à être moins régulière, moins systématique. Le lien au
quotidien est maintenu via le journal électronique. Même s'il présente un agrément à
l'utilisation parfois moins positif que le journal papier, il constitue toutefois la première
alternative de «rechange» pour l'information quotidienne, n'occasionnant aucune
dépense et étant facilement accessible, les individus concernés étant connectés de chez
eux. Ils se pennettent toutefois d'acheter un journal à l'occasion, la fîn de semaine
essentiellement à titre de détente.



n'

73

Par ailleurs, ils sont consommateurs de magazines comme VActualité, qui, moins

astreignants financièrement qu'un abonnement, leur permet d'avoir une vue d'ensemble

approfondie des principaux événements ayant marqué la semaine. En effet, le magazine

semble d'autant plus apprécié qu'il pennet semble t-il une meilleure compréhension des

sujets d'actualité les plus complexes. Selon les étudiants108, il a ainsi l'avantage sur le
journal de pouvoir restituer le contexte des événements, de traiter des dossiers de fond et

enfin d'offrir un résumé de la semaine en un seul exemplaire

:« Je suis resté abonné [à l'Acîualité] parce qu'il il y a beaucoup les nouvelles de la dernière

semaine [...J J'îrouvais ça intéressant que toutes les choses captivantes qui s'étaient passées

dans la dernière semaine au niveau mondial, national, parfois local...Toutes les nouvelles

d'importance, c'est tout compilé dans un magazine pour une semaine. » (N2, Homme, 24 ans)

« [...JC'est une revue généraliste[...]on dirait que l'Actualité c'est comme un journal en revue,

c'est plus intemporel [...]la plupart du temps, l'Actualité je la lis de A à Z. » (N3, homme, 23 ans)

Ainsi pour ces jeunes ne disposant pas encore de revenus, l'achat des produits

d'infomiation s'opère est relativement limité. Ce type de comportement n'est pas

spécifique à la consommation de journaux quotidiens en particulier. Les étudiants

procèdent selon la même logique d'économie à l'égard d'autres biens de consommation

culturels notamment.

Ils sont consommateurs de journaux culturels gratuits comme le journal FOZ'T-, Ici

Montreal. Plus généralement, ils ont également réduit les dépenses attenantes à l'achat

de disques. De la même façon, les livres sont la plupart du temps empruntés à la

bibliothèque ou à une personne de leur entourage :

« J'suis une grosse lectrice, pendant l'écoleje suis abonnée à la bibliothèque municipale, donc

j'en lis environ 4-5 par mois.[...] Mais j'en achète un peu, je m'en fait prêter, des fois je vais en

louer, ça dépend. » (N4, Femme, 25 ans).

C'est donc l'ensemble de la consommation culturelle qui se trouve affectée par ce

manque de moyens : «Je ne vais plus au cinéma non plus [...]J'ai beaucoup moins d'argent

[rire]. Beh quand j'étais adolescent, j'allais beaucoup au cinéma, c'était moins cher, j'y allais
avec un ami, j'y allais souvent deux fois par semaine c'était moins cher. » ( N2, homme, 24 ans).

0 108Notons que l'actualité n'est pas seulement lue par la catégorie d'individus que nous décrivons dans cette partie,
mais plus généralement par tous les 25-34 ans, universitaires de notre échantillon.
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ç̂ A ce moment précis de la vie, la dimension économique semble donc déterminante du
mode de consommation des individus, pour ce qui est des biens médiatiques et culturels
notamment : « [...] c'est peut-être des habitudes d'étudiante quej'ai. Yen a pour qui l'argent ça
dérange pas. Pis quand tu es longtemps aux études, à chaque fois qu'on fait une dépense, on y
pense [...J ^ (N1, femme, 27 ans)

Confrontés à des difficultés financières, les étudiants développent donc des réflexes et
des attitudes spécifiques à l'égard de certains biens de consommation secondaires, se
concrétisant par des dépenses minimales, la recherche d'altematives plus économiques
voire l'abstinence quand les coûts impliqués sont jugés trop importants ou superficiels.

Nous y reviendrons plus loin dans notre analyse lorsqu'il sera question de l'usage de la
presse en ligne, mais nous pouvons déjà, dans le souci de définir les déterminants de cet
usage, assumer le fait que si la présence du journal électronique n'est pas entièrement
responsable de la baisse de consomniation des quotidiens pour ces jeunes, elle est en.
revanche susceptible, du moins temporairement, d'accentuer cette tendance; la gratuité

du journal en ligne en fait visiblement un produit très séduisant pour les «petits
budgets ».

2.1.2. La vie active : une autre organisation du quotidien

Si le renoncement à l'abonnement ou le non-abonnement peut s'expliquer d'un point de
vue financier pour les étudiants notamment, pour les actifs, soit les personnes occupant
un emploi, cette décision intervient majoritairement par suite de manque de temps, de
disponibilité pour la lecture quotidienne de journaux à la maison : «[...] J'ai déjà été
abonné à des quotidiens dans le temps quej'étais aux études mais là, moi je trouve que le fait
juste de lire sur Internet ça remplit le travail adéquatement. J'ai pas le temps de lire tout le
Journal de toutes façons, pis si je le faisais, ça serait le soir. Donc Internet, ça donne les grandes
lignes pis tu peux aller vite. » (N5, homme, 26 ans)

0
Pamii les abstentionnistes, on retrouve des individus relativement mobiles, se trouvant
souvent à l'extérieur de leur domicile : «[...] À un moment donné, J'ai été abonné à la
Presse mais la fin de semaine. Et puis souvent, c'est parce que j'étais pas là ou bien J'étais à
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f'extérieur fait que c'était...Souvent en fin de compte J'étais chez des amis, de la parenté à
l'extérieur. Je me le faisais livrer pis souvent je n'étais même pas là pour pouvoir la lire. Donc à
un moment donné j'ai dit bon si je veuxj'irais racheter, j'irais chercher l'in formation mais je crois
p/us ou moins prendre un abonnement pour un quotidien. Ça ne cadre pas dans ma réalité à
moi. » (N6, homme 34 ans)

Dans une société où tout s'effectue de plus en plus rapidement, la lecture quotidienne
traditionnelle du journal ne trouve tout simplement plus sa place pour certains,
notamment pour les 25- 34 ans.

Toutefois, là encore, si l'achat ou l'abonnement baisse, la lecture des quotidiens tend à
subsister. La consultation, certes plus succincte, se fait à ce moment là au bureau, en
arrivant le matin ou à la fin de l'heure du dîner, bénéficiant à ce moment là des
exemplaires disponibles :« [...]C'estrare d'utiliser les journaux écrits quotidiens. Présentement
c'est le manque de temps des fois qui... Ici là on reçoit La Presse au bureau, je la feuillette en
diagonale, puis on reçoit aussi le Journal Les Affaires, c'est les deux que je regarde de temps en
temps, que je feuillette quand j'ai le temps, vite, vite. » (N6, homme 34 ans)

La lecture s'effectue alors de manière rapide, par un survol en diagonale des principaux
titres et elle relayée, par la suite, et tout au long de la journée par l'information
électronique, les individus en question étant, de part leurs activités professionnelles, en
contact permanent avec l'ordinateur, jusqu'à 80% de leur temps pour la recherche et la
consultation d'information essentiellement .

0

Pour l'ensemble, le journal retrouve, malgré tout, sa place la fm de semaine, toujours à
titre infonnatif mais également de détente à ce moment là. Cette pratique est donc
inscrite de façon assez systématique chez ces consommateurs qui se procurent alors leur
titre favori dans divers points de ventes : « [..]Mais en fin de semaine, ça va être très, très
rare, pour ainsi dire jamais que j'allume l'ordinateur exprès pour. .. J'en fait assez toute la
semaine... Donc en fin de semaine, souvent je vais acheter, en général c'est La Presse qu'on
achète le samedi matin puis on tient le week-end avec.[..] » (N8, homme 30ans)

109
C'est le cas d'un tiers des répondants dans notre échantillon.
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Le mode de lecture est alors différent. Le quotidien est parcoum beaucoup plus en
profondeur, et le plaisir de consultation souvent rapporté par les répondants dans ce
contexte précis.

Par ailleurs, ce sont de grands consommateurs de revues spécialisées, relevant du
domaine des sports et loisirs (voile, photographie....) et nouvelles technologies
principalement. Généralement, il semble que le rapport au médium papier et donc à
l'activité de lecture rencontre un besoin qui se situe au croisement de l'information et de
la détente, n'inter/enant que dans des moments spécifiques, prévus à cet effet, de façon
peu régulière.

0

Première conclusion: la mise en retrait de la consultation de presse imprimée n'est
toutefois pas synonyme d'une baisse d'intérêt ou d'une dévalorisation du produit mais
résulte avant tout de considérations « pratiques » et objectives. A bien des égards, pour
ces consommateurs, mis à part un ou deux cas isolés, la presse imprimée, même si elle
ne constitue plus la source principale d'information, reste la plus complète, la plus
enrichissante, une source de lecture et d'apprentissage.

Le journal ne souffre donc pas a priori d'une perception négative de la part de ces
individus, au contraire, puisqu'ils conservent, la plupart du temps, ime relation avec leur
titre favori via Internet, se montrant relativement satisfaits du traitement de l'infomiation
proposé par le titre. Le peu de critiques formulées par ces consommateurs
« pragmatiques » à l'égard du journal papier sont d'ailleurs davantage relatives à la
fomie qu'au contenu : format peu pratique, mauvaise qualité du papier, etc... Encore
une fois, les éléments évoqués font plus allusion aux préoccupations pratiques des
individus, puisqu'en temps voulu, ils affinnent rester attachés au côté plaisir et
« détente » que peut offrir le journal de part sa nature, que l'on a plaisir à consulter
quand les conditions le permettent : « Le journal, y a un côté plaisir physique de l'objet qui
n'est pas négligeable[...] » (N8, homme, 30 ans)

Si un usage n'obéit certes pas à la considération d'un seul facteur, on peut tout de même
concku-e que pour une partie des lecteurs, l'utilisation de la presse imprimée comme
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source d'infonnation est avant tout motivée par des considérations
objectives/instrumentales plus qu'affectives. Les comportements présentés ci-dessus se
forment en premier lieu sur la base d'un processus cognitif, soit l'analyse des diverses
caractéristiques du produit dans le but d'optimiser sa consommation en temps et en lieu.
Cette conception du rapport de l'individu à un objet est fondée sur une vision utilitariste
des processus décisionnels des consommateurs. C'est ainsi que ces consommateurs
opportunistes auront tendance à se tourner vers les sources de diffusion qui leur
semblent les plus bénéfiques et les mieux adaptées pour eux.

Si la plupart de processus décisionnels ne sont ni entièrement cognitifs ni entièrement
affectifs, mais plutôt une combinaison des deux, il reste que dans ces cas précis, les
dispositions affectives des individus envers le produit sont assez restreintes ou du moins
secondaires. Ils se montrent peu engagés envers im titre particulier. Même si la plupart
affichent une préférence pour La Presse, on se rend compte que cette préférence résulte
le plus souvent de circonstances fortuites, générant indubitablement des habitudes plus
fragiles : « Habituellement j'en achète le samedi parce qu'il est plus gros.[...] C'est ça. Je lis La
Presse pis le Journal de Montréal, ça dépend celui qui est le plus attirant sur le dessus». (N4,
femme, 24 ans)

Pour ces deux groupes, le rapport à la presse imprimée est avant tout fonctionnel.
Répondant occasiomiellement à une logique de divertissement, le journal est avant tout
une source d'éducation et de connaissance. Ainsi le médium n'est pas réellement
consommé comme une fin en soi, pour l'individu lui-même, il est davantage perçu
comme un moyen de parvenir à des fins qui lui sont extérieures : s'eiirichir, être au
courant. Le lecteur dans ce cas évalue l'importance d'etre mformé par rapport aux
experiences qu'il vit avec son entourage. En tant qu'individu socialisé, il lui importe
d'etre tenu au courant de l'actualité, quel que soit le mode de diffusion.
Ainsi, la lecture du journal papier n'est donc pas maintenue à « tout prix ». Pour ces
deux groupes, la relation au titre sur une base régulière, passe désonnais, à différents
degrés, par le support électronique, tandis que la consommation du journal papier
n'intervient plus dans les faits, qu'occasionnellement à titre récréatif. Cette population

0
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jeune, étudiante ou active, traduit des «pratiques opportunistes» des médias, en
fonction de leur budget, de leur loisir, de leurs occupations, bref, ne manifeste pas
vraiment d'habitudes immuables, même si le lien avec l'information est toujours
conserve. Le média constitue ici moins une fin en soi que l'accès à un « service », en
1'occurrence l'information.

2.2. Le ioumal ou le plaisir de lire et de s'informer

D'autres intemautes en revanche expriment un attachement beaucoup plus marqué aux
quotidiens eux-même ou à la lecture des journaux. Ce type d'attitude et de
comportements résultent, pour leur part, d'expériences des médias trouvaiit leur origine
davantage dans un processus affectif que cognitif. Ces consommateurs se montrent très
engagés soit envers le titre du journal, soit envers l'activité d'information elle-même,
constituant un véritable « rituel » quotidien.

La fonction « utilitaire » correspondant à une approche instmmentale du quotidien est ici
mise en retrait au profit des fonctions « hédonistes », caractérisant le plaisir libéré par la
consultation du journal, plus encore par l'activité d'infoniiation elle-même, et
« d'expression de soi » où la consommation du produit répond avaiit tout à mi besoin de
représentation de soi-même' .

On remarque que le ton employé par ces individus pour rendre compte de leur rapport à
la presse écrite papier est beaucoup plus appuyé et « coloré », exprime davantage
d'émotions et se base sur des éléments d'appréciations plus subjectifs comparativement
aux explications plus rationnelles fournies par les premiers.

0

110 Marzloff. B, «Et si le marketing relationnel n'était qu'une erreur collective?». Groupe Chronos, IREP,
Conference sur le marketing relationnel, le 10 octobre 2001, www.groupechronos.or.e: . Chronos est un Observatoire et
un Laboratoire créé au 1er juillet 1998. Ce groupe de travail est issu d'investigations entreprises sur les thèmes de la
mobilité. Une mobilité qui change de nature parce que le temps y prend une place conquérante, d'où ce néologisme :
la chronomobilité.

"'Aurier, Evrard et N'Goala, "Valeur de consommation et valeur globale: une application au cas de la consommation
cinématographique". Actes du 16è congrès International Montréal, (Op. cit), p. 156, Concepts exposés précédemment
dans noû-e cadre théorique, Chapifre II.



79

2.2.1. L'infomiation, un mode de vie

Ce profil, exclusivement masculin, se distingue des autres, en termes de comportement
par une consommation de quotidiens très élevée. Pour ces passionnés d'actualités
politiques et économiques et financières essentiellement, les journaux font partie de leur
quotidien, et ce, sans exception, quel que soit le support de diffusion utilisé (papier ou
électronique).

Ils consultent plusieurs titres par jour et ont la particularité de consommer également des
quotidiens anglophones, ce qui est nettement moins fréquent chez les autres groupes.
Ces individus ont un rapport à la lecture beaucoup plus prononcé que les autres en
général. Ils bénéficient également de revenus plus élevés.

Pour ces « chasseurs de tendances », la consommation d'information se fait tout au loug
de la journée, peu importe l'endroit où ils se trouvent. Elle est d'ailleurs décuplée depuis
l'arrivée des journaux en ligne, nous y reviendrons : « Je les consulte [tes journaux] un
peu partout. Comme le matin, je vais commencer avec la Presse, quand je vais au gym, je vais
lire le National Post, ou la Gazette. Si il me reste des choses à lire, Je vais les apporter le soir à
la maison. Et durant la journée, alors que je travaille, je vais consulter constamment le Wall
Street Journal. » (N9, homme, 59 ans)

La consultation de journaux est plus que pour les autres im réflexe systématique : «C'est
vraiment une habitude que j'ai développée là, dès qu'il y a un journal qui me passe devant les
yeux, je le prends, Je le feuillette, j'extrais ce que j'ai besoin » (N7, homme, 30 ans), établi de
longue date et bien ancré dans les habitudes : « Abonnement. J'ai été abonné à La Presse,
j'ai été abonné au Devoir un bout de temps. Ouais, c'est ça. J'avais au moins un Journal que
j'étais abonné. Mais je consultais les autres soit en allant au restaurant, soit en allant dans une
bibliothèque. C'est une maladie. » (N7, homme, 30 ans).

0

Malgré tout, le journal semble comporter certaines limites pour ces individus. En effet,
on note des attentes beaucoup plus exigeantes en matière d'infonnation de leur part
comparativement aux autres consommateurs. La lecture du journal est devenue peu à
peu moins une source d'apprentissage qu'un rituel de lecture ou plutôt d'analyse.
Familiers des principaux grands titres disponibles sur le marché actuellement, habitués à
parcourir le contenu de différents journaux quotidiennement, ils ont peu à peu développé
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des attitudes très critiques envers le traitement de la nouvelle, déçus par le to-avail
journalistique. Les principaiix reproches adressés à ce média vont essentiellement au
fond plus qu'à la forme. Sur ce point, ils s'opposent aux groupes que nous avons
présentés plus haut.

Plus que des lecteurs, ils sont devenus des analystes de l'information écrite,
s'improvisant eux- même journalistes. Ainsi, ils n'attendent plus la nouvelle mais vont
au devant des événements : « [...JMême que J'ai tendance maintenant à être au courant avant
tes médias, de certaines choses qui m'intéressé alors... » (N7, homme, 30ans)
Le journal est à ce moment réduit à un simple guide, une éventuelle source pouvant
fournir un « morceau du puzzle », bref, un produit suggérant une partie du matériel
pertinent à la compréhension de l'actualité.

Ces consommateurs émdits ne sont donc pas de simples récepteurs de l'information
mais se montrent beaucoup plus actifs que les autres. On décèle ici une autre fonne de
mediation que le processus linéaire qui caractérisait jusqu'alors la consommation des
médias de masse, où le message va de l'émetteur au récepteur. La consommation tend à
devenir de plus en plus active pour ces individus, et s'explique par diverses raisons.

0

La conception traditionnelle du mode de diffusion médiatique étant perçue comme très
contraignante par ces individus (l'imposition du contenu par exemple), il en découle en
contrepartie des attentes très élevées, qui malheureusement ne sont pas au rendez-vous :
objectivité, rigueur, profondeur, etc... :

« Et c'est là que je trouve qu'il y a un déterminisme qui se fait, où les médias prennent des
causes, épousent des causes selon l'humeur du moment ou de je sais pas qui. Et ça, je le
déplore. Il me semble que c'est ambiguë » (N9, homme, 59 ans)
« Je pense que si les journaux veulent venir chercher des gens comme moi, si jamais on

devenait une masse critique, va falloir qui fournissent beaucoup plus d'analyses, va falloir que
leur information soit beaucoup Juste. Euh, va falloir que les journalistes qui travaillent sur une
certaine information comprennent de quoi ils parlent. Parce que ça c'est un défaut que je
remarque souvent. » (N7, homme, 30 ans)
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Le pouvoir traditionnellement accordé au journaliste est ainsi remis en cause, celui-ci
n'étant pas, selon ces érudits de l'information, à la hauteur du rôle qui leur est conféré :
« [...] Je lis souvent les journaux et je sais qui ont fait des erreurs. Je lis un article, je dis
bon...C'est platîe mais cei article là il est faux. Ça c'est quelque chose qui m'agace et qu'on
rencontre trop souvent. » (N7, homme, 30 ans)

Finalement, c'est im plus grand désir de contrôle qui sous-tend ces attitudes, se
traduisant concrètement par le développement d'un comportement «d'auto-
mediation »112, posant une rupture avec le mode de consultation traditionnel de la presse
et des autres médias (récepteur passif) et accentuant l'aspect «productif» de la
réception. Le consommateur aspire, dans ces cas précis, à une certaine liberté dans le
choix des nouvelles qu'il souhaite consulter, se faisant lui-même son propre journaliste :
« Ah y a des choses qui m'intéressent vraiment pas, je ne veux pas en entendre parler. Je veux
dire c'est pas être borné...ben oui, être borné je pense. Mais je veux dire y a des choses que je
trouve ridicules des fois pis en effet je veux pas perdre mon temps avec certaines choses. »
(N7, Homme, 30 ans)

C'est pour cette raison essentiellement qu'ils se tournent davantage vers l'écrit que les
vers les médiums audio-visuels (on exclut ici Internet), qui laissent quand même une
certaine marge de manœuvre dans le mode de consultation : « L'autre avantage de récrit,
c'est que si on découvre que ça a pas d'intérêt, ben là on s'en débarrasse, on passe à autre
c/?ose. On a un contrôle face à l'écrit. » (N7, homme, 30 ans)

0

Se positionnant assez haut sur le terrain des connaissances, ce type de consommateur
n'est pas prêt à se contenter du traitement journalistique disponible dans lejoiimal, ni à
se faire imposer des choses qu'il ne jugerait pas pertinent. La plupart du temps d'ailleurs
il va aller s'informer directement à la source, éliminant le plus possible les
intermédiaires (sur ce point, nous y reviendrons, l'interactivité et l'accessibilité à
Internet favorisent largement cette tendance pour ce type de consommateurs
précisément.): « Oui, parce que pour moi, l'information mâchée par quelqu'un d'autre à moins
que cette personne ne me soit supérieure intellectuellement, puis c'est dit sans fausse
modestie.[...], je n'ai pas la patience du tout » (N9, homme 59 ans)

112
Weissberg. J.L., « Croyance, expérimentation, fiction : la crise de croyance dans les médias de masse », Sociologie

et sociétés, (Op.Cit.), p. 78-80.
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Même si, de façon paradoxale, ils continuent à lire le journal, la généralité et le manque
de profondeur de la presse provoquent souvent leur mécontentement qu'ils expriment de
façon très directe. Ils ne se reconnaissent tout simplement pas dans le « général », le
« commun », attendant davantage un produit très proche de leurs intérêts et de la
conception qu'ils se font de ce que devrait une boime information: «Je m'attencfrais à
quelque chose de beaucoup plus structuré, beaucoup plus.... Qui a de la viande! Moi je ne fais
pas te métier, je ne suis pas payé pour faire ça. Avec mes lectures, je pourrais faire un tas de
chroniques où les gens apprendraient quelque chose, alors Je vais pas aller me contenter de...
Ces gens là font tous dans la facilité, ont une culture faible et c'est pour « Monsieur et Madame
Tout le Monde » qui ne sait pas grand chose. Alors ça veut dire Madame Tout le Monde
découvre des choses que tout le monde sait. C'est à dire ce que les gens, ceux qui ont un peu
de spécialisation, savent depuis toujours, eux, ils le découvrent. » (N9, homme 59 ans)

C'est une des raisons qui peut expliquer ces multiples consultations quotidiennes, aucun
produit, de si bonne qualité soit-il n'étant à même de les satisfaire pleinement : « Mais je
veux dire, une chose qui est le fun et qui est à préserver, c'est le Devoir par exemple [,..]ben, y
a. Non y a pas de source idéale. C'est merveilleux l'indépendance du Devoir, mais malgré tout
je vais quand même aller chercher autre chose ailleurs, d'autres sources ailleurs, d'auîres... »
(N7, homme, 30 ans)

Ils se considèrent toutefois comme des cas marginaux, s'excluant systématiquement de
l'entité sociale regroupant l'ensemble des consommateurs.

Malgré tout, soulignons que comme nous venons de le voir, l'esprit « expérimentateur »,
au sens où l'entend J.L. Weissberg113, poussé à l'extrême sur le support électronique, se
manifeste donc également en dehors de la fréquentation des médias interactifs.

0

Cet esprit constitue d'ailleurs leur mode « d'accrochage » à la presse écrite papier.
Coi-nme nous l'avons déjà mentioiiné, l'usage du journal est différent de ce qu'en font
les autres lecteurs.

Fortement déçus par le travail journalistique, ils orientent leur pratique vers un travail de
critique, d'analyse du produit médiatique plutôt que vers des fins d'apprentissage. Leur
rapport aux journaux est donc de ce point de vue différent des autres comportements
113Ibid, p.73-81.
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b que nous avons décrits, occupés qu'ils sont à déceler la moindre erreur, faute de style, la
plus petite démarcation d'un discours.

De la même façon, chaque titre est associé à une fonction précise, et correspond à un
public particulier du point de vue de ces consommateurs. Une certaine « pulsion
d'analyse sémiotique» entretient la relation de ces individus aux titres imprimés et
indubitablement, tend à favoriser des expérimentations multiples des sources
d'infonTiation : « Et le Journal de Montréal, Je considère qu'il a un rôle intéressant dans le
sens où il amène des gens à la lecture, des gens qui ne liraient pas autrement. Je trouve qu'il y
a un rôle important là-dessus. J'aime bien le lire parce qui ont tendance à, bon y vont vers le
spectaculaire mais j'aime analyser la façon dont y vont se servir d'un événement pour en faire
quelque chose de... » (N7, homme, 30 ans)

La « fonction de connaissance » généralement associée au journal n'est ici que
secondaire. Ainsi, la motivation tient davantage à l'activité de consultation du journal
elle-même, qui même en présence d'un contenu décevant, procure dans tous les cas une
satisfaction à l'individu, un plaisir évident.

Les bénéfices dans ce cas proviennent moins du contenu (ou fonction instmmentale du
produit) que de l'expérience d'information elle-même. La motivation de ce type de
consonimateur confère en premier lieu à la « fonction hédonique » libérée par la lecture
du journal, soit la « stimulation hédonique » que l'individu éprouve au cours de son
experience de consommation pour reprendre les termes de Aurier, Evrard et N'Gola114.
Cette expérience de l'information, nous le verrons tend largement à être reproduite sur
Internet. Elle ne passe donc pas exclusivement, loin de là, par le support imprimé.

2.2.2. Un titre, une passion

Les comportements et attitudes que nous allons présenter révèlent des processus
d'identification très marqués à des titres spécifiques, d'où il découle des relations
inconditiomielles aux produits en question. Généralement, ce sont des individus qui
affichent une préférence pour les médias traditionnels: « Donc je suis Monsieur

0 "4Notions développées par ces auteurs en marketmg que nous avons présentés au Chapitre II de notre
ti-avail, p. 34-59.
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Information, c'est une des grandes affaires que je consomme, donc autant télé, radio et presse
écrite. » (N3, homme, 23 ans)

Présentant également une forte implication au fait d'etre informé, ils sont abonnés au
même journal depuis plusieurs années, comme cette retraitée qui reçoit La Presse
quotidiennement : « Oh oui!!!! Oh....ça fait TRÈS longtemps. Mettez, certainement.... Ah! ça
fait très longtemps!!!! Je ne pourrai pas te donner.... Certainement un quinze à vingt ans d'après
moi » (N10, femme, 71 ans).

L'abonnement a favorisé une relation exclusive à un titre particulier : «y'e sa/s déjà à quoi
m'attendre. Peut-être que si j'étais pas abonné à un journal, quej'avais à faire un choix tous les
matins... Je sais pas, J'ai jamais fonctionné comme ça. Donc j'ai toujours fonctionné en étant
abonné à tel journal fait que je sais quej'ai pas à me soucier de ce que je vais regarder ce matin
sur le journal, est-ce que la photo d'elle va être plus belle ou est-ce que la « Une » .. .Non, c'est
p/us.. Je suis abonné donc je sais à quoi m'attendre. » (N3, homme, 23 ans)
Ce journal constitue d'ailleurs leur principale source d'infonnation pour l'actualité
générale. Ils le considèrent comme le mode d'infoi-mation le plus complet, le plus
enrichissant. La fonction de « connaissance » du joiimal est rapportée ici, même si elle
ne peut, à elle seule, expliquer le type de rapport qu'ils ont au support ou plus
précisément à leur titre favori ; « [...J Tu peux t'instruire en lisant le Journal c'est hQllucinant,
c'est comme lire un livre, c'est... Je vois ça comme une source d'instruction, une source
d'apprentissage, dans laquelle tu peux devenir Justement, tu peux accroître ta culture
générale[...] ».(N3, homme, 23 ans)

La lecture du quotidien se fait chaque jour, pratiquement sans exception, même si le
lecteur fait face à un emploi du temps parfois chargé, comme ce lecteur, abonné au
Devoir, qui déclare : « Concernant la presse écrite, malheureusement je trouve que je n'ai pas
assez /e temps de lire, parce que le travail, etc., etc., fait que j'ai pas nécessairement tout le
temps de lire, mais je suis abonné au Devoir, fait que je lis le Devoir, quand j'ai le temps de le
lire, mais la plupart du temps je me prends quand même une % heure le matin, pour lire le
journal. » (N3, homme, 23 ans)

0
C'est devenu un rituel de consommation. Ces individus fonctionnent sur des habitudes
précises, qui durent dans le temps :« Non, je pense que j'ai un certain attachement au
journal... Si je lis mon journal le soir, je n'aime pas ça. Genre, je sais pas. Comme là le matin,
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j'ai juste mes vieux journaux sur la table, puis je m'emmerde [rire]. On dirait que le matin, genre,
c'est comme un classique. C'est comme une habitude quej'ai développée au cours des années,
je me lève le matin et je lis mon journal pis je ne lirais pas mon journal le soir. Parce que le soir
y'écoute tes nouvelles et après je mange. C'est vraiment des habitudes qui se sont ancrées en
moi pis que peut- être que ça va changer un jour mais là pour le moment, Je suis bien dans ma
petite routine. » (N3, homme, 23 ans)

Pour ces « fidèles », la relation à la presse écrite est construite de manière assez
exclusive. Ayant développé une confiance entière envers leur journal, ils n'ont pas
tendance à diversifier leur source d'information ; «[...] je ne passerais pas mon temps à
lire les journaux pour savoir ce qui se passe partout, vu que je lis La Presse et que je le trouve
complet... Non je n'irais pas à la journée longue lire ce qui se passe dans le monde parce que je
le sais [...]Tu sais je me fie... C'est vrai que je me fie réellement à La Presse, aux manchettes
de la Presse. » ('N10, femme, 71 ans).

Quotidiennement, ils font, la plupart du temps, un usage «binaire» des médias
d'information : la presse écrite le matin et la télévision le soir, pour le bulletin de
nouvelles : « [...J Je lis mon Journal, fait que non... Mes activités... Les nouvelles, c'est là que je
tes prends et puis en écoutant les nouvelles le matin en me levant et puis sur l'heure du souper
ou l'heure du midi, à la télévision. » (N10, femme, 71 ans)

Notons au passage que ce sont les consommateurs qui, bien qu'utilisateurs d'Intemet,
consultent le moins souvent les journaux en ligne, qu'ils perçoivent, nous y reviendrons
plus tard, comme un produit superflu : « [...] mais moi je ne passe pas mon temps à lire les
journaux sur l'Internet parce que je lis déjà mon journal etpisj'aime bien le lire . » (N10, femme,
71 ans)

0

Alors que les plus pragmatiques, nous l'avons vu, choisissent un quotidien surtout par
référence au contenu, sur la base d'éléments cognitifs essentiellement et ont un mode de
consommation des médias opportuniste, ces individus ont en revanche une approche
plus affective de la presse imprimée. Ils ont aussi des habitudes beaucoup plus
marquées, et une attitude généralement très positive à l'égard du titre qu'ils consultent,
fomiée sur la base d'une expérience très satisfaisante du produit. Cette caractéristique
les distingue des autres groupes qui avaient tendance soit à ne pas émettre de
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commentaire ou seulement sur la forme du journal, soit au contraire, comme le groupe
précédant, à afficher un sévère mécontentement relativement au produit j oiimalistique.
Ces consommateurs sont finalement devenus des « inconditionnels » de leur tiù-e de
presse. Ils tendent, par ailleurs, à se comporter de manière identique à l'égard des autres
mediums d'informations. Ainsi, ils écoutent toujours la même chaîne de télévision, le
même poste de radio.

F. Colbert et M. Filion, spécialistes en marketing, qualifient d'« inconditionnel » le
rapport à un type d'objet ou de produit intervenant dans les cas où le produit est à
forte implication, c'est-à-dire que le consommateur lui accorde beaucoup d'importance,
et que l'expérience qu'en a le consommateur est à la fois élevée et satisfaisante. Il se
crée par la suite une « prédisposition affective » si forte qu'elle est en mesure d'agir sur
les perceptions au point que parfois, le consommateur tend à voir dans le produit plus de
mérite qu'il n'en a réellement (nous verrons que, pour certains, cette « prédisposition »
se perpétue à l'égard des titres de presse en ligne).

Cette attitude extrêmement positive peut découler d'une perception de l'ensemble du
journal. Dans ce cas, elle est restituée de manière assez globale et peu explicitée :
« J'AIME La Presse » (N10, femme, 71 ans).

0

Dans d'autres cas, elle peut se fonder davantage sur certaines caractéristiques du journal,
telles la présentation, l'orientation idéologique, mais aussi la personnalité des
journalistes qu'on y retrouve. Dans le cas de ce jeune homme par exemple, son
attachement au Devoir s'exprime sur des éléments bien précis : « Ben premièrement j'aime
bien Jean Dion. Donc lui, je me reconnais dans ce qui dit [...JC'est quand même un gars qui est
assez varié dans ses champs d'intérêts, comme moi. [...]Aussi, le Devoir laisse beaucoup la
place au lecteur [...JPis c'est pas purement esthétique mais je trouve que le Devoir c'est un
beau journal, c'est un journal de qualité avec un Q majuscule [...] » (N3, homme, 24 ans)
Que ce soit en accord avec leur position politique ou avec leurs intérêts et leur
personnalité, on retrouve, à la base du choix qu'ils font, un processus d'identification

Amesse, Boisvert, Desormeaux, Nantel, sous la direction de Colbert. F et Filioa. M, Gestion du marketing, 2tme
édition, Montréal, Gaétan Marin Éditeur Ltée, 1995, p.66.
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assez marqué, comme si le journal prenait la place d'un miroir pour leur renvoyer
l'image qu'ils se font d'eux-mêmes. Ainsi en consultant toujours le même titre, ces
individus éliminent ce que les auteurs en marketing appellent le « risque
psychologique » , soit le risque lié à une consommation qui ne serait pas conséquente
avec l'image que le consommateur aime avoir de lui-même.

Plus qu'une fonction d information, le journal joue dans ce cas un rôle symbolique.
Stoetzel117 fut, dès 1951, l'un des premiers à faire mention de ce type de fonction
latérale qu'assume la presse écrite à côté de ses fonctions officielles. Il révèle
notamment que dans certains cas, le journal pemiet l'expression d'une appartenance
particulière. Il est, pour ces individus, un des symboles dont ils disposent pour signifier
une certaine identité à eux-mêmes. Nous verrons que cette fonction tend à s'atténuer
d'une certaine manière sur Internet.

On note un rapport plus engagé à l'endroit la presse écrite de la part de ces deux
groupes. Accordant toujours une certaine importance à ce produit médiatique, ils sont
toutefois devenus parallèlement utilisateurs de journaux électroniques. On peut, sur ce
point, déjà mentionner que les plus jeunes ont tendance sur Internet à diversifier les titres
consultés, alors que les plus âgés tendent à reproduire ce type de relation exclusive,
fortement engagée, par rapport à des sites spécifiques.

Si la version en ligne du journal est perçue par les plus érudits, comme une autre source
d'information, un médium venant s'ajouter aux autres et offrant des possibilités
différentes, pour les plus « classiques », fortement attachés à la presse et à la télévision
pour l'actualité, les journaux électroniques apparaissent comme un produit « superflu »,
identique à la version iinprimée.

0

Plus généralement, pour conclure sur l'ensemble du groupe, on voit que le rapport à la
presse imprimée peut se constmire sur différentes bases et s'expliquer de manières

116 Ibid, p.65.
'17 Cité par Balle.F, dans Médias et Sociétés : de Gutenberg à Internet, (Op.cit.), p.517.
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diverses, selon les individus. Nous avons-pu constater que les habitudes quant à l'usage
de ce média ont tendance à se fi-agiliser, sous la pression de facteurs conjoncturels
essentiellement.

N'occultant à un aucun moment le caractère légitime de ce média, si on leur demande,
en comparaison directe, quel support médiatique du papier ou de l'Internet ils
garderaient si dans un cas hypothétique, ils devaient se séparer d'un des deux, la
majorité des répondants garderaient le journal électronique. Sans trop de scmpules, ceux
pour qui l'Intemet fait désonnais partie du mode d'information au quotidien, (on exclut
ici le dernier groupe, les plus engagés), se verraient donc en mesure d'en faire leur
unique source de consultation. Considérant que le papier reste en demande dans la
société, ils affimient toutefois que ponr eux personnellement la disparition du support ne
les affecterait pas particulièrement.

0

Si ces positions sont essentiellement le fait des 24-35 ans, pouvant se comprendre par la
familiarité qu'ils entretiennent avec le médium, favorisée de fait par la génération à
laquelle ils appartiennent, elles peuvent en revanche' apparaître plus surprenantes chez
cet individu plus âgé, ayant été par le passé très proche du journal imprimé. Dans son
cas, Internet intervient de façon plus radicale que pour les autres dans la remise en
question du média papier : « Sij'avais à choisir... J'ai un choix...[...] je prendrais Internet. Oh,
oui! À cause de ce que c'est. C'est tout réuni en une seule chose.[Interviewer : Et le journal?]
Merci, bonjour. » (N9, homme, 59 ans)

Sortant de ce contexte purement hypothétique, il reste que, si au niveau de la fonction
purement informative recherchée dans la lecture du journal, autant la presse imprimée
est aujourd'hui durement concurrencée (considérant ce type de profils en particulier),
notamment les jours de semaine par l'usage de la version électronique, autant la fonction
de plaisir et le statut qui lui sont associés font d'elle une « compagne idéale» la fm de
semaine. L'agrément à l'utilisation du journal reste donc l'arme essentielle de l'imprimé
face aux capacités démesurées de l'électronique. Une différenciation des supports
s'opère tranquillement, conférant à chaque version du journal une fonction différente.
Nous y reviendrons plus loin.
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3. Caraçtérisation des usages de la télévision et de la radio comme mode
d'informatiou118

Faire le point sur l'utilisation de la télévision et de la radio comme diffuseur
d'information, nous permet de mieux comprendre, en complément avec ce qui vient
d'etre dit pour la presse imprimée, le type de rapport que les répondants entretiennent
avec l'actualité en général.

Alors que les consommateurs tendent à vanter les mérites de la presse écrite, même s'ils
ne l'utilisent pas systématiquement, il n'en est pas de même pour la télévision et la
radio. Plusieurs constats s'imposent sans équivoque pour ces deux médiums, tant au
niveau des perceptions que des pratiques.

D'une part, ce sont les médias les moins utilisés, que ce soit pour l'information ou
d'autres prograiumes, allant pour la radio, jusqu'à souffrir d'une certaine indifférence de
la part des individus, et pour la télévision d'une perception assez négative associée à une
baisse du temps d'écoute.

D'autre part, ils se distinguent du journal par la nature des fonctions qui leur sont
associées. Alors que la consultation de la presse a une fonction pédagogique, de
connaissance (avec un minimum de profondeur), le bulletin de nouvelles télévisé ou la
radio sont essentiellement utilisés à des fins d'alerte (simplement pour avoir les grands
titres).

Enfin, aucun attachement n'est décelé envers ce type de médiums. Les pratiques des
consommateurs reposent davantage sur un mode de sélection de l'offre' plus que sur
une prédisposition affective générant un rapport de fidélisation à une chaîne ou une
station de radio : «J'ai rien d'attitré. Habituellement je regarde TVA, mais sans...[ré flexion]. Non
c'est pas vrai Je regarde pas TVA. Bah, Je regarde quand j'ai le temps, quand je veux Juste

0

"8 Précisons que ces deux médiums sont traités sous un même point se distinguant, par leurs propriétés respectives, de
la. presse imprimée, au sens où ils n'impliquentpas d'activité de lecture mais un mode de consommation plus passif.119 Le même constat fut établi pour la télévision dans une étude antérieure que nous avons déjà citée. Les auteures
mentionnent à ce propos que cette tendance est accentuée par la présence du câble. Ce facteur est également
determinant dans notre étude.(Boily. C, sous la direction de Gauthier. M, « Les 18-24 ans et les médias », (Op. cit.),p.28- 29.)
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regarder les nouvelles. Pisj'vais regarder Radio Canada, quand j'ai le temps de passer l'heure,
de regarder...Parce qu'eux autres ils font plus de reportages, puis ils prennent plus le temps
d'expliquer les dossiers pis tout ça [.. .]»(N4, femme, 25 ans)

3.1. La radio

S'agissant de la radio, notons qu'elle n'est pratiquement pas utilisée comme source
d'information par les interviewés : « J'écoute pas les nouvelles à la radio.» (N2, homme, 24
ans). Elle est utilisée à l'occasion pour écouter de la musique.

0

Le support sonore ne permet pas, selon la plupart, ime bonne « réception » de
l'information ou plutôt rend l'assimilation des nouvelles plus difficiles que lorsqu'elles
sont diffusées en image, à la télévision ou par écrit, textuellement, dans le journal.
L'écoute de la radio se caractérise avant tout par un rapport de « convenance » : « [...] Je
suis pas mal un lecteur de journaux, beaucoup de revues aussi, tout ce qui est magazines
specialises. Information télé aussi. Radio, plus ou moins, le matin en se levant, dans la voiture
des choses comme ça. » (N8, homme, 30 ans).

Elle intervient le plus souvent dans un temps exempt de toute autre occupation (comme
le trajet en voiture par exemple) : « La radio pour moi c'est strictement un outil d'information
pratique style circulation, météo, bulletin de nouvelles et comme rarement durant le jour, J'utilise
une voiture, je suis toujours en transport public, je n'utilise pas la radio, je vais l'utiliser à des
moments précis : quand je m'en vais à la campagne, quand je reviens de la campagne. Mais je
ne suis pas un utilisateur de l'in formation radio. Le matin je peux l'utiliser: en faisant ma barbe
[rire]. » (N9, homme, 59 ans). Ainsi, l'écoute de la radio est souvent jumelée à d'autres
activités : « [...] c'est plus...Je ne porterais pas vraiment attention à ce qui va être dit, c'est plus
pour l'atmosphère en général. » (N6, Homme, 34 ans)

Comme l'indique leur pratique, les interviewés démontrent un intérêt moindre à l'égard
de médium sonore concernant l'information, comparativement à la télévision par
exemple. L'utilisation de la radio répond à des fonctions bien précises, purement
instrumentales : signifier qu'il est l'heure de se lever, et annoncer les grandes lignes de
l'actualité du jour : « [J'écoute la radio] en voiture puis à la maison aussi. À la maison, la
maison, c'est vraiment en faisant d'autres choses. C'est pas, je ne m'assoirais pas à la maison
pour écouter la radio, ça va être mon réveil le matin, avant de m'endormirle soir, ou si je fais du
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ménage ou si...C'est pas là non. Je ne m'assois pas pour écouter de la musique. » (N6,
homme, 34 ans)

Ce piètre attrait pour les sources sonores se manifeste également vis à vis d'Intemet. Ce
sont, nous le verrons, des individus qui n'accordent que très peu d'importance aux
capacités « audio » que renferment l'Intemet.

0

3.2. La télévision, im média d'information discrédité et mal-aimé

L'utilisation de la radio comme médiiun d'informàtion n'a jamais vraiment fait partie
des habitudes des répondants. Leur consommation modérée et leur faible attachement à
ce produit médiatique aujourd'hui témoigne donc moins d'une baisse d'intérêt des
individus pour ce support que du maintien d'une relation certes très superficielle mais
stable à ce médium. En revanche, le peu de temps consacré à l'écoute de la télévision,
témoigne d'une évolution des habitudes médiatiques des répondants, dont les deux-tiers
tendent à se détacher des sources visuelles de diffusion. La télévision ne constitue donc
une source principale d'information que pour le dernier tiers des répondants, incluant
cette jeune femme qui déclare lorsqu'on lui demande quelles sont ses habitudes
d'information : « Ben évidemment la télévision, le télé Journal, j'aime beaucoup l'écouter à RDI
à 9 heures A> (N1, femme, 27 ans).

Ne demandant pas d'implication réelle de la part du consommateur, le bulletin de
nouvelles du matin ou du soir permet un accès facile à l'actualité, n'occasionnaiit ni
effort, ni dépense d'argent (comme l'achat d'un journal par exemple). L'écoute de la
television fait, dans ce cas, partie des habitudes d'information des individus (des
étudiantes essentiellement) : « Euh, j'écoute pas la radio. J'écoute les nouvelles à la télé
surtout le matin, après ça je lis un peu les Journaux, plus la fin de semaine comme détente, mais
je consomme pas, j'achète pas, j'suis pas abonnée à aucun journal. » (N4, femme, 25 ans)
Cette prédilection pour la télévision passe d'abord par l'attraction du visuel : «Mais
j'aime ça aussi les photos [...] Peut-être que c'est pourquoi j'ai peut-être plus tendance à aller
vers la télé aussi que vers les médias purement écrits. Pis Je vais plus souvent m'attarder aux
articles en haut des photos, qu'à ceux qui en ont pas. [...] Quand c'est juste du texte pur et dur,
je vais moins tendance à y aller » (N1, femme, 27 ans)
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Nous reviendrons sur ce type d'explication, qui influence largement la consommation
sur Internet. A l'inverse, les consommateurs qui affichent une préférence pour l'écrit, ne
regardent que très peu la télévision et parallèlement ne présentent pas le même rapport
au produit en ligne.

Pour les autres, bien qu'au départ ils n'aient jamais été de grands consommateiirs de
television, ils tendent de plus en plus, pour les uns à abandonner ce média, pour les
autres à en faire une alternative de dernier recours pour l'infonnation ou encore un
simple moment de détente, l'écoute des nouvelles n'étant plus dans ce cas la motivation
première de l'activité. On note plusieurs niveaux de désintérêt, reposant sur des
considerations diverses. Brièvement, on relève les comportements suivants.

Pour les uns, on note un abandon progressif du médium, qui, ne présentant aucun intérêt,
est évincé du paysage médiatique, que ce soit comme mode d'information ou de
divertissement : « La télévision, pour ce qui est de l'information, j'y trouve pas mon compte
tellement, là... C'est une habitude que j'avais et que j'ai perdu. Religieusement, j'écouîais le télé
journal avant, c'était important, comme les nouvelles en anglais sont à 11 heures, j'avais
tendance à jeter un coup d'œil une fois de temps en temps. Plus maintenant. » (N7, homme, 30
ans)

Le simple fait de regarder la télévision est souvent perçu coinme une activité passive,
abrutissante : « Moi, je, moi je n'ai jamais vraiment été fanatique de la télévision, j'trouve çs un
peu abrutissant d' être installé devant une tv pis être assis là passif pis [...JT'sais j'I'écoufe
quand toutes mes activités sont faites pis tout ça. Pff, même les films, j'en loue...Quand je
l'écoute ça va être pour louer des films, écouter des films, mais à part ça...[...] Pisj'suis sportif,
donc J'aime mieux aller faire deux heures de rollerblade, ou aller dehors plutôt que m'installer
dans mon salon pis zapper. J'trouve ça assez abrutissant pour l'esprit. » (N5, homme, 26 ans)

0

La médiocrité des contenus, du traitement de l'actualité sont aussi responsables de ce
désintérêt permanent: «Euh, la télé, je ne m'attends à n'en.[...] Non j'aime pas, j'ai
l'impression que les nouvelles à la télé, ça revient souvent au même là, c'est tout le temps des
mauvaises nouvelles [...JLa télévision c'est ça, c'est tout le temps l'image qui est importante, il y
a beaucoup [...]ils interrogent tout le temps des gens jusqu'à temps qu'ils braillent, comme, ça
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fait, il n'y a pas besoin d'aller aussi loin, là. Juste pour le spectacle. Quand t'es dans les
journaux, c'est moins, ça Joue moins, c'est sûr que ça joue moins sur les émotions. Y a
beaucoup de gens qui apprécient que ça joue sur leurs émotions, et c'est pour ça qu'ils écoutent
la télévision mais moi je trouve ça plus déprimant qu'autre chose. » (N2, homme, 24 ans)

D'autres maintiennent un simple « rapport de convenance » à ce médium d'information.
Ici, c'est le moment de détente et d'inactivité associé à l'écoute des nouvelles, par
exemple, qui est apprécié. Aucune valeur n'est réellement accordée à ce genre de
contenu, détaché, pour le consommateur, des fonctions de connaissance. Le bulletin
d'information pennet simplement, à ce moment là, de faire un bilan superficiel des
actualités de la journée : « Ben c'est ça, c'est que la télévision, elle remplace l'imagination
parce qu'elle vous donne le contexte visuel, mais c'est tellement [... ]ça ne m'intéresse pas
beaucoup. Pour moi, je suis là pour voir : là ben , voici ce qui s'est passé aujourd'hui. Y a trente
ans on avait des quotidiens d'après-midi, maintenant on en a plus. Alors si vous vous voulez
savoir ce qui s'est passé au cours de la journée, c'est le bulletin de nouvelles de 6h ou 7 h ou
11 h qui va vous le donner. Mais je préfère toujours l'information écrite, puisqu'elle est
compléter...] .Disons que c'est une façon de terminer ma journée, je vais prendre un scotch et
je regarde les nouvelles. Et là, c'est beaucoup plus détente, c'est pas... » (N9, homme, 59 ans)

Ces utilisateurs ont d'ailleurs tendance à regarder davantage les chaînes d'information
spécialisées, en fonction des intérêts personnels qui les animent (sports, films, émissions
de découverte) et parallèlement, à se détacher peu à peu des canaux généralistes. A ce
propos, on note que le fait d'avoir le câble accentue cette tendance.

0

Le manque de profondeur, largement évoqué à propos des produits d'information
télévisés ainsi que la passivité de réception générée par le support lui-même sont
responsables de l'éloignement de ce type de consommateurs, qui avouent qu'il leur ait
devenu de plus en plus difficile d'etre téléspectateur. Plus globalement, ils affichent tous
un rejet de la télévision « entertainment » et de « l'information- spectacle ». La
deception et le discrédit qui s'en suivent, provoquent, à plus ou moins long terme, un
certain désintérêt des consommateurs à l'égard du média : « La télévision... J'écoutais
beaucoup Radio Canada à l'époque. Aujourd'hui la télévision, je trouve que c'est la pire source
d'information qu'on a alors... C'est seulement des images, y a pas de contenu [,..]Non je sais
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n pas, il y a une tendance vers le spectaculaire à la télévision, y a beaucoup moins d'information
qui en avait.[...]» (N7, homme, 30 ans)

Source secondaire d'infomiation et de divertissement dans une moindre mesure, la
television, objet de multiples critiques, tend de plus en plus à être remplacée par
l'Intemet, que ce soit à titre de passe-temps ou d'outil d'infonnation: «je pense que si ça
a pris la place de quelque chose, c'est de la télé. Parce qu'au niveau lecture, ça a pas changé,
donc c'est la télé qui serait perdante là-dedans. » (N8, homme, 30 ans).

Ne disposant pas de temps supplémentaire pour s'informer dans une journée, les
consommateurs sont, suite à l'apparition d'un nouveau support, éventuellement amenés
à faire des « choix médiatiques ». Or, il semble que dans notre groupe, ce soit la
television qui souffre le plus de l'arrivée d'Intemet, ne possédant pas aux yeux des
individus de spécificités suffisamment attachantes, qui, comme pour la presse par
exemple, pourraienit lui conférer une certaine légitimité.

Finalement, il ressort de l'analyse des comportements et attitudes de nos répondants vis
à vis des médias traditionnels, un rejet majoritaire des sources audio- visuelles
d'infonnation. Ce sont des individus qui privilégient de loin la lecture à l'écoute comme
mode d'information. Les médias visuels comme la télévision ou sonores comme la
radio, ne répondent pas aux attentes de ces consommateurs, présentant dans l'ensemble,
une implication à la fois forte et exigeante à l'égard du fait d'etre informé.

0

Cette préférence pour l'écrit qui se dégage finalement de l'étude de notre premier thème,
nous amène directement à considérer l'environnement médiatique traditionnel comme
determinant de l'usage de l'information électronique. Considérant le profil de
consommation que nous venons de dresser pour l'ensemble du groupe, on peut
maintenant voir en quoi l'utilisation d'Intemet comme soiirce d'information, s'inscrit
dans une suite logique et cohérente des attentes, motivations, et conceptions que
développent ces individus à l'égard des produits d'information. L'assimilatioii des
connaissances se faisant en premier lieu par l'écrit, ils vont privilégier autant que
possible une information textuelle, soit des supports imposant une activité de lecture.
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L'écrit conserve sa part de légitimité, inspire une certaine confiance que les médias
strictement visuels ou sonores ne parviennent pas à égaler.

0
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n II- Du rapport à l'innovation

Nous proposons dans la partie qui suit d'étudier les attitudes et les comportements du
consommateur à l'égard de l'innovation technologique que constitue l'Intemet et plus
généralement de son support, l'ordinateur, pour éclairer par la suite la manière dont le
journal en ligne est adopté par les individus en tant que média d'information. Ce thème
constitue en fait la deuxième dimension utilisée pour la constmction typologique'2 .

Un examen des recherches en comportement du consommateur fait apparaître la
nécessité de traiter de l'importance accordée aux innovations par les individus pour
comprendre leur comportement. Selon Roger et Shoemaker , « l'innovativité » est
définie comme « le degré au niveau duquel l'individu adopte plus ou moins une
innovation, par rapport aux autres membres de son système social122 ».

Nous analyserons cette dimension en se référant à trois éléments : les perceptions123 de
l'Intemet, les attitudes par rapport au médium et à l'iimovation technologique, et enfin,
les motivations définissant les usages du réseau. Cette analyse nous permettra
notamment de mieux cerner les différentes tendances qui émergent sur ce point, et de
faire apparaître puis de préciser l'ordre « dichotomique » de cette dimension, définit par
un rapport très avancé à l'ûitemet vs un rapport encore peu développé, que nous
retrouverons dans la typologie présentée à l'issue du travail.

0

Nous rappelons que les attitudes et usages de l'information en ligne seront présentés sous forme de typologie dans
un quatrième point. Ces comportements sont analysés, dans notre travail, en fonction de la consommation média en
général des intemautes, soit d'une part l'usage des médias traditionnels et d'autre part le rapport qu'il entretiennent à1'innovation (le cas échéant, à Internet).
121 Roger et Shoemaker (1971), cités par Nyeck. S, Xuercb. J.M, Ladhari. R, Guemarra. L, « Typologie d'attitudes de
shopping sur le Web: une recherche exploratoire», Actes du 16è congrès International Montréal, Association
Française de Marketing, HEC- Montréal, Tome l, mai 2000, p.620.
122 Nous n'entendons pas ici qu'un consommateur puisse être un « innovateur» de manière généralisée. Il est plus
pertinent, selon Nyeck et al. (1996) d'identifier l'innovateur par rapport à une catégorie de produit ou un domaine
particulier ( dans notre cas, l'adoption d'une nouvelle technologie d'information et de communication, l'Internet).
(Cité dans «Typologie d'attitudes de shopping sur le Web : une recherche exploratoire». Actes du 16è congrèsInternational Montreal, (Op. cit.), p. 619.

Notion propre à la philosophie et à la psychologie, la perception est également employée en sociologie. Le ten-ne
renvoie ici aux représentations des individus. Par perception, nous entendons l'image que l'individu se fait de l'objetInternet.
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^ l. Représentations de l'Iaternet

Le médium électronique est d'abord perçu, par les répondants, comme un outil
d'information, de recherche ou de communication plus que de divertissement.
Bien souvent, l'identification d'Intemet ne se résume pas à simplement à la fonction
principale que le consommateur lui attribue (outil de travail, outil de recherche..). La
plupart du temps, les individus vont caractériser le médium dans leurs propres mots,
exprimant de façon plus précise ce qu'il représente à leurs yeux.

On est cependant loin des représentations abstraites et purement techniques du réseau
véhiculées dans la littérature. Les interviewés rapportent spontanément des
représentations beaucoup plus imagées pour rendre compte de la conception qu'ils se
font du médium.

Des métaphores aussi diverses qu'inattendues sont employées par les répondants pour
caractériser l'Intemet. Voici, ci-dessous, quelques exemples hautement significatifs des
représentations qui émergent à l'égard de cette nouvelle technologie.

1.1. Internet, réservoir infini d'informations

Pour plus d'un tiers des répondants, Internet est devenu l'outil de recherche par
excellence, une jungle d'informations, où l'on peut trouver tout ce que l'on cherche :
« Ben pour moi, je pense que je le conçois comme d'abord la plus gigantesque banque de
données ou bibliothèque au monde. [silence] Et ça pour moi, c'est quelque chose qui était
absolument impensable. [..]C'est une révolution, donc pour moi, c'est une formidable banque de
données, qui est maintenue à jour et auquel tout le monde a accès gratuitement, c'est
absolument impensable» (NQ, homme, 59 ans)

Véritable mine intarissable de données en tout genre, le médium dépasse aujourd'hui de
loin les outils de recherche et sources d'information qui existaient jusqu'à présent :
bibliothèque, encyclopédies, centres de documentation, médias traditionnels, etc.:

0 124Dans cette partie, nous traitons de la perception du médium Internet plus que l'innovation en général.
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ç-̂ <•<- Oui, oui. Je dirais que télévision, radio ça serait le fast food. Les Journaux ça serait bon...
mettons un peu raffiné mais resta bonne famille, table d'hôte. Puis après ça, si on va sur
Internet, t'as de tout mais tu peux aller vraiment en profondeur, tu peux aller vraiment loin dans
le sujet. [...] Ça peut être autant une cafétéria, un casse-croûte qu'un restaurant 5 étoiles, parce
que toutes les qualités se retrouvent sur Internet » (N6, homme, 34 ans)
Cet outil de recherche induit toutefois une participation active de l'intemaute. Sur
Internet, tout est proposé mais rien n'est imposé. Il convient d'etre lucide (notamment
par rapport à la source) pour pouvoir construire son information : « Ben si c'était pas de
l'Internet, je ferais le tour des bibliothèques, des centres de recherche, je serais toujours en train
d'avoir des papiers par terre, à feuilleter... C'est beaucoup plus rapide, beaucoup moins cher,
beaucoup plus efficace. Y a beaucoup de déchets sur Internet, mais je veux dire, y a personne
qui m'oblige d'y aller, alors c'est correct. [...] Chaque fois quej'ai une question que je me pose
c'est mon encyclopédie maintenant. » (N7, homme, 30 ans).

Principalement utilisé à des fins de connaissance (par opposition à des fins de
divertissement), 1'Intemet pennet à la fois la recherche, la découverte, l'apprentissage et
plus encore une certaine « gestion » de l'information.
En effet, la viabilité de l'information sur Internet est prolongée à l'infini. Permettant une
durée de vie des contenus largement supérieure à celle qu'induisent les supports
médiatiques traditionnels, le médium électronique assure la permanence et la
conservation de l'information : « Je dirais que c'est comme une bibliothèque. En fait moi je
vois plus ça comme une bibliothèque que comme un journal parce que c'est de l'in formation,
ma/'s c'est pas de l'actualité qui va changer. Ça va évoluer tranquillement mais, c'est des choses
qui vont rester. ^ ( N1, femme, 27 ans)

0

11 offre la possibilité pour l'individu, de stocker l'infonnation sélectioiinée, l'organiser et
la solliciter facilement en temps voulu : « Je dirais que l'Intemet c'est plus quand je veux
aller chercher une information. Des fois, oui, on va se laisser, bon on va commencer à sortir pis
on va aller là, on va aller là pour découvrir pleins de trucs. Mais je dirais que quand je fais ça,
c'est toujours avec l'idée que je me bâtis une bibliothèque, pis éventuellement si Je veux y
retourner, je vais savoir où je vais aller chercher mon information. Quelque chose de plus
pointu. » (N1, femme, 27 ans)
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n Le médium interactif joue alors le rôle d'une seconde mémoire, de long tenue, dont
l'activation découle de la manipulation : « Search, trouves- moi ça, où que ce soit... C'est
impensable ça [...JC'est qu'encore là, c'est que c'est une gigantesque banque de données, avec
des moteurs de recherche incroyables. Vous pouvez poser n'importe quelle question et vous
avez la réponse. Alors qu'autrement c'eut été un travail de moine! » (N9, homme, 59 ans)

Si les mass media exigent le partage d'un répertoire commun, les micro média ont la
capacité de s'adapter, au moins partiellement, à la diversité des répertoires et de
constituer un réservoir de ressources personnalisé . Ce type de métaphores rend
hommage à la possibilité qu'offre le média de construire un contenu sur mesure, à partir
d'une multitude d'informations, proposées par des sources de plus en plus transparentes.
Grâce à l'hypertexte, l'individu ne va chercher que ce qu'il veut :« Comme je vous dis, on
tombe sur une information et à partir de celle-là on passe à une autre, on trouve le moyen de
passer à une autre. Si y a pas un lien dans le texte qu'on a, bon ben simplement je transfert sur
un site de recherche qui va me sortir 300 000 pages sur le sujet, je vais fouiller là-dedans pis je
vais trouver quelque chose. C'est ça qu'est le plaisir, c'est la découverte, on se donne vraiment
tes moyens de chercher. En fait c'est le même plaisir que d'aller dans une bibliothèque,
s'asseoir entre deux rayons pis le vider graduellement en fouillant dans une section où est-ce
que c'est intéressant. » (N7, homme, 30 ans)

La littérature disponible à ce sujet révèle que de cette façon, le consommateur va
chercher à structurer l'information de manière à ce qu'elle soit congruente avec sa
structure cognitive antérieure et l'objectif à atteindre12 . Le médium devient ici
l'instrument de l'action manipulatrice et le moyen d'obtenir l'infoniiation voulue :
« C'est que souvent on va prendre des données qui vont vous forcer à mettre les choses en
perspective, parce qu'elle va dire : il y a aussi...Google va vous dire, bah voyez aussi... je vous
donne 300 ou 500 possibilités, c'est là que vous mettez les choses en perspective. Vous partez
d'une chose, on vous en donne et ça diminue au fur et à mesure. Alors ça force, à moins que
vous soyez totalement abruti à aller voir. Et donc, la perspective se crée. C'est avec deux objets

0
Le mass media, étroitement lié à la période moderne, caractérise les supports de diffusion transmettant un message
s'adressant au groupe. Par opposition, on qualifie le médium élecfa-onique interactif de micro média en ce sens que
contrairement aux premiers, il permet d'établir« une relation personnalisée avec l'utilisateur ». (Distinction soulignée
par Dandouau J.C, « Les médias éiectroniques interactifs nécessitent-ils un renouvellement des théories de la
communication? », Actes du 16è congrès International Montréal, (Op.cit.), p. 634.
126 Ibid. p. 636.
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h qu'on crée une perspective et puis vous en avez une perspective. Alors ça force {'esprit, à moins
d'etre abruti, à aller voir. »(N9, homme, 59 ans)

L'utilisateur dans ce cas opère une succession d'interactions, soit «une série de
manipulations sur les icônes et objets hypermedias » : « Oui souvent parce que, des fois
on cherche une information pis le lien qui nous est donné c'est pas toujours le meilleur. Pis des
fo/s, en ayant un hyper lien, on trouve un site qui nous convient plus, où l'information est plus
facilement accessible ou va être plus détaillée [...] ^>(N 1, femme, 27 ans)

Pour atteindre son but (constmire sa bibliothèque ou encore mettre l'information en
perspective), 1'intemaute va tour à tour manipuler le système pour obtenir l'information
attendue, choisir parmi les différentes options de navigation, celles qui lui semblent les
plus pertinentes, et élaborer à sa manière les différents fragments d'information
recueillis pour les rendre confonnes à son objectif :« L'Internet, l'avantage c'est que c'est un
fourre-tout. Faut savoir s'orienter dans tout ce qui est disponible, pour pouvoir arriver à quelque
c/?ose d'utile » (N7, homme, 30 ans). L'Intemet offre alors un potentiel de progression
personnelle non négligeable.

Paimi les points communs que l'on peut déceler enti-e les différentes métaphores, on
remarque que la dimension d'étendue, d'immensité est toujours présente, de manière
plus ou moins explicite dans les images qui sont évoquées, à laquelle est associé un
contenu qu'il faut indubitablement organiser.

La plupart du temps, on constate que les intemautes n'abordent pas le réseau au gré du
hasard. Ils procèdent à partir de moteurs de recherche soigneusement sélectiomiés. Par
ailleurs, ils se sont, au fil du temps, organisés leur propre répertoire de sites dans des
« bookmarks » et « signets ». Ils disposent alors d'un « réservoir » d'informations, qui
con-espond précisément à leurs intérêts et qu'ils peuvent activer en tout temps.

0 127Ibid, p. 641.
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çn
1.2.1ntemet, univers de jeux, de communication et de divertissement

Internet peut être perçu comme un outil de recherche, nous venons de le voir. Il peut
également constituer un outil de divertissement. Cette représentation, loin d'etre
majoritaire dans notre groupe, n'est le fait que d'une seule personne. Elle méritait
toutefois d'etre soulignée afin de montrer la diversité des conceptions qui peuvent
apparaître à l'égard de cet outil .

Pour cette femme de 71 ans, l'Intemet représente avant tout un univers de jeux, de
communication, bref un passe-temps quotidien: « [...]Divertissement. Ben..... Oui. Oui. C'est
à dire, ça m'occupe, c'es^ un divertissement hein?[...]L'lnternet pour moi là, c'est un passe-
temps. Mes to/s/rs, à part le golf, l'été et puis le bowling, le bicycle l'été également aussi un peu,
pas beaucoup, c'est l'lnternet.[...] MON divertissement c'est RÉELLEMENT l'Internet! Pour le
moment. Peut-être que je me tannerai là , mais pour le moment, ça fait quatre ans pis, j'adore
parce que je suis fouilleuse fait que...] (N10, femme, 71 ans)

Ce sont ici les dimensions sociale et ludique du médium qui sont prédominantes, et sur
lesquelles s'appuie la représentation de l'intemaute. L'Intemet constitue avant tout un
moyen d'échange avec d'autres personnes, que ce soit par le biais de jeux ou de
discussions. C'est, dans une moindre mesure, un outil d'infonnation : « Ben au début,
quand j'avais pas l'Internet, c'est tout simplement pour des Jeux. [...] Aujourd'hui j'y vais aussi
hein. Je vais dans la « Zone ». Je ne sais pas si vous connaissez la « Zone »? [...]0h, c'est
toute sorte de... Y a des jeux de société. Euh, je vais là souvent, je vais dans Yahoo aussi. Ils
en ont maisj'aime autant la « Zone », qui appartient, si je ne me trompe pas à Microsoft. [...] On
peutjazzeren même temps, hein. Fait qu'on donne... On peutjazzer, en fait c'est un clavardage
qu'on appelle. C'est un «partage» tout en jouant. [...] Comme au bridge » (N10, femme, 71
ans)

0

Si le médium lui permet de temps à autre d'approfondir ses connaissances sur im fait
particulier, en aucun cas il n'est venu modifier ses habitudes d'information. Cette
intemaute ne perçoit simplement pas de réel avantage à consulter des sites d'mfomiation
quotidienne, indiquant qu'elle est pleinement satisfaite de son journal imprimé.

128
Notons que dans chaque cas, la perception du médium est largement reliée à l'utilisation principale qui en est faite.
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(n
Elle se rend sur les sites de presse, mais pour d'autres raisons que l'actualité. Elle
participe entre autre aux forums de discussion disponibles sur l'édition électronique :
«C'est-à-dire, sur les informations.... Euh...non [ça n'a rien changé]. Non, pour la bonne raison
que je lis beaucoup plus les journaux, plus les nouvelles à la télé, que ce que je vais chercher
tes nouvelles sur l'Internet. Y a tellement d'autres choses à voir dans Internet. Je participe
justement au forum de Cyberpresse là et puis quand je vois qu'il y a quelque chose que je ne
connais pas, je vais aller le chercher tout de suite, l'information [...] Oui, parce que je veux,
avant de donner une réponse ou quoique ce soit là, la réponse, j'aime être certaine de mon fait
avant. » (N10, femme, 71 ans)

Par ailleurs, relativement méfiante à l'égard des contenus en ligne, elle préfère s'en
remettre à son moteur de recherche favori pour trouver une information plutôt que de
s'aventurer sur le réseau.

1.3. Une alternative pour communiquer et s'informer au quotidien

L'outil, dans ces cas là, est beaucoup moins présent chez l'utilisateur, il est perçu
davantage comme une alternative, soit de communication, soit d'infomiation:
« Pour moi, c'est un avant tout un outil de communication, la plus grosse utilisation que je fais
c'est le courriel et des choses comme ça. »( N4, femme, 25 ans).

Pas forcément moins familiers avec le réseau que les autres répondants, ils ressentent
toutefois moins le besoin de recourir au médium, disons qu'ils ne voient pas l'avantage
de l'utiliser systématiquement : « [...Jc'est pas : wouahh, je vais aller sur Internet. Je vais
aller sur Internet, point. Des fois, quand ça fait une semaine que J'ai pas pris mes messages, je
vais aller voir. J'ai pas le réflexe d'aller sur Internet [...J » (N3, homme, 23 ans).

Pour eux, l'outil permet parfois de se simplifier la vie : acheter de billets de spectacles
en ligne, consulter rapidement l'infonnation pendant l'heure du dîner, communiquer ou
encore de suivre un enseignement à distance.

0

La plupart du temps, ils associent un but bien précis à leur visite: « quand je vais aller sur
Internet, je vais savoir pourquoi je vais sur Internet. Je vais pas sur Internet, bof, je vais aller me
promener» (N3, homme, 23 ans). L'implication envers le médium tend à être plus
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conjoncturelle que structurelle. Souvent relié au rapport qu'ils ont à l'ordinateur, le
rapport à Internet, en tant qu'outil, existe plus largement à travers son support que par
lui-même: « J'ai jamais vraiment apprécié les jeux sur l'ordinateur. L'ordinateur, je m'en sers
dans le cadre, lors de mon travail, J'va m'en servir pour l'in formation puis, c'est ça à l'extérieur
du travail, je m'en sert plus. » (N5, homme, 26 ans)

Souvent, le fait de ne pas apprécier l'ordinateur génère d'ailleurs une plus faible
utilisation de l'Intemet : «Ah non, non, non [je ne suis pas un explorateur]! Je n'aime pas
assez l'ordinateur pour ça. [...]C'est que c'est froid, ça manque de vie, ça manque d'aspect
personnel...» (N3, homme, 23 ans).

Le milieu de travail ou encore les exigences universitaires de recherche sont des facteurs
ayant amené l'individu à utiliser l'Intemet (« Au début, c'était plus un besoin professionnel
[...]Et c'est de là que J'ai pu découvrir c'était quoi. » N8, homme, 30 ans) et continuent,
aujourd'hui encore, de le conditionner («j'utilise surtout Internet par rapport à l'information à
mon travail », N4, femme, 25 ans).

0

Ainsi, ils le perçoivent comme un outil « pratico- pratique », pour les uns, et de travail
pour les autres. Pour ces derniers, Internet est utilisé en premier lieu à des fins
professionnelles et dans une moindre mesure pour un usage privé. D'ailleurs, on
remarque qu'ils ne s'en servent pas la fin de semaine: «Je vais moins sur Internet,
beaucoup moins [la fin de semaine]. Je fais aussi des cours, je suis une formation par
correspondance via Internet de I'Universite Lavai, alors c'est sûr que sij'ai des choses en cours,
je peux me connecter. [...][...]Ça peut arriver que je vais prendre 5 minutes pour aller voir deux,
trois sites comme ça pour me changer les idées. [...JMais en fin de semaine, ça va être très, très
rare, pour ainsi dire jamais que J'allume l'ordinateur exprès pour [l'Internet]... J'en fais assez
toute la semaine...[...]» (N8, homme, 30 ans)

On peut également mieux cerner les perceptions qu'ils se font du médium si l'on
s'attarde plus avant à la perception qu'ils ont d'eux-mêmes en tant qu'utilisateur :
« J'vais alter faire mes sites réguliers pis c'est tout. C'est ça, j'suis pas un fureteur de liens en
//"ens » (N5, homme, 26 ans). Par opposition aux « accomplis » de l'Intemet, ils tendent à
se présenter plus comme des occasionnels.

Ils expriment parallèlement des positions plus relatives à l'égard du média virtuel :
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(^n «Maintenant, J'ai comme passé cette phase là. Au début, c'est sûr qu'on a une sorte
d'enthousiasme, on cherche pour chercher » (N8, homme, 30 ans). Même s'ils avouent avoir
fait parti des enthousiastes inconsidérés des débuts de l'Intemet, ils se perçoivent
aujourd'hui différemment : « Ça c'est calmé. Je suis toujours utilisateur vraiment, vraiment,
vraiment. Je suis un peu plus distancé avec l'espèce de culture ou pseudo- culture Internet que
certains passionnés vont se donner. Ben on va entendre toutes sortes de discours : que dans le
web c'est pas pareil, que dans le numérique, on peut pas faire ci, on peut pas faire ça. Pour moi
un être humain reste un être humain, un médium reste un médium » (N8, homme, 30 ans)
Parfois, Internet est perçu comme un dévoreur de temps. Il en découle une certaine
volonté de ne pas s'accoutumer à un usage systématique : «Souvent j'ai mon idée fixe [...]
je regarde mon courrier pis les nouvelles [...] Beh c'est çaj'ai, je dois être honnête, c'est sûr que
c'est le fun mais il ne faut pas trop passer de temps non plus parce qu'il y a d'autres choses
d'importantes dans la vie, d'autres choses plus intéressantes » (N2, homme, 24 ans).

De plus, si Internet est « pratique », en revanche, il ne regorge pas que de bonnes choses
aux yeux de ces individus. Le côté « anarchiste » du réseau est souvent rapporté et
dénoncé à ce moment là : «Point négatif [...] peut- être le côté un peu, pas simpliste mais
euh... C'est que y a un peu de censure à faire. [...]Y a un peu de contrôle à faire. Pis tout ça,
c'est une manière facile de faire de la propagande. Pis y a des sites d'in formations qui peuvent
être erronées, biaisées, racistes, quelle qu'elle soit. [...]Ça a du bien [l'Internet]. Bon, c'est une
très bonne chose mais il ne faut pas en abuser. C'est comme le côté chat, ça devrait même pas
exister. » (N5, homme, 26 ans)

L'absence de contrôle est parfois lourdement ressentie par l'intemaute au point de
restreindre son utilisation : «je vais essayer d'aller voir si je peux pas trouver des pistes là-
dessus. C'est rare que je si je fais une recherche comme à l'école que je me base uniquement
sur Internet, parce qu'il n'y a comme aucun contrôle fait que n'importe quel « tapon » peut écrire
n'importe quelle stupidité sur lnternet.[...J parce qu'il n'y a aucune réglementation donc à toi de

juger de ton esprit critique à ce moment là et faire en sorte de choisir la bonne information donc
// faut faire attention avec Internet. Oui, mais pas à n'importe quel prix. Faut être prudent. » (N3,
homme, 23 ans)

0
Principalement perçu comme un média d'information, moins généraliste que ceux qui
l'ont précédé, plus persoiinalisé, Internet n'est pas, sauf exception, perçu comme outil de
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divertissement et encore moins comme un circuit de distribution par ces consommateurs.
S'il représente, nous l'avons vu, une source d'information inépuisable, facilement
accessible, il présente toutefois certaines limites, relatives d'une part à son support,
l'ordinateur et d'autre part à l'absence de contrôle, de sécurité qui règne en maître sur le
réseau à l'heure actuelle. Il est toutefois intéressant de voir que les individus
développent des attitudes différentes quant à ces limites.

2. Des attitudes et comportements à l'égard d'Internet

La plupart des attitudes se forment sur la base d'expériences. L'attitude représente un
mécanisme efficace pour comprendre comment le consommateur, sur la base
d'expériences plus ou moins positives et de la confiance en son jugement qui en découle,
va en arriver à évaluer un produit . Si les attitudes existent à l'égard des produits
perçus dans leur ensemble, elles peuvent néanmoins exister par rapport aux composantes
d'un produit.

Concernant Internet, nous avons vu que globalement, d'après les représentations qu'ils
s'en font, les répondants affichent des attitudes positives voire très positives à l'égard du
medium électronique. Cependant, si l'on entre plus dans le détail, on s'aperçoit que les
attitudes different sur certains points comme la sécurité du réseau par exemple.

La littérature disponible dans le champ de la sociologie des imiovations, démontre que
l'attitude envers l'innovation technologique influe à la fois sur le niveau et le type de
« consommation électronique ». On distmgue la « technophobie» de la
« technophilie »130. Ces attitudes favorables- défavorables ou techno-attitudes, peuvent
s'expliquer selon les auteurs par l'appartenance psychosociologique à des groupes
sociaux plus symboliques que sociologiques.

Considérant ces deux types d'attitudes, nous allons présenter ci-dessous les positions des
individus face à l'Intemet : son accessibilité, son avenir, son fonctionnement... C'est en

0
129

130
Colbert. F et Filion. M , Gestion du marketing, (Op.cit.), p.70.
Bonvel. J.C., « L'appropriation des TIC: Exploration en pays technophobe », Communication, Société et Internet,

Actes du colloque GRESICO (Groupe de Recherche Sur la Société de l'Information ComiTiunication de l'Ouest),Vannes, septembre 1998, Paris, L'Harmattan, 2000, p.351.
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examinant ces attitudes que l'on est mieux à même de comprendre l'implication des
intemautes envers ce médium et les usages qui en sont faits.

2.1. De la « technophilie » à la « technophobie»131

Pour tous, des plus familiers (rapport avancé) aux moins expérimentés (rapport peu
développé), l'Intemet constitue une avancée technologique très appréciable :« C'est super
pratique, bravo les avancements technologiques qu'ils ont faits avec ça. C'est génial, c'est ce
qui compte, pis c'est génial genre qui ait Internet pis que les gens puissent l'utiliser[. ..] À cause
de la rapidité des trucs que je peux retrouver pis avec le côté pratico- pratique dont je parlais
tout à l'heure. Et les trucs, tout ce qui est nouvelles technologies, MP3, ça je trouve ça bien »
(N3, homme, 23 ans).

On remarque cependant que les attitudes diffèrent selon le rapport que l'individu
entretient généralement à la technologie.

2.1.1. De la « technophilie »

Conscients que l'accès à un ordinateur et plus encore à Internet « divise » toujours la
planète à l'heure actuelle, les plus optimistes estiment tout de même, que dans un avenir
proche, la diffusion des NTIC générera des retombées sociales positives non
négligeables.

0

Selon eux, l'Intemet est un outil susceptible de favoriser le retour à la lecture de la
nouvelle génération : « Je sais pas si le taux de connexion est encore assez fort ou s'il va le
devenir un Jour. Peut-être la nouvelle génération va plus être habituée à un écran et à lire. Ça
c'est le gros avantage d'Internet, au moins ça fait redécouvrir la lecture indirectement. Ça, ce
n'estpas mauvais. » (N8, homme, 30 ans).

Le réseau offre également la possibilité d'une plus grande ouverture sur le monde, et
constitue une plate-fonne d'expression privilégiée, pemiettant la valorisation des
opinions de tout à chacun : « C'est une manière de communiquer, c'est vraiment ça que je
vois qui est la possibilité. T'as encore les deux choses dont on a discuté tantôt, le danger de la
désinformation qui est toujours au travers mais c'est vraiment l'accessibilité puis la possibilité

13 Ces attitudes se rapportent à l'Intemet et plus généralement à l'irmovation en tant que telle
(infoniiatique, ordinateur...)



107

^ aussi pour n'importe qui aurait peut- être pas diffusé de l'in formation mais qui a des idées, des
choses à dire, des choses à faire, là il peut se faire une page, puis partager ses opinions, puis
pouvoir mettre en ligne puis... [...]Là, ça peut être une diffusion de masse. Et non plus limitée.
Tu peux découvrir en fin de compte quelqu'un qui aime les mêmes sujets que toi ou quelque
c/ïose comme ça, mais là il restera plus à côté de toi, il peut rester à l'autre bout de la terre. »
(N6, homme, 34 ans)

Cette dernière remarque semble toutefois relever plus de l'idéal que de la réalité, eux-
mêmes ne s'exprimant que très rarement sur le Web. « Non, c'est pas...le chat, tes forums,
c'est bien rare que je participe à ça. Je sais pas pourquoi, j'ai pas embarqué dans ça encore[...]
je vais chercher mon information tout seul, je vais m'arranger tout seul.[...] Même si je trouve
que c'est quelque chose qui est le fun, pis qui peut être possible de faire, je l'ai pas encore
vraiment utilisé à cet effet là. Je suis resté encore plus individualiste. Mais c'est peut-être plus
dans mon tempérament. » (N6, homme, 34 ans). Les intemautes n'utilisent pour le moment
que très peu la dimension sociale de l'outil et conservent des pratiques individualistes.

Ils ont toutefois des attitudes positives à l'égard de ces possibilités. S'ils ne les
exploitent pas, c'est surtout par manque de temps ou par manque d'intérêt pour eux
persoimellement. En effet, ils sont plusieurs à estimer que les foruiïis de discussion sont
de piètre qualité et qu'il n'y a donc rien à en retirer si ce n'est parfois de satisfaire sa
curiosité .

0

On s'aperçoit qu'un intérêt marqué pour les technologies en général à la base, influe
largement sur le degré de proximité de l'intemaute avec l'outil aujourd'hui. Les plus
optimistes sont aussi ceux qui affichent la plus forte propension à rechercher la
nouveauté133.

Ils furent parmi les premiers à acheter un ordinateur : « Moi, j'ai commencé à utiliser
l'ordinateur de façon régulière en 1982, avec les premiers PC d'IBM qui sont sortis, avec des
logiciels très lourds. J'ai commencé à ce moment là. Et aussitôt qu'Apple a sorti son premier
produit, j'en ai pris un. Parce que moi j'écris beaucoup, alors ne serait- ce que la fonction

Nous verrons que les intemautes à tendance « technophobe » sont beaucoup plus critiques s'agissant de la
communication virtuelle. Plus généralement, ils sont plus septiques des bienfaits de la technologie pour l'homme et la
société.

133 Le terme « nouveauté » que nous employons ici renvoie à l'époqueoù sont apparus les ordinateurs et un peu plus
tard des technologies d'informations et de communication (comme Internet).
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^ traitement de texte, c'est extraordinaire. Et cette capacité de... Et moi déjà, toute personne qui
était dans l'édition, a vu venir ça par la photocomposition. La photocomposition électronique,
c'était ça de façon très barbare. Mais c'était ça quand même. Vous aviez un écran, vous tapez,
ça apparaît surl'écran, vous pouvez faire des changements[...J » (N9, homme, 59 ans)

De même que l'Intemet a, dès son apparition, suscité une implication de leur part :
« Je l'ai utilisé pas mal au tout début, ouais. Même avant que les pages commencent à bouger.
[rire] J'avais pas de connexion chez moi mais c'était par un modem pis je rentrais par le compte
d'un de mes amis qui avait un compte à l'université de Sherbrooke, pis J'avais configuré le
logiciel, Fait que c'était vraiment pour mon intérêt personnel au départ, voir ce qui avait, pis voir
tes possibilités d'échanger en fin de compte aussi » (N6, homme, 34 ans).

Cet intérêt fut souvent renforcé par le domaine professionnel dans lequel l'individu a
évolué : « Depuis que je suis dans cet emploi là, je me sers beaucoup plus d'Internet qu'avant
ma/'s disons que dès les débuts quand ça a commencé à être commercialement populaire,
autour de 94, j'ai suivi la vague, j'ai embarqué dans Internet » (N7, homme, 30 ans).

Ce sont des « innovateurs ». Ils croient beaucoup en la technologie et suivent de très près
ses développements. Ce sont les plus anciens utilisateurs du réseau et de l'ordinateur135.
Ils ont développé, en sept- huit ans, une grande familiarité avec l'outil électronique
qu'ils utilisent aujourd'hui quotidieimement.

Parfaitement autonomes, ils ont atteint un niveau de maîtrise et de contrôle du médium
supérieur aux autres. Alors que les moins expérimentés sollicitent les options
d'assistance à la navigation, se font aider d'un proche (« En fait c'est plus lui [mon copain]
qui m'a initié à tout ça. Je suis à côté de lui, c'est pas difficile! [...] J'ai encore besoin
d'instructions proches pour me coacher. Mais pour naviguer comme tel, aller chercher de
I'in formation, des sites de recherches comme Google, Yahoo, je vais n'importe où. » N1, femme,
27 ans) ou encore s'éduquent au moyen des ressources disponibles (« Ben au début, c'était
p/us compliqué pour trouver, faire des recherches, pour trouver qu'est-ce qu'on voulait. Mais là,
depuis euh, j'sais pas un an, ouais un an à peu près que j'ai, j'avais appris ça justement à la

0
134 Ces individus suivaient depuis longtemps tous les développements technologiques qui ont précédé et entouré
l'arrivée d'Intemet tel qu'on le connaît aujourd'hui.
135 La première utilisation de l'Internet pour ces individus remonte en moyenne à 7-8 ans soit dès son apparition, alors
qu'elle fluctue entre 2 et 5 ans pour les plus novices.
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n revanche des Nerdzs, qui y avait le site de recherche Google. Com[...J » N2, homme, 24 ans),
les « technophiles» sont pour leur part de vrais experts, à qui on demande conseil.

Si l'iramensité de la toile peut faire peur aux moins expérimentés, elle constitue au
contraire un véritable défi pour ces « explorateurs ». Chercher sur Internet est tout
simplement devenu un jeu entre eux et la machine. « [...]c'est un talent quelque part.
[...]Non, je pense qu'il y a certaines habiletés, certains... Une certaine habitude, une certaine
logique. Oui! C'est ça. C'est simple, c'est facile à faire, mais en même temps si on y a pas
pensé avant, à comment atteindre cette information là, c'est pas clair qu'on va y arriver
rapidement. Alors, oui, ça prend un certain talent je pense. [silence]L'lnternet, c'est un plaisir de
recherche» (N7, homme, 30 ans)

Par ailleurs, si le manque de crédibilité et la transparence des sources sont des éléments
qui sont apparus fi-équemment dans les discours relatifs à Internet, ces inconvénients
sont toutefois gérés beaucoup plus facilement par les plus expérimentés que par les
débutants. Ces derniers ont tendance à avoir moins confiance dans les contenus, n'étant
pas toujours aptes à naviguer jusqu'à la source pour des fins de vérification. Ils se
confinent alors dans des sites notoires, et la plupart du temps n'en sortent guère. Ils font
d'ailleurs un usage plus retreint du médium.

2.1.2. De la « technophobie »

Ce type d'intemaute se montre plus septique à l'égard des nouvelles technologies. Si
cette tendance se caractérise globalement par un rapport moins développé à l'Internet et
l'informatique en général que les précédents, notons cependant que la « technophobie »
s'exprime à différents degrés.

Bien qu'ils affirment qu'Intemet soit un progrès, qu'ils émettent une opinion positive à
son égard, ces individus s'impliquent beaucoup moins que les précédents vis à vis du
medium. On trouve différentes justifications de ce type de comportement, plus marqué
chez certains d'entre eux.

0
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(/^) Les uns restent relativement indifférents à l'impact éventuel des nouvelles technologies,
n'exprimant que des généralités sur certains aspects d'Intemet qui les « dérangent » :
« C'est que y a un peu de censure à faire. Avoir des enfants, je ne les laisserai pas sur Internet
tout seul. Y a un peu de contrôle à faire. C'est une manière facile de faire de la propagande^...]
C'est plus facile si y a quelqu'un qui a une opinion à émettre. Ça a du bon pis ça a du mauvais
auss/. Le moindre <c power » peut arriver pis faire de la propagande sur leur site sans aucun
[...]C'est beaucoup plus facile de véhiculer les idées, même peut-être trop facile des fois à la
limite » (N5, homme, 26 ans).

Ils n'éprouvent pas de réelles difficultés d'ordre pratique pour la navigation. L'Intemet
ne constitue tout simplement pas leur activité préférée. Ils l'utilisent à des fins pratiques
et restent prudents sur le réseau.

Pour d'autres, comme ce jeune hoiTime, plutôt classique, traditionnel dans ses pratiques
médiatiques et son mode de vie en général, l'innovation technologique présente une
menace potentielle pour la communication inter-individus, estimant que les relations
himiaines pourraient, à plus ou moins long terme, se dégrader: « On entend souvent des
histoires, genre du monde qui communique avec des gens à l'autre bout du monde et qui disent
jamais salut à leur voisin. Ça manque de, d'inter personnalité. On dirait que tout est fait par la
machine, c'est comme les gens qui écrivent. J'écoutais l'autre Jour un truc à TQS, et puis y avait
Maxime Roy qui parlait et qui disait: Oui, c'est bien l'Internet, c'est le fun écrire des courriels sauf
qui a rien comme écrire une lettre à quelqu'un, c'est pas pareil. C'est deux ambiances, deux
atmosphères différentes. C'est pas pareil genre, écrire sur un ordinateur et ... C'est froid écrire
sur un ordinateur, alors que quand tu parles à quelqu'un au téléphone, tu as la voix, t'as... On
dirait que ça dénature la conversation, je trouve que ça dénature un petit peu les relations [...]»
(N3, homme, 23 ans)

Bien que très utile, l'innovation technologique présente parfois certains risques,
psychologiques essentiellement, pour ce type d'utilisateur. Le médium dans son
ensemble correspond moins à leur nature et ils ont du mal à en suivre revolution. Si
Internet est im vaste réseau de communication qui leur facilite parfois la vie, ils ont en
revanche plus de mal que les autres à l'intégrer dans leur quotidien.

0 Plus encore que le médium, la réticence vient de l'ordinateur lui-même : soit qu'ils ne
l'apprécient pas, soit qu'ils ont du mal à en maîtriser le fonctioiinement : « J'ai un petit
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peu de misère. Ben c'est ça, au début quand j'ai commencé l'école, je ne voulais rien savoir, je
détestais les ordinateurs. C'était viscéral! Sauf que là, on dirait que je suis en train d'assimiler la
machine pis d'apprendre à moins la détester. Là, présentement, j'esuis en train de...C'est un
processus personnel d'émancipation![...] C'est plus le côté « ça plante tout le temps », moi on
dirait que j'ai des doigts magiques, à chaque fois que Je touche un ordinateur, y a un problème
qui apparaît.[...] L'ordinateur ne pense pas. L'ordinateur agit. [...]Je trouve que des fois, j'ai de
la misère à «sizer» l'ordinateur. Surtout le côté technique qui m'enrage!! Je suis pas super
patient » (N3, homme, 23 ans)

Ils apprécient, davantage que les autres, les outils de recherche et tout ce qui peut lenr
fournir une certaine assistance sur le réseau. A ce moment là, ils sont plus disposés à
l'utiliser: « Ça va maintenant. Je me suis équipée comme il faut, par Copernic, par des
moteurs de recherche spécialisés. C'est sur qu'au début d'Internet c'était pas mal plus
compliqué » (N4, femme, 25 ans)

Ces individus se situent donc à une certaine distance de la technologie. La
« technophobie » peut, dans certains cas, traduire une réelle aversion pour l'équipement
informatique et les autres technologies qui l'entourent, que l'individu perçoit comme
une «menace», quelque chose d'étranger à l'homme. En général, ces individus ne se
sont jamais vraiment intéressés au domaine technique tout simplement. L'utilisation de
nouveaux instruments leur demande un effort, un temps d'adaptation. Le rapport qu'ils
ont actuellement à l'Intemet est relativement statique, routinier et ne sera probablement
pas amené à évoluer.

0

En revanche, certains intemautes affichent clairement une volonté d'apprivoiser le
medium, de progresser dans le but de maîtriser l'outil davantage. L'intemaute, en effet,
passe par plusieurs phases d'appropriation de 1'instrument et de son support.
L'implication envers Internet relativement faible au départ, tend à croître à mesure que
le consomniateur élimine les risques inhérents à son utilisation.
Certaines réticences sont nées simplement du fait de ne pas connaître l'outil et tendent
aujourd'hui à s'estomper: « Je me rappelle au début, je me disais : je vais attendre, c'est pas
au point, c'est pas pour moi. Je trouvais pas que ça fonctionnait bien, j'aimais pas la manière
que ça fonctionnait, je trouvais que dans le fond dans ce qui y avait à chercher y avait pas grand
C/70S0. » (W, femme, 27 ans).
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n L'image qu'ils en ont eu au début, ajoutée au sentiment de ne pas avoir les compétences
requises ont eu tendance à les limiter à une utilisation restreinte : « L'idée que J'en avais là,
c'était...ben qu'est-ce qui avait au début? Y avait les e-mails, ça c'est bien, çaj'ai toujours utilisé
dès le début. Ensuite, j'avais l'idée des gars qui sont sur Internet pour regarder les sites pornos.
D'où peut-être mon idée de grosse cochonnerie[....]Mais là, à un moment donné, y a comme
des restrictions, des choses plus sérieuses, avec la visée de faire avancer les choses ou de
donner de l'in formation que ce soit pour les voyages, n'importe quoi, la culture « at large », là je
trouve que, j'ai trouvé...[...] » (N1, femme, 27 ans).
Ce genre de personnes, contrairement aux « vrais technophobes » sont en voie de

s'approprier le médium petit à petit et d'en faire un usage plus élargi : « Ça s'est fait
naturellement. Je sais pas, y a une curiosité...Mais je sais pas, J'avais l'impression que.-J'ai
quand même naviguer, pis je trouvais que c'était un petit peu «poubelle ». Là, ça s'en vient
quand même plus organisé. » (N1, femme, 27 ans)

A mesure que l'individu cumule les expériences positives sur Internet, il élimine ainsi
les risques psychologique et fonctionnel reliés à l'utilisation du médium. Il a alors plus
tendance à exploiter les possibilités techniques propres à Internet comnie les liens
hypertextes, la personnalisation des contenus.. .

Si les uns parviennent tout juste à s'approprier le médium dans son état actuel de
fonctionnement, les autres rêvent déjà des évolutions technologiques de demain qui
feront du réseau un outil encore plus performant que ce qu'il est aujourd'hui :« Yen a qui
sont pas encore assez rapide...Pour que ça devienne vraiment un outil de divertissement ...Va
falloir encore que la bande s'améliore. Pis ça peut être d'autres choses... Arriver encore par les
communications, mais ça sera peut-être pas vraiment Internet comme on le connaît là avec le
protocole qu'on connaît là, bon... Je veux dire si tu ajoutes les possibilités...Coupler un
ordinateur, avec les capteurs sensoriels, avec éventuellement, ça c'est une question de temps
avant qu'ils puissent rajouter l'odeur aussi...ça va pouvoir devenir probablement un outil qui
pourrait faire participer tous tes sens ou presque, à différentes choses, avec la réalité virtuelle,
avec différentes choses. » (N6, homme, 34 ans)

0
Du point de vue des « technophiles », le médium, au niveau technique, est encore loin
d'avoir atteint ses limites. Il sera amené rapidement à évoluer davantage, peut-être
même sous une fonne différente (nous y revienà-ons dans la dernière partie).
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n 2.2. S'informer plus que consommer

Quel que soit le niveau de familiarité qui s'est instauré entre l'individu et la machine,
Internet a fait évoluer certaines habitudes de vie, dans des proportions plus ou moins
importaiites.

Ainsi, la majorité des répondants déclarent qu'Intemet a modifié leurs habitudes
d'information et également leur façon de communiquer. Certains s'informent plus
qu'auparavant (« Euh, juste pour ça, ça, le niveau d'information que je peux gober en si peu de
temps, c'est... » N5, homme, 26 ans; «L'air de rien ça me prend plus de temps [rire]. Ça a
augmenté mes sources. » N8, homme, 30 ans ), d'autres plus régulièrement136 (« Internet
pour moi, c'est plus un complément parce qu'il est disponible pis je l'ai devant moi[. . .J Internet,
c'est juste un supplement, c'est plus, c'est d'après ma disponibilité fait que c'est un supplément
d'information[...] » N4, femme, 25 ans)

L'avènement du médium électronique touche donc en premier lieu la consommation
d'information aussi bien générale (les manchettes) que spécialisée : « Euh, surtout du côté
financier, définitivement. Moi, les gens me parlent toujours qu'lntemet est une machine à sexe,
moi je dis qu'ils n'ont pas vu le côté financier. C'est devenu... C'est incroyable ce qu'il y a
comme information à retirer. » (N9, homme, 59 ans).

0

Paniii les évolutions, les répondants mentionnent la possibilité d'etre en contact
permanent avec l'actualité et ce qui se passe dans le monde, d'approfondir ses
connaissances, d'élargir ses champs d'intérêts. La facilité et la rapidité d'accès au
medium en sont les principaux atouts et favorisent donc un rapport plus soutenu à
l'infonnation : « Euh, mes intérêts ne se sont pas forcément élargis mais c'est l'accessibilité.
[.. .]J'en lis plus [d'articles], c'est parce qu'ils sont là devant moi, je n'ai pas à aller les chercher.
C'est surtout une question d'accessibilité. » (N2, homme, 24 ans)
Pour les actifs, Internet a modifié leur façon de travailler. Pour ces « chasseurs
tendances » (« Donc c'est là qu'on voit les tendances. C'est ça que je recherche sur Internet, en
effet[...J N7, homme, 30 ans }, oeuvrant la plupart du temps dans les domaines du
marketing ou des nouvelles technologies, l'usage du médium électronique a
considérablement facilité leurs tâches- veille concurrentielle, analyses et comparaison de
136

Dans ce cas là, Internet n'augmente pas le volume d'information consommé quotidiennement mais la fréquence de
consultation.
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statistiques, repérage des tendances, etc. : « Si on parle au niveau professionnel d'ailleurs, en
terme de... Bon, moi je fais de la recherche marketing, c'est complètement incroyable, ce que
ça peut apporter[...]Vous me donnez n'importe quel sujet, puis je vous dis bien à peu près
n'importe quoi, puis donner moi l'après-midi, puis je vous reviens avec des statistiques, les taux
de consommation, c'est qui les leaders, je vais trouver la valeur boursière de ces firmes là, leur
part de marché. Je peux à peu près tout trouver qui est important pour moi pour démarrer un
dossier. Alors que pour faire ça... Revenons trois ans en arrière pour faire ça, c'est l'enfer [...]»
(N8, homme, 30 ans)

Si l'on parle maintenant en terme de niveau de consommation, les trois quarts des
répondants se connectent quotidiennement. Toutefois, on note une assez grande disparité
du nombre d'heures consacrées à Internet par jour ou par semaine, selon qu'il est utilisé
ou non au travail.

Bien évidemment, les utilisateurs « professionnels » sont ceux qui passent le plus de
temps en ligne : « Par ma définition de tâche, moi je passe 80 % de mon temps sur
Internet...JEuh, professionnellement, je dirais peut-être 25-30 heures. Personnellement, on
rajouterait peut-être un 10 à 15 heures de plus ». (N7, homme, 30 ans)

Mais il est intéressant de voir que, parallèlement à cela, si l'on tient compte uniquement
des usages privés, la consommation de ces individus reste supérieure à celle des autres
(que ce soit en fréquence d'utilisation ou en durée)138 ; « Plus au bureau, ça c'est sûr. Mais
je veux dire à la maison...Je dirais que je consulte à domicile au moins une heure par jour
minimum[...] De 0 à 61a fin de semaine pis la semaine je dirais minimum, je pense que j'ai
jamais passé en bas de deux heures la semaine sur Internet, pis des fois ça a déjà été plus que
8 heures dans la journée. » (N6, homme, 34 ans)

D'un contexte d'utilisation à un autre, Internet acquiert un statut différent. Au niveau de
l'usage professionnel, les changements qu'ont introduit le médium électronique sont
tels, qu'il a généré une relation de dépendance de l'individu à l'outil. En revanche, la
relation au médium est beaucoup plus souple concernant les usages personnels ou privés.

0
137 On base ici le nombre d'heures d'utilisation sur la cumulation du temps de connexion à la maison et au
bureau.

138 Ce constat vaut pour l'ensemble de l'échantillon à l'exception d'une répondante à la retraite qui utilisent Internet à
des fins de divertissement et y consacre quatre à cinq heures par jour.
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Dans ces cas là, Internet s'apparente à un passe-temps occasionnel, un plaisir, une
détente.

On oscille, selon le contexte, entre une implication de type informatiomielle/utilitaire et
ludique à l'égard d'Intemet. A ce propos, l'implication ludique est plus manifeste chez
les « technophiles » ou chez les intemautes les plus expérimentés.

La théorie des « usages et gratifications » accorde une grande place aux gratifications
qui résultent de l'utilisation d'un média. Certains auteurs font la distinction entre les
« gratifications de contenu» et les « gratifications de processus ». Contrairement à ceux
qui utilisent Internet à des fins spécifiques et retirent leurs bénéfices de l'information
obtenue, ces individus retirent leur satisfaction de l'expérience procurée par la
navigation et le médium lui-même : «[...] Ou des fois je vais naviguer pour mon plaisir
personnel. Je vais aller voir par exemple, si tu veux, les oiseaux, les trucs comme ça...[...]- Ben
je vaux dire, par exemple, ça vient d'un événement ponctuel : j'observe les oiseaux, Je vais me
dire, bon qu'est-ce qu'on peut trouver sur le colibri? Et je vais aller voir. Et je vais découvrir des
choses intéressantes, ou alors ça ne mène nul part. » (N9, homme, 59 ans)

Ce dernier cas de figure se retrouve de manière prépondérante chez les interaautes les
plus familiers avec le médium, chez ceux qui ont un certain intérêt de départ pour les
technologies. Ce sont les plus gros utilisateurs d'Intemet. Ils explorent la toile dans tous
ses recoins, devenus maîfa-es de leur information. Ils présentent une consommation
beaucoup plus « erratique » que les autres intemautes : « Parce que ça change tellement,
c'est qu'on peut. C'est le plaisir avec Internet c'est de pouvoir changer d'intérêt. » (N7, homme,
30 ans)

Alors que l'on peut qualifier la consommation ou le comportement des intemautes les
moins expérimentés d' « instmmental », orienté vers un but précis, les « mordus » de
l'Internet présentent un usage « expérientiel » du médium140. Plus que le contenu lui-
même, c'est l'experience de consultation elle-même qui est privilégiée :

0
D'après McQuail, Mass communication theory, (3ème éd.) Sage, Londres, 1994, cité dans « In search ofsuccessul
business models for online publishers : Studying consumers of online news » par Elberse. A et Smit. E,
www.lbs.ac.uk, Centre for Marketing Working Paper, London Business School, no. 98-305, novembre 1998.
Distinction opérée par Hoffman. D.L etNovak. T. (1996), cités par parNyeck. S, Xuereb. J.M, Ladhari. R,
Guemarra. L-, « Typologie d'attitudes de shopping sur le Web : une recherche exploratoire », Actes du 16è congrès
International Montreal, (Op. cit.),p.62ï.
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n « Je peux quasiment passer 5-6 heures des fois aussi à la maison, à me promener, là c'est
juste, d'un site à l'autre. Pis juste voyager sur Internet d'un clic à l'autre, voir juste, je sais pas où
je commence pis je sais pas où Je vais finir. C'est Juste une promenade. » (N6, homme, 34 ans)

Ces précisions étant faites, revenons maintenant aux usages en tant que tel. Les pratiques
effectives s'organisent selon la logique annoncée dans le titre de cette partie :
« s'informer plus que consommer ».

En plus de l'infoniiation (des actualités), la quasi-totalité des répondants consulte des
services d'usage courant comme la météo: «Personnellement, ça va être, y a une partie
d'information, y a une partie de quelques choses de bêtes. La météo: y va faire froid demain.
[.. .]Le dernier film qui est sorti, je vais voir les previews ou des choses [comme ça]» (N7,
homme, 30 ans)

Les pages jaunes et les offres d'emplois sont également des sites « courus » par les
intemautes pour leur côté pratique et rapide d'accès: « Sur Internet, c'est un horaire de
cinéma, c'est un numéro de téléphone, c'est des accès pour chercher un magasin, ou je
cherche quelque chose, une information dans les pages jaunes ou...Ah oui! Les pages Jaunes,
je ne me sers plus de ça. La version imprimée pour moi, c'est rendu obsolète complètement. »
(N6, homme, 34 ans)

Certains ont allégé leurs démarches administratives en se procurant, par exemple, des
formulaires en ligne via les services gouvernementaux sur Internet : « Tout ce qui est
formulaire souvent. Les services gouvernementaux sur Internet c'est génial. C'est... On a
toujours des formulaires à remplir. Au lieu d'attendre qu'un fonctionnaire nous le poste ou
quoique que ce soit, on le trouve sur Internet, on le télécharge, on le remplit, on leur renvoie »
(N7, homme, 30 ans).

D'autres déclarent aller beaucoup moins à la banque qu'auparavant. Ils consultent leurs
comptes en ligne notamment: «Quels autres services?...Ben j'vais consulter euh, ma
banque, pour mon compte en banque, mes comptes euh... Mes opérations bancaires. Ça je,
j'paie souvent mes factures par Internet, pis euh, mais euh, j'vais souvent voir combien qui m'
reste d'argent. » (N2, homme, 24 ans)

0

Ils sont également nombreux à magasiner sur Interne :« En général, plus que pour acheter
des choses, c'est juste pour de l'in formation sur Internet. Comme là je viens de changer de
véhicule, donc je faisais ma recherche du type de véhicule que je voulais acheter. Donc
specifications, je comparais les spécifications... Ça, c'est un côté que j'ai pas mentionné, mais
c'est quand même assez important. » (N5, homme, 26 ans)
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Précisons toutefois que la consultation des sites intervient à titre de comparaison de prix
et de renseignement seulement : « Je fais du magasinage sur Internet. Je magasine
beaucoup. Les catalogues sont disponibles, les prix. Je peux comparer les prix mais j'achèterais
pas sur Internet. [...] Mais pour magasiner, pour connaître les prix pour savoir les
caractéristiques techniques d'une chose, c'est là que je vais les trouver.» (N7, homme, 30 ans).

Acheter des livres sur Internet, des plantes, des fleurs, une voiture ou encore faire son
épicerie « on line », sont des pratiques peu massives voire inexistantes : « Je ferais pas
mon épicerie sur Internet. Je sais pas si IGA.net ça fonctionne encore ici. Je m'étais abonné tout
de suite, dès le départ, par curiosité, quand ils avaient parti, y a quatre ans de ça...Mais c'est
quelque chose qui me semble, que tu as besoin, comme de la viande, comme des fruits, des
légumes, c'est bien de valeur, mais faut que je les vois, faut que je les touche, faut que je les
sente. Par Internet, t'as pas ça » (N6, homme, 34 ans)

En général, les internantes que nous avons rencontrés n'achètent pas en ligne. Ce sont
des individus qui éprouvent le besoin de voir le produit, de le toucher, de le sentir avant
de l'acheter. Ils n'affectionnent pas l'achat à distance dans lequel ils perçoivent un
risque fonctionnel. En général, ils aiment comparer les prix et vérifier la qualité pour
certaines catégories de produits.

0

En fait, seulement trois individus ont déjà fait un achat en ligne : billet d'avions, de
spectacles : « Euh, comme l'achat pour certaines choses. J'achète pas beaucoup sur Internet
sauf le billets de spectacles à admission.com » (N5, homme, 26 ans); « Là je commence à avoir
le goût. Parce que comme par exemple, j'ai acheté les billets pour Radio Head, par quelqu'un
d'autre qui avait une carte de crédit, par Internet. » (N4, femme, 27 ans)
Le consommateur achète lorsqu'il est sûr de ne pas se tromper : « Un logiciel, un livre, des
CD, des billets de spectacles, des choses que peu importe... ça reste constant. La qualité va
être là pareil[...]Les articles de sport, certaines choses, pas de problèmes. Une gamelle, c'est
une gamelle, un ...Certaines choses, oui, c'est le fun si tu peux la voir, mais une description
technique souvent va suffire » (N6, homme, 34 ans)
Internet n'est donc pratiquement pas utilisé comme circuit de distribution par ces
consommateurs.
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Au-delà du risque fonctionnel perçu dans l'achat en ligne14 , c'est la sécurité des
transactions sur Internet qui est également en cause. Plus d'un tiers d'entre eux estiment
que le manque de sécurité des transactions financières est aujourd'hui un des principaux
défaut d'Intemet (il va souvent de pair avec l'absence de contrôle sur le réseau).

A ce propos, on remarque que ceux qui sont plus « distancés » du médium, sont aussi les
moins méfiants sur ce point. Ils n'hésitent pas à communiquer leur numéro de carte de
crédit pour acheter leurs billets de spectacle par exemple.
Ce sont les utilisateurs les plus expérimentés, et les plus assidus de l'Intemet qui tendent
à démontrer la plus grande réticence à ce sujet. « Je suis très réticent à donner mon numéro
de carte de crédit. Si y avait une autre façon de solder les achats, je l'utiliserais beaucoup plus.
C'est que je me suis rendu compte de la facilité avec laquelle quelqu'un peut vous pirater. Je
suis très réticent. Autrement, je serai consommateur beaucoup plus sur Internet. Pour des trucs
comme des livres [...] » (N9, homme, 59 ans),

0

Loin d'etre novices dans le domaine, ils connaissent plus que les autres le
fonctionnement du réseau et ses « combines ». Ils n'ont pas du tout confiance quant à la
confidentialité des données : « J'ai pas la confiance dans la sécurité. Pis plus j'en sais, moins
j'ai confiance actuellement. À moins que la technologie change, mais ça va prendre des
changements technologiques. Je vais avoir du mal à envoyer ma carte de crédit sur le web. »
(N8, homme, 30 ans)

Ils souhaitent rester le plus anonyme possible et évitent au maximum de transmettre
quelque information que ce soit à leur sujet :« Parce que j'aime pas quand on fait un
« suggérer le lien ».En fait, on laisse son identification dans le serveur et celle de la personne à
qui on envoie. Et puis même si il y a un message d'sccompagnement, ils sont capables de le
lire, et ça c'est le genre de chose qui m'énen/e. Je veux dire, moi j'en fais à longueur de journée
de la recherche marketing, alors je sais très bien comment on peut utiliser ça, puis J'ai pas
envie...je suis relativement puriste dans mon métieretje ne veux pas rentrer là- dedans. » (N8,
homme, 30 ans)

Ils estiment que la sécurité et les garanties sur Internet doivent tout simplement
s'améliorer avant de pouvoir envisager d'effectuer ce genre d'opération : c< Je pense que
dans ma courbe d'acquisition je suis pas mal sur l'horizonîal là. Je suis pas prêt à dire encore

141 Se définit comme le risque de voir le produit ne pas être à la hauteur des attentes. (Selon Colbert. F et
Filion. M, Gestion du marketing, (Op. cit.), p.64.)
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que je vais faire plus sur Internet que ce que je fais actuellement, genre transaction et tout ça.
En plus d'etre dans le milieu et puis d'avoir accès à pas mal de choses, je suis pas prêt à dire
que je vais consulter mon compte bancaire ou faire des transactions sur Internet » (N8, homme,
30 ans). Le souci de la confidentialité reste donc très présent pour certains intemautes.

En revanche, d'autres, moins pudiques, n'ont que faire des « cookies » (« Bon c'est sûr
qui y a des gens qui ont peur de la protection de la vie privée, ces choses là. Je veux dire, je
pense que c'est pas bien, bien méchant des cookies » N7, homme, 30 ans) et de leur carte de
crédit, estimant principalement que le danger réside dans l'utilisation de la carte elle-
même, Internet ne multipliant pas les risques plus qu'un autre réseau de distribution :
« [...] Puis bon, au niveau sécurité, entre donner ton numéro de carte de crédit par téléphone à
quelqu'un pis le rentrer dans une base de données, la base de donnée, elle est là d'un bord ou
de l'autre, puis y a pas plus de sécurité à ce moment là. T'utilises une carte de crédit, tu sais qui
y a ça comme risque, pis qu'elle soit utilisée de telle ou telle manière, les risques sont là pareil
[...]» (N6, homme, 34 ans).

0

Pour terminer, si l'on considère les journaux en ligne, dont il va être question juste
après, si tous les répondants, nous l'avons mentionné, en consultent un ou plusieurs
régulièrement, seulement moitié d'entre eux seraient prêts à payer pour avoir accès à la
version électronique.

Sur ce point, on a le cas de figure inverse à ce qui vient d'etre dit pour les cartes de
crédits. Les « technophiles », ceux qiii ont intégré Internet dans leur quotidien comme
un média à part entière, se monti'ent ouverts à l'évenhialité de devoir un jour contribuer
monétairement pour consulter le journal en ligne, au même titre que pour un
abonnement imprimé.

En revanche, les utilisateurs plus occasionnels, les moins familiers avec la tecliiiologie
également ne sont pas prêts à payer pour avoir accès à un contenu en ligne, ou alors
qu'un montant symbolique, pour les différentes raisons que nous exposons ci-dessous.
Soit qu' ils n'affectioiment pas suffisamment l'outil et son support : « Même si je voulais
faire une recherche par rapport aux archives ou quelque chose comme ça, bah, ils sont tous à la
bibliothèque fait que je payerais jamais pour avoir un Journal en ligne complet parce que

j'apprécie pas de lire à {'écran. » (N4, femme, 25 ans)
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Soit qu'ils refusent la relation marchande sur Internet, n'étant alors pas d'accord pour
dépenser des sommes additionnelles à ce que leur coûte la connexion mensuelle: « Je ne
pense pas que je serais prêt à payer. Comme Cyberpresse J'aime ça aller le visiter, mais si on
me dit ben là ça va te coûter 10$ par mois pour y aller autant de fois que tu veux, ben peut-être
que je vais laisser tomber. C'est parce qu'on est tout le temps dans une, -je veux dire moi Je suis
dans un milieu où Je suis bien placé pour en parler- on est toujours dans une relation
marchande, sauf qu'au bout d'un moment ça devient fatiguant aussi. » (N8, homme, 30 ans)

D'autre part, le journal électronique étant un produit numérique, il ne peut en aucun cas
faire l'objet d'une acquisition personnelle et tangible. Il semble que ces individus
n'envisagent la relation marchande comme équitable que dans ces conditions, où, en
échange de la contribution monétaire qu'ils fournissent, l'objet leur appartient en retour.
S'ils perçoivent la lourdeur des procédés d'édition, d'impression et de distribution
qu'engendre la version papier du journal, pour ce qui est d'Intemet, le journal
électronique, selon eux, n'engage pas de fi-ais de production majeurs justifiant une
contribution financière des usagers : « Beh, tant que ça reste en deçà du prix, pour mettons La
Presse, allez 4$, pis payer 2/3$ par semaine, ça ça me dérangerait pas. De toute façon, le prix. le coût de
production est nul pour eux, produire en ligne, donc je verrai pas pourquoi qu'ils le vendraient au même
prix » (N5, homme, 26 ans)

À la lumière des ces attitudes et de ces comportements actuels, nous avons été en mesure
de cerner les différents degrés d'appropriation de l'Intemet, les divers rapports qui
emergent à l'égard de ce médium.

On note que les individus s'engagent principalement dans deux types de comportements
dans un environnement comme le Web : un comportement dirigé vers un but particulier
et un comportement « expérientiel »142.

Selon les auteurs, un comportement dirigé vers un but (ou motivation d'ordre cognitive)
correspond à un mode de recherche par lequel le consommateur est extrinsèquement
i-notivé à trouver des informations spécifiques à un produit ou relatives à un problème en

0
Nous avons déjà évoqués ces concepts plus avant dans l'analyse. (Huffman et Novak (1996) repris pour décrire les
attitudes et comportements de shopping sur le Web par Nyeck. S, Xuereb. J.M, Ladhari. R, Guemarra. L, « Typologie
d'attitudes de shopping sur le Web : une recherche exploratoire », Actes du 16è congrès International Montréal, (Op.
cit), p. 621.
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particulier. C'est sur la base de tels comportements essentiellement que se structure le
rapport des individus à tendance « technophobe » au médium. Ce genre de rapport se
retrouve essentiellement chez les plus novices, peu familiers avec Internet.

Parallèlement, un comportement relevant de l'expérience s'identifie à une « motivation
intrinsèque » de l'individu et correspond à un mode de recherche indirect, pas toujours
orienté vers un but précis. Dans ce cas, l'activité de navigation sur Internet ne se limite
pas à la recherche ou la consultation d'infonnation mais elle relève aussi de la recherche
de nouvelles expériences, de nouveaux défis .
Dans notre cas, ce genre de rapport est davantage détecté chez les « technophiles ». Ce
sont des intemautes qui présentent une double implication à l'égard d'Internet. D'ime
part, ils le consultent à des fins pratiques, d'infonnation essentiellement, mais ils
éprouvent en plus, contrairement aiix autres, un certain plaisir à l'utiliser. Ces individus
ont un contact journalier avec Internet qu'ils ont intégré dans leurs pratiques depuis plus
longtemps et de façon plus intense que les autres répondants. Notons que ce genre de
comportement est exclusivement masculin.

Cette distinction sera utilisée pour la constmction de notre typologie, différenciant ainsi
les plus expérimentés (rapport très avancé) des plus novices (rapport peu développé) vis-
à-vis du médium.

Après avoir présenté la relation des individus aux médias traditionnels, notamment à la
presse écrite, et leur rapport à Internet d'un point de vue général, voyons maintenant ce
qu'il en est de leurs comportements à l'égard de la presse électronique, de quelle
manière ils l'utilisent, la perçoivent, sur quelles bases s'entretient leur relation à un site
en particulier. Les constats que nous allons poser dans cette partie sont d'ordre général,
concernent l'ensemble des répondants 4.

0
143 Ibid, p.621.
Une présentation détaillée des différents types de rapports au journal en ligne révélés dans cette étude sera exposée
dans la partie suivante, consacrée à la typologie (Cf. IV- « Typologie des lecteurs de presse en ligiie », p. 153-168).
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^) Ill- Le journal en ligne, un autre rapport à l'information

Nous avons démontré dans la présentation théorique que les modèles classiques de
communication pouvaient apparaître quelque peu inadaptés à la compréhension de la
consultation des médias interactifs, l'Intemet notamment.

Ce diffiiseur d'infomiation présente des particularités susceptibles de remettre en cause
les principes prévalant dans les médias classiques (ou mass media). La relation entre la
source et un récepteur disparaît pour laisser place à une relation entre un média et un
utilisateur, celui- ci offrant la possibilité de créer sur mesure son propre message, en
glanant de-ci, de-là, de multiples infonnations proposées par des sources différentes .

Rendre compte des modèles de stmcturation du comportement de l'intemaute nécessite
d'établir une relation entre ses usages et ses perceptions du journal en ligne. Il convient
d'autre part d'énoncer un équivalent concret aux différents types de valeurs renfennées
dans l'objet, soit d'établir les caractéristiques que le produit en ligne doit posséder poiu-
présenter une raison suffisante de le consommer.

Le rapport de l'intemaute à la presse en ligne sera examiné sous les thèmes suivants : les
usages de l'infonnation électronique, les enjeux entourant la mise en ligne des journaux
du point de vue des utilisateurs, et les processus décisionnels146 à la base de leurs
comportements. Nous rappelons que ce point reste toutefois plus descriptif que les deux
precedents, faisant état de tendances générales constatées pour l'ensemble des
répondants. Les différents types de rapport au journal électronique seront présentés de
façon plus spécifique pour chaque groupe d'utilisateurs dans la section suivante147.

0

145
Dandouau. J.C., « Les médias électroniques nécessitent-ils un renouvellement des théories de la communication? »,

Actes du 16è congrès International Montréal, (Op.cit.), p.634.
Nous traiterons notamment de l'importance de la marque (du titre), du poids des habitudes médiatiques antérieures
et de l'influence de l'expérience sur Internet pour expliquer les choix qu'opèrent les consommateurs au niveau de
l'information sur le Web, ainsi que la manière dont se structurent leurs comportements, ces deux dimensions étant
considérées comme ayant une influence sur les rapports qui se développenfà l'égard du journal en ligne.
Cf. IV. « Typologie des lecteurs de presse en ligne », p.153-168.
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l. Usages de la presse en ligne

Tous les individus que nous avons rencontrés consultent de façon plus ou moins
régulière des sites d'infonnation en ligne. On peut distinguer plusieurs types d'usages
selon le genre d'information consultée (générale versus spécialisée), selon que la
consultation intervient à titre personnel ou professionnel, et enfin selon la nature du site
fréquenté (issu d'un média traditionnel ou natif de l'Intemet).

1.1. Preferences : les grands noms font la différence

Les préférences en matière d'information générale quotidiemie sur Internet vont
majoritairement aux sites issus d'un média traditionnel. Dans la pratique, on retrouve de
façon presque systématique148 les grands titres de la presse quotidienne francophone
montréalaise : «Je vais voir La Presse sur Internet, puis Le Devoir aussi» (N2, homme, 24
ans); « Mais en général, ça va être....Sur Internet là, c'est Cyberpresse » (N5, homme, 26 ans)

0

Par ailleurs, on constate que les plus émdits en matière d'information consultent
également des titres anglophones sur Internet ou même Américains : « Des grands
journaux, le New York Times, le Globe and Mail[...]Le Devoir aussi que je consulte sur
lnternet.[...] Cyberpresse, j'y vais aussi» (N6, homme, 34 ans); «Dans ceux que je suis
vraiment habitué... Cyberpresse, CNN [...JPuis de façon moins régulière mais quand même
fréquente, le Globe and Mail, le National Post, Le Devoir, parfois Canoë, ABC news » (N7,
homme, 30 ans); « J'ai commencé véritablement à l'utiliser avec l'arrivée du Wall Street Journal
on line. J'ai trouvé que le produit était extraordinaire, ce qui m'a amené à en voir d'autres. Donc
te deuxième que J'utilise là assez régulièrement c'est le Globe and Mail, qui est bien fait. » (N9,
homme, 59 ans)

Ces intemautes consultent non pas un mais plusieurs sites quotidiennement. De manière
générale, ils présentent ime consommation médiatique très élevée et passent beaucoup
de temps sur Internet.
Pour les expatriés, Internet est un moyen de garder un lien avec l'actualité de leur pays
ou région d'origine. Là encore, on retrouve essentiellement des titres de presse

148Un seul individu (N9, homme, 59 ans) ne consulte pas de titre francophone sur Internet.
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h notoires : «Je suis d'origine française. Bon, au niveau québécois, c'est pas mal Cyberpresse,
autrement je vais voir le site de Radio Canada aussi de temps en temps. Autrement dans le
genre information globale. Je vais consulter beaucoup Le Monde.fr qui est pas mal [...]J e vais
voir le journal de la région dont je viens, alors je jette un œil, voir la météo, voir ce qui se passe,
des choses comme ça. »(N8, homme, 30 ans)

Enfin, concernant les sites d'agences de presse, les plus grands noms (Reuters, AFP~)sont
visités occasionnellement par certains répondants qui privilégient lin mode
d'information quotidien extrêmement rapide et plus superficiel que les autres. A ce
moment là, les dépêches relatant les grandes lignes de la journée leur suffisent.

Considérant l'ensemble des consultations d'infonnations quotidieiines sur Internet, on
retrouve au palmarès des sites les plus visités par ces consommateurs : Cyberpresse.ca,
majoritairement mais pas exclusivement, Radio- Canada.ca, Le Devoir.com et le Globe
andMail.com.

0

A la lumière de ces résultats, on constate que pour l'information courante, les intemautes
tendent à se référer à des produits connus, à forte pénétration. A l'inverse, les « sites
natifs de l'Intemet» sont peu consultés, du moins comme source principale
d information : « Ben, j'sais qui y a des gros journalistes, comme indépendants qui ont leur
site. J'a vais déjà lu des articles là-dessus. Mais en général, je vais m'en tenir aux gros sites
donc les petits sites affiliés pis tout ça, Je consulte pas vraiment. » (N5, homme, 26 ans)
Seuls les plus grands consommateurs d'infos « on line » s'y réfèrent à l'occasion.
Connaissant davantage le réseau, ces individus, des hommes exclusivement, parviennent
à diversifier leurs sources sans problème dans la mesure où ils se sentent, apparemment,
plus aptes que les autres à identifier et à évaluer la valeur des produits qui n'ont pas
d'antecedents sur le marché médiatique comme tel. Toutefois, il reste que, même pour
ce qui relève de l'information spécialisée, la présence d'un « pendant » à l'électronique
sur un autre support, écrit plus spécifiquement, constitue une garantie de la véracité de
l'information présentée. Cet homme par exemple, relativement autonome sur le Web,
déclare à propos des sites d'information natifs d'Intemet : « Je pense que j'en connais moins.
Non, c'est... Par exemple, moi, je m'intéresse beaucoup à la voile et y a un site de voile qui est vraiment,
qui a été crée de toutes pièces, qui est vraiment une référence pour moi et donc ça j'ai pas de problème à
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h le consulter puis les informations sont fiables, puisqu' on voit... C'est con ce que je vais dire, mais quand
on le voit sortir dans l'écrit. on présume que ça garantit que ce qu'on a vu sur Internet était vrai. Je ne sais
pas s; c'est une bonne démarche mais en tous cas.[...] » (N8, homme, 30 ans)

Pour l'intemaute «moyen» en revanche, la transparence de la source en matière
d'infomiation semble faire plus problème. Dans ce cas, les titres les plus réputés, sont
également ceux qui assurent, de leur point de vue, le plus de crédibilité, comme le
souligne cette intemaute qui consulte le site du journal La Presse : « [...] En même temps
les journaux qu'on connaît, c'est quand même des journaux à grand tirage puis c'est aussi ce
qui amène leur notoriété, leur crédibilité. C'est vrai que quelque chose qui a une notoriété, on a
tendance à y accorder plus de crédibilité...Oui, c'est vrai. » (N1 , femme, 25 ans).

La « marque » est donc détenninante dans leur choix. La crédibilité du produit dans ce
\50cas est indissociable de sa notoriété, sur laquelle elle s'érige, selon le consommateur^".

1.2. Une consommation plus rapide et plus sélective de l'électronique que de l'imprimé

On constate que le rapport au journal est souvent plus sélectif, plus ciblé sur Internet que
sur le papier : « C'est parce que tu peux être plus sélectif, sans te salir les mains [...JT'es plus
sélectif pour la section qui t'intéresse. Média papier, dans le fond tu peux lire juste un cahier.
Mais là tu peux voir vraiment tous les « head line », pis là : « c'est ça qui m'intéresse » (N5,
homme, 26 ans)

Il est également moins approfondi. «Je pense qu'avec un site Internet, je pense qu'on a
tendance à sauter plus de pages qu'on en sauterait normalement parce qu'on voit seulement les
titres, on en choisit deux trois, pis ça finit là. Tandis qu'un journal, on va passer au travers, on va
faire toutes les pages ». (N7, homme, 30 ans); « Je lis moins sur Internet que sur le Journal. Le
journal, je vais le regarder au complet, tu sais que ça soit proche de moi ou pas. Tandis que sur
Internet, là, je vais choisir sur la page d'accueil etje vais déterminer. » (N4, femme, 25 ans)

0
Le terme employé ici ne réfère pas à la catégorie socioprofessionnelle de l'individu mais à son niveau de
consommation Internet (pour l'infonnation particulièrement).
Nous traiterons davantage de l'importance du titre, de la marque dans la partie consacrée aux processus
décisionnels définissant la relation d'un internante à un site d'information.
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h La dimension de plaisir qui était attachée à la lecture de l'information sur le journal
papier disparaît sur le web. L'intemaute concentre alors ses efforts sur ce qui l'intéresse
uniquement: « Oh, j'en lis moins. Souvent dans le contexte du journal papier, on le lit pour le
lire, donc je sais pas, si y a un article, je sais pas moi d'hort'iculture que Jamais j'irais lire ça sur
Ie Web, ben là y a une belle photo du bégonia, je vais lire l'article. Parce que j'aime lire c'est
tout. Donc je vais plus lire surl'écn't, sur le papier. » (N8, homme, 30 ans).

Quotidiennement, l'intemaute se contente souvent des manchettes: « Hmm, tu vois,
quotidiennement je dirais que c'est plus les grandes lignes, puis de temps en temps, là je vais
aller consulter les cahiers spéciaux, les différentes rubriques qui sont disponibles mais c'est
plus...en consultation journalière, c'est les grandes lignes. » (N6, homme, 34 ans). Le journal
électronique est davantage utilisé comme un mode d'information rapide, en surface:
« Finalement fait que quand je regarde sur Internet Je me mets dans l'idée d'avoir une vue
d'ensemble, mais tu vas pas en profondeur. Mais quand je vais lire le journal, ça va être pour
voir un peu l'histoire au complet. Je vois ça vraiment comme un résumé de l'information. » (N4,
femme, 25 ans).

A ce propos, le temps accordé à la lecture du quotidien électronique est inférieur à celui
que l'individu consacre à celle d'un journal imprimé. De même que l'intemaute passera
plus de temps sur un site d'information spécialisée. La consultation des sites est
relativement courte, de 5 à 30 minutes maximum : «Je ne veux pas passer des heures là
dessus, ça se fait en 5 minutes, juste un survol, je lis ce qui m'intéressé [...J c'est ça les sites de nouvelles
je les lis parce qu'ils sont courts justement, ils sont rapides, mais je veux pas lire beaucoup, j'alme pas lire
à l'écran» (N4, femme, 25 ans)

0

Cette tendance est plus accentuée chez les femmes essentiellement. Généralement, elles
font un usage plus restreint des sites de presse en ligne. Leurs visites tendent également
à être plus courtes et plus occasionnelles. « Pff, j''y vais à peu près une fois par
semaine...Bah, en fait non, c'est pas vrai. Je dirais toutes les semaines, une à deux fois par
semaine. » (N1, femme, 27 ans).

Par ailleurs, on ne retrace pas d'habitudes vraiment marquées : « L'information [via Internet]
en temps normal, c'est pas tous les jours, ça dépend souvent du temps quej'ai » (N4, femme,
25 ans).

Dans le cas de ces jeunes fenunes, le rapport au journal en ligne demeure aléatoire,
toujours en structuration à l'heure actuelle. Leur environnement infonnationnel reste
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dominé par les médias traditionnels : « Dans le fond, puisque j'ai l'occasion, c'est une
manière de me mettre à jour, mais c'est pas un besoin. C'est parce que là j'y accède pis c'est en
avant de moi, mais je ferais jamais de détour pour aller lire les nouvelles sur Internet. »(N4,
femme, 25 ans)

La plupart du temps, pour l'ensemble des internantes, la visite des sites d'informations
s'effectue essentiellement le matin ou sur l'heure du dîner. Pour les plus assidus en
revanche, les consultations se multiplient tout au long de la journée : <•<- Euh Cyberpresse,
j'y vais peut-être deux trois fois par jour [.. .]Euh, j'ai ma page d'accueil, c'est Excite, qui eux font
peut-être la mise à jour deux fois par jour, c'est pas très fréquent là mais.. Je vois quand même
ce qu'ils ont sur leur page, eux.[...] Ah non ! Consulter qu'une fois par jour, je trouve que c'est
peu! » (N7, homme, 30 ans)

Ils apprécient d'etre en contact permanent avec la nouvelle : «C'est assez génial. Je ne
sais pas comme le G8, bon ce qui s'est passé à Gênes, toutes les heures.je pouvais prendre 30
secondes pour ouvrir le site et voir ce qui c'était passé [...] Dans un cadre professionnel, on peut
se permettre de prendre deux, trois minutes pour regarder un site comme ça sans que ça porte
à conséquence. » (N8, homme, 30 ans).

Si le recours au journal électronique obéit, pour les uns, à des fins purement
instrumentales, pour les autres, le contact avec les sites d'information est devenu une
sorte de rituel, accompagnant leur journée de travail : « Durant la journée, alors que je
travaille, je vais consulter constamment le Wall Street Journal » (N9, homme, 59 ans).
Ils sont coiinectés en pemianence. Pour eux, le journal en ligne est devenu im mode
d'information à part entière envers lequel ils ont développé, depuis déjà quelques
années, des habitudes bien spécifiques. Progressivement, il constitue, pour les mis, leiu-
source d'information principale au détriment des médias traditionnels et pour d'autres, il
vient s'y ajouter.

0

Plus généralement, pour ce genre de consommateur, Internet est facteur d'accroissement
(en volume et en fréquence) de la consommation globale d'information. Il permet la
multiplication des sources, l'approfondissement de l'actualité et de tout sujet faisant
l'objet d'un quelconque questionnement. Ces intemautes consomment également
davantage d'informations spécialisées que les autres, en plus des journaux électroniques.
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Généralement, Internet introduit pour le lecteur de presse quotidienne différents modes
de lecture. Le « zapping » (ou lecture rapide et superficielle) est rendu plus facile et
pennet d'accumuler rapidement différentes sources d'infonnation sur un même sujet :
« À vrai dire quand je dis que je fais le tour des médias, j'ai des... je suis abonné à un service
qui chaque jour m'envoie des nouvelles sur un certain nombre de sujets que je leur ai spécifié.
Ce qui fait que ça couvre normalement les médias mondiaux. » (N7, homme, 30 ans).

Les plus impliqués se livrent ainsi quotidiennement à une comparaison des nouvelles
d'un site à l'autre: « Par exemple je prends Cyberpresse et Le Monde, j'ai comme deux
visions[...] Ça, je m'amuse à ça. Pis si vraiment le sujet est important, je vais même aller voir sur
des sites américains [...]même sur un sujet simple, un événement quelconque, je peux aller,
dans la !4 heure... je peux, si ce sujet là m'intéresse, je peux faire le tour d'un dizaine de médias
différents du monde entier» (N8, homme, 30 ans)

Alors que le lecteur traditionnel d'im journal papier n'avait d'autre choix que de lire
l'article d'un bout à l'autre, le lecteur en ligne peut fragmenter sa lecture en choisissant
ou non, d'utiliser d'autres liens hypertextes inscrits dans l'article. La lecture cesse alors
d'etre linéaire: « Le journal est très linéaire, tu ouvres, pis c'est page 1,2,3,4...Alors que sur
Internet tout est sur la même page pis tu peux aller chercher ça pis ensuite revenir, y a aucun
ordre.[...] C'est pas un avantage ou un inconvénient, c'est juste que c'est pas linéaire ». (N3,
homme, 23 ans).

Elle peut sans cesse être interrompue par la découverte d'une autre page, à l'intérieur du
même site ou sur un autre site : « Je peux partir d'une page comme « Excite » ou une page qui est
« MSN.com » où y a déjà certains sujets de nouvelles, puis là, ce sujet là, qui amène à un autre sujet, qui
amène à un autre sujet. .. Fait que tu peux te ramasser complètement à des lieux d'où tu as commencer,
en cliquant de liens en liens.» (N6, homme, 34 ans).

0

Nous avons constaté qu'une implication élevée envers l'information conjuguée à une
bonne experimentation du web sont des facteurs favorisant de telles pratiques.
On remarque à l'inverse que les utilisateurs plus récents et plus occasionnels du web, qui
par ailleurs privilégient un mode d'information plus en surface, tendent beaucoup moins
à utiliser les hyperiiens proposés dans les articles, et encore moins ceux qui conduisent à
des références hébergées dans un autre site. Nous rappelons que ces individus affichent
une prédisposition plus grande pour les médias traditionnels :
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« Je suis pas curieux d'aller explorer d'autres Journaux ou d'autres façons d'aborder la nouvelle
sur Internet. Pourtant dans un dépanneur ou dans un autre endroit où ils vendent des journaux,
je suis plus curieux d'aller feuilleter » (N3, homme, 23 ans).
Leur consommation d'information sur Internet reste assez linéaire contrairement aux
autres qui multiplient les comparaisons et se promènent « volontier » librement entre
l'article proposé et l'environnement d'information duquel cet article sort.
Ces derniers s'orientent vers une consommation plus active de la nouvelle sur Internet,
constmisant eux- même la matière de leur infonnation. Ils ont désonnais la possibilité de
contourner, en quelque sorte, les intermédiaires médiatiques, remontant d'un article de
départ vers la source elle-même par les hyper liens.

2. Les enjeux de la presse électronique : le journal au définie la technologie

Cette partie vise à rendre compte des attentes et perceptions des internantes à l'égard de
presse électronique. Selon une majorité, l'adaptation nécessaire des journaux à Internet
va, aujourd'hui, au-delà d'une simple transposition des contenus imprimés sur la toile.
Les intemautes voient dans ce nouveau médium l'occasion pour les médias traditionnels
d'innover et de fournir un produit à la hauteur des capacités teclinologiques du support.
L'analyse des comportements des internantes démontre que l'Internet est un média dont
la vocation informative est prédominante. Cependant, on se rend compte d'après leurs
perceptions que le rapport version papier/version électronique est en pleine évolution. Le
nouveau support ne constitue pas une menace pour la version imprimée. Il induit des
attentes, jusqu'à un certain point, différentes et présente des limites propres à sa nature
et à son support.

0

L'enjeu principal pour un quotidien sur Internet est d'une part de fournir de
l'information instantanée pour l'actualité « chaude » et, d'autre part, d'offhr des dossiers
thématiques développés, bien structurés, disponibles en archive après leur parution:
« C'est une des forces, selon moi, des sites Internet [...] C'est sûr qu'il y en a d'autres, mais tu peux garder
des archivages absolument incroyables sur un site Internet. C'est hallucinant. Ça, pour moi, c'est
l'avantage. » (N3, homme, 23 ans).
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Selon les intemautes, la mise en ligne d'un quotidien ou tout autre média d'information
doit répondre à des objectifs précis, bien définis à l'avance. «- Mais je pense que c'est
important que tout média qui va en ligne, faut qu'il ait des objectifs précis. » (N1, femme, 27
ans). Les journaux doivent doter leur produit d'une vocation spécifique à partir de
laquelle ils vont organiser et structurer le contenu : « Comme le Wall Street Journal, ce
qu'ils font c'est... On voit là, que le but c'est de vous informez rapidement, très rapidement, de
façon succincte. Alors que l'autre [La Presse] on dirait qu'ils n'ont pas trouvé qu'est-ce qu'ils
cherchaient. On dirait que ce n'est pas parti avec une mission et ça je pense que c'est très
dommage ». (N9, homme, 59 ans).

Du point de vue des intemautes, tout média n'acquiert pas forcément d'avantages à se
mettre en ligne. La présence de la presse sur le Web doit se justifier par l'apport d'une
certaine valeur ajoutée au produit papier. Ce passage d'un support à un autre a constitué
un véritable défi pour la presse quotidienne. Les intemautes ont d'ailleurs été très
attentifs à la manière dont cela s'est effectué : « [...] pis la curiosité aussi de voir, quelle
sorte de passage les médias imprimés faisaient sur Internet. De quelle manière ils allaient
s'adapter ou comment ils allaient mettre leur contenu. A un moment, c'était carrément... pas des
photocopies mais, des... du transfert qui était là. Fait que, c'est de voir de quelle manière ils
adapteraient au niveau médium, fait que, c'est comme ça que ma curiosité est venue d'aller voir
tes s/tes ». (N6, homme, 34 ans).

0

On a retracé, de manière transversale, un certain consensus sur ce que doit être et ne pas
être un journal numérique. Voici, selon les intemautes, les conditions d'un passage en
ligne réussi151.

Premièrement, la simple transposition des contenus de l'imprimé sur Internet doit être
évitée à tout prix. Le produit en ligne doit présenter une valeur ajoutée : « La transposition
est ennuyante et dans le cas de la Presse, je n'ai pu besoin de racheter, je consulte le site
[...Jc'est une transcription pour l'instant, là c'est la même chose qui est...Je trouve ça
dommage » (N7, homme, 30 ans).

Il est par ailleurs indispensable que le produit électronique conserve de manière
symbolique son « image de marque ». Ils sont nombreux à exprimer qu'il est important
que le site soit fidèle, sur le fond, à l'esprit du journal qu'il représente :

151L'exploitation des propriétés techniques du médium est cruciale sur ce point.
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(n «Oui, parce que les gens, si ils retrouvaient pas cet aspect là, ne le liraient tout simplement pas.
Les gens lisent CyberPresse parce qu'ils aiment La Presse... Faut que ça garde la même
philosophie ». (N3, homme, 23 ans).

L'intégralité des contenus offerts dans la version papier doit être disponible sur le site :
«[...] Faut que je retrouve le contenu qui est dans.. la nouvelle comme on va l'avofr [...J qu'on
retrouve le contenu du Journal papier sur Internet et puis l'analyse également qu'on va
retrouver. ^ (N1, femme, 27 ans). Ils ne doivent pas se partager les contenus : « Si Jamais y
manquait euh...ou euh, pis que l'article soit là au complet, ça J'trouve ça important. Qu'ils
mettent juste Ie lead, pis « pour plus d'in formation, allez voir dans le journal papier », j'trouverais
ça platte!! » (N2, homme, 24 ans)

En revanche, il est important que l'un et l'autre des supports travaillent à leur promotion
mutuelle. S'ils doivent donc être exclusifs l'un de l'autre dans les contenus qu'ils
offrent, il est en revanche mtéressant qu'ils établissent des liens entre les deux médias :
« c'est souvent un moyen de promotion, c'est à dire que les gens de la télévision font la
promotion du site Internet de telle section mais sur le site Internet on fait la promotion de telle
émission de télé. Donc y a comme une entre-aide qui s'est établie entre ces deux niveaux là pis
je pense que c'est bien [...] » (N3, homme, 23 ans).

Par ailleurs, n'ayant pas de contraintes d'espace, les articles et dossiers doivent être
disponibles à la consultation pendant plusieurs jours, puis archivés dans une section
prévue à cet effet. En plus d'accroître le voliune d'infonnation, Internet pourrait être
l'occasion de la diversifier : « [...] Qu'ils aillent vers différents sujets, pas juste sur ce qui fait
tes nouvelles, ce qui fait une « Une », comme au journal télévisé. Qu'ils aillent un peu en dehors
de ça. Que le journal, que le site Internet fasse sa caractéristique avec ça, j'avoue que ça
m'attirerait [...]Des sujets qui sont délaissés parce que ça vend pas des journaux justement ou
que ça ne fait pas de côte d'écouîe [rire]. Qu'ils en profitent un peu là, ils ont l'espace, ça serait
intéressant que ce soit varié, ça valoriserait, je pense, ça amènerait un plus au site[...J » (N4,
femme, 25 ans)

0

Ainsi, le journal électronique doit garder la même philosophie que le journal papier,
offrir tous ses articles et peut-être plus encore certes, mais à l'intérieur d'un produit
conçu différemment, adapté au support numérique :
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h « [...] D'ailleurs, le meilleur exemple, si tu vas voir Le Monde, bon Le Monde e 'est connu pour ne
pas y avoir de photos, mais même sur Internet, qu'il n'y ait pas de photos dans Le Monde, c'est
comme ridicule.[...] Donc là, ils ont pris leur créneau de l'écrit, mais là c'est de la sous-
exploitation au niveau du média quoi, c'est ridicule. [...] Je pense qu'ils peuvent faire les deux.
C'est-à-dire garder leur couleur, leur identité de produit journalistique, que ce soit par le biais
des gens qui écrivent, la façon dont ils traitent l'info, en rajoutant le côté plus... mise à jour
permanente, etc.... Ils peuvent jouer sur les deux assez facilement. » (N8, homme, 30 ans).

Par-dessus tout, l'exploitation de l'interactivité et généralement des possibilités
techniques du médium est sans aucun doute l'élément clé du succès d'un tel produit .
Nous allons y revenir juste après: « [...jpour moi c'est là qu'on s'en va. Et moi je pense que
l'avenir est probablement à ceux qui ont le site le plus évolué on line. » (N9, homme, 59 ans)

Du point de vue de l'intemaute, c'est dans la combinaison des conditions que nous
venous de passer en revue que réside la clé d'une mise en ligne réussie. Mais tous les
médias n'y sont pas forcément parvenus : « Ça aurait été intéressant, en effet, qu'au lieu de
dire : on fait un site La Presse pour nous permettre, ce qu'on imprime dans le papier de le
mettre sur le web, qu'ils se disent : nous on va créer un contenu qui est différent à partir peut-
être de ce qu'on fait dans la Presse, mais en poussant plus loin, en le traitant autrement, ça
aurait été intéressant, oui [...]C'est offrir quelque chose de différent. Et en effet, peut-être
viser.. .Bon c'est pas tout le monde qui va sur Internet, alors peut-être viser un certain groupe de
personnes qui est plus [disposé] » (N7, homme, 30 ans).

0

La guerre des supports n'aurait donc, selon les consommateurs, aucune raison de se
produire si le produit numérique sait se démarquer de son antécédent imprimé, assurant
ainsi la complémentarité des supports et non leur substitution. Chaque version possède
de par sa nature des avantages et des inconvénients dont il convient de tenir compte pour
les mettre en valeur :

« Pis chaque support à ses forces. Fait que c'est sûr que quelqu'un qui a commencé sur un
imprimé, va peut-être prendre son sujet, pis le développer de toute autre façon rendu sur
Internet ou rendu à la télévision. Mais dans sa même ligne d'idée, dans la même philosophie
qu'il avait mais tout simplement en utilisant des moyens différents.» (N6, homme, 34 ans)

Cette dimension acquiert une importance pour tous les intemautes mais à des niveaux variés. Les attentes sont plus
poussées à ce niveau encore une fois, de la part des hommes surtout, largement impliqués à l'égard de l'information et
des technologies.
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h Le journal électronique peut encore évoluer, selon les technophiles. Il doit constituer un
progrès en matière de diffiision et d'utilisation de l'information. La version numérique
est l'occasion pour les grands titres de proposer un produit amélioré de la version papier
limitée par des contraintes de conception et d'impression plus lourdes («Ah, ben [la
possibilité] c'est de bonifier par rapport à l'imprimé justement, au niveau des extraits sonores, au
niveau du visuel [...]», N6, homme, 34 ans) et de donner du relief à l'information : « Ceux
q'u/ font de l'information à partir des journaux se sont mis à faire des sites Web, et ceux qui font
de l'in formation à partir des sites Web ne feront jamais de journaux. Parce qu'on ne peut pas
régresser, ben, on peut pas passer d'un site Web à un journal, ça se fait pas, ça se fait mal. On
a la relation entre les informations sur le site Web. On la perd, ça devient seulement un texte
dans un journal », (N7, homme, 30 ans)

Si la presse parvient à bien se servir d'Intemet, le journal électronique peut alors, selon
eux, devenir une extension intéressante du produit imprimé originel, comme l'illustre
l'exemple du Wall Street Journal selon cet individu : « Bref, on a pris un produit, et on a
fait quelque chose de totalement différent pour Internet avec un résultat qui est extraordinaire. Et
moi je pense qu'ils vont le gagner le pari, s'ils l'ont pas déjà gagné. Ils vont le gagner et ça va
devenir une locomotive. [...]il faut vraiment que vous arriviez avec tout. Il faut que vous donniez
un produit parfait avec une architecture facile à utiliser » (N9, homme, 59 ans)

D'autre part, alors que les intemautes présentant une implication moindre à l'égard de ce
genre de produit se prononcent moins sur le potentiel technique du support, ils insistent
pour leur part sur l'identité du journal en ligne. Il ne faudrait pas que les journaux
tombent systématiquement dans la facilité du fil de presse qui conduirait à la
standardisation des nouvelles sur Internet : « [...]tu sais c'est souvent la même nouvelle qui
va être brassée. On dirait que les nouvelles sont standardisées. Je pense que c'est plus le cas
sur lnternet.[...] Dans les journaux imprimés, tout dépendant du type de journal que tu va voir,
ça va être écrit différemment pis les sources vont être différentes^...] Tandis que sur Internet,
c'est toujours les mêmes informations d'un bout à l'autre. » (N4, femme, 25 ans).
Les journalistes doivent impérativement, selon les intemautes, s'efforcer d'aller au-delà
de l'infonnation brute et proposer un traitement enrichi des nouvelles sur Internet.

0
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3. De la valeur ajoutée de l'information en ligne

On recense plusieurs avantages du journal électronique dans le discours des internantes.
Les plus récurrents sont ceux qui concernent « l'aspect pratique » et le côté « user
friendly» d'un tel produit : rapidité et facilité d'accès (« [...]Un autre avantage aussi de
l'Internet, c'est instantané aussi. [...]», N6, homme, 34 ans), de consultation, mise à jour
continuelle («J'aime beaucoup aussi le côté mise à jour permanente. C'est assez génial.[...]
Je pense que la valeur ajoutée, c'est quand même te direct plus ou moins, », N8, homme, 30
ans; « Quelque chose que je trouve bien, que pas nécessairement tous les médias en ligne ont
fait, c'est justement la mise à jour qui est ultra rapide. », N1, femme, 27 ans; «[...]donc
J'apprécie qu'il soit à jour rapidement. », N4, femme, 25 ans).

Sont également évoqués la pennanence de l'infomiation, la liberté de consultation
(flexibilité du produit), la gratuité («- Beh, c'est surtout ça c'est que c'est sur le moment, c'est
quand on veut, pis c'est gratuit », N2, homme, 24 ans), le fait de pouvoir garder un œil sur ce
qui se passe chez soi lorsqu'on se trouve à l'extérieur de sa région ou de son pays.

Le journal en ligne permet également un contrôle et une vérification accrue de
l'information (multiplication des sources), son approfondissement (« C'est vraiment de
pouvoir, bon une fois que tu as consulté les grands titres, bon, t'as une certaine nouvelle ça
s'arrête là, pour ta curiosité pis c'est bon.. .Si y a des sujets qui te touchent plus c'est de pouvoir
approfondir, pis aller voir, pis aller fouiller dans les archives.», N6, homme, 34 ans), la
diversification des centres d'intérêts (« L'arrivée des journaux en ligne est une bonne
c/îose.. .Ben pour la diversité, pour savoir ce qui se passe ailleurs etc. ... », N7, homme, 30 ans),
le fait de pouvoir est en prise constante avec l'information (« Oui, ça c'est plus d'etre en
prise constante quasiment là. Ça c'est le petit côté sympa, quand y a des sujets qui peuvent être
intéressants », N8, homme, 30 ans).

Ces derniers avantages sont rapportés par les internantes les plus impliqués envers
l'information, de même que la possibilité de mise en perspective de l'infomiation. Ils
renvoient essentiellement à la dimension interactive du site.

0
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La littérature identifie quatre dimensions principales à partir desquelles on peut procéder
à revaluation d'un site Web . L'expérience de consultation de l'information en ligne
peut s'apprécier tour à tour selon les différentes caractéristiques d'un site constituées par
les dimensions cognitive (richesse, variété, crédibilité, pertinence des contenus), sociale
(forums, groupes de discussions, communautés d'intérêts), ludique û'eux, distractions)
ou encore technique (vivacité du site, degré d'interactivité offert, facilité de navigation,
organisation du contenu).

3.1. Des contenus de qualité dans une architecture fonctionnelle

D'un point de vue général, la crédibilité, la qualité de l'information disponible restent
des exigences fondamentales pour les individus. La dimension cognitive du site est
importante dans revaluation du produit. A ce point de vue, l'intemaute présente donc
des attentes similaires à celles qu'ils énoncent à l'égard des médias traditionnels et de
tout diffuseur d'information en général.

0

Dans une bien moindre mesure, et contrairement à ce que l'on avait présumé au départ,
les dimensions sociale et ludique des sites proposés par les médias ne sont pratiquement
pas prises en compte par les lecteurs en ligne, à l'exception d'une répondante. Les
fomms de discussions tout comme les jeux (mots croisés ...) restent très peu utilisés et
peu attrayants par les consommateurs d'information en ligne, même pour les plus
assidus : « Je suis pas très fort là-dessus.[...J les forums, c'est bien rare que je participe à ça.
Je sais pas pourquoi, j'ai pas embarqué dans ça » (N6, homme, 34 ans); «C'est sûr que j'ai
déjà été voir là mais y avait pas grand chose, y avait rien qui... ça m'intéresserait de poser des
questions à quelqu'un qui pourrait me répondre [un journaliste ou un spécialiste]. Ça
m'intéresserait mais faudrait voir. » (N7, homme, 30 ans)
La dimension technique du site est, nous l'avons vu très importante. En effet, pour être
utile et agréable, un site doit être rapide, actualisé en permanence, doté d'une bonne base
de données pour les archives et les recherches, et avant tout être très bien organisé afin
que la navigation soit facilitée : « II faut que ce soit ergonomique, il faut que ce soit lisible,
qu'on comprenne vite comment ça marche » (N8, homme, 30 ans).
153

Boulaire. C, Mathieu. A, « La fidélité à un site Web : proposition d'un cadre conceptuel préliminaire », Actes du
]6è congrès International Montréal, (Op.cit.), p. 303.
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Les différentes possibilités qui découlent de l'exploitation de cette dimension sont des
éléments décisifs de la consommation d'un tel produit. La lenteur de téléchargement du
site, par exemple, constitue une cause importante d'abandon de la consultation : « Beh si
c'était plus lent,J'irais peut-être moins souvent, là c'est juste acceptable [...J Que ce soit rapide
oui, parce que sinon j'ai limpression de perdre mon temps. » N2, homme, 24 ans)
Par ailleurs, les internantes procèdent le plus souvent à une consommation rapide des
nouvelles sur Internet. Le lecteur ne veut pas perdre de temps. La facilité de navigation
sur le site est un critère détemiinant de la qualité de ce genre de produit. Elle renvoie à
l'absence de surcharge de contenu, de sentiment de confusion, et à l'offre d'aide à la
navigation.

0

L'accès aux différentes mbriques doit donc être facile et efficace. L'intemaute a besoin
de points de repères : « Sur canoe.ca, je suis allé voir des fois, mais il y a tellement d'affaires
partout, c'est pas très bien organisé, je trouve qu'il y a trop d'in formation. Même sur
Cyberpresse, j'suis perdu [...] Alors c'est ça, l'organisation, comment ils s'organisent sur la
page, c'est important.» (N2, homme, 24 ans).

La consultation n'étant pas linéaire comme dans un journal papier, la page principale
présentant l'ensemble du contenu doit donc être parfaitement claire et bien orgasisée.
C'est à partir de là que l'intemaute effectue sa sélection pour atteindre ensuite
rapidement les articles retenus: «[...]c'esf l'interface qui va te permettre de, de voir
l'information vite, pis sans avoir nécessairement besoin de passer sur 25 pages avant de
recueillir l'information que t'as besoin. » (N5, homme, 26 ans)
Un travail doit également être fait au niveau des titres qui acquièrent toute leur
importance sur la «Une» électronique: « [..^habituellement sur papier par exemple, je vais
fous tes lire [les articles] même si ça ne m'accroche pas. Sur Internet le titre va avoir plus
d'importance que sur un journal papier. Sur Internet, là, je vais choisir sur la page d'accueit et Je
vais déterminer. C'est avec ça que je choisis. » (N4, femme, 25 ans)
Plus encore que la « Une », une bonne page d'accueil est un élément décisif de la
repetition des visites : « Ben, au départ ce quej'aime pis c'est une des raisons pourquoi j'y va
sur la page principale et pas sur une rubrique en particulier, c'est parce que je veux voir ce qui
se passe présentement aux nouvelles du jour. J'aime la page d'accueil pour voir qu'est-ce qui y
a... C'est la vitrine en fin de compte. C'est quoi que vous avez aujourd'hui, qu'est-ce qui a au
menu aujourd'hui ». (N6, homme, 34 ans).
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n L'organisation et la présentation sont génératrices de plus-values non négligeables du
produit numérique. « Ben, j'avais parlé de la mise en page, ben c'est sûr que genre si la
première affaire que tu as dans la face c'est une annonce, ben non! Je vais aller voir ailleurs.
Faut que ce soit là pour...Au moins la première étape, qu'en tant qu'utilisateur tu saches à quoi
t'attendre. Faut que ce soit présenté de manière à ce que.je dirais, que tu saches...Que ça soit
comme résumé. À partir d'un sujet...Pis que toi, si tu sais ce que tu veux, que ce soit dans
n'importe quel domaine, tu vas pouvoir y aller. Que ce soit organisé. « (N1, femme, 27 ans)

Ces aspects sont d'autant plus déterminants que contrairement au support imprimé qui
générait un certain plaisir de lecture, la consultation sur Internet est au départ, à cause de
l'écran, très inconfortable. Les concepteurs doivent inévitablement travailler à proposer
une interface agréable, légère et pratique : « 6en pour moi, d'abord, c'est une question
d'esthétique, c'est de dire quelle est la facilité visuelle. Simplement je veux dire que l'ensemble
des couleurs, la typographie, font que c'est facile, ou difficile[...JLe Wall Street Journal est très
facile. On voit qu'il y a eu le soin de se dire : bon, on s'adresse à des gens probablement, dont
la vision tombe. Soit qu'elle est corrigée par des verres ou quoique que ce soit. Alors il y a eu
une recherche. Ils ont éviter le facteur qu'on appelle « cluttering ». La Presse, ils sont tombés
dans ça à pieds joints. Couleurs, flèches... L'in formation, on dirait qu'elle passe en deuxième
lieu. ». (N9, homme, 59 ans)

Les arborescences, plus largement les possibilités visuelles doivent être exploitées du
mieux possible dans le but de proposer un produit d^amique au lecteur, plus vivant que
le journal papier, mais sans toutefois nuire ou « voler la vedette » au contenu informatif
lui-même.

3.2. Les controverses de l'interact! vite

Le degré d'interactivité du site ( autre composante de la dimension technique) constitue
un autre élément de la valeur ajoutée du journal électronique, certainement le plus
important pour les intemautes présentant une implication forte envers l'information et le
medium lui-même , mais également le plus discuté par ceux qui ont une prédisposition

0 154
Notons que c'est également sur à ce sujet que les reproches sont les plus fréquents de la part des plus impliqués (un

tiers des répondants, 30 ans et plus), qui chassent l'infonnation via une variété considérable de sources.
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n moins développée à l'égard du médium. Il est question entre autre de l'hypertexte et de
la personnalisation des contenus155.

Internet est, pour eux, l'occasion inespérée de multiplier les sources, de créer leur propre
information. «Et là, des fois si je vois qu'il y a des renvois, qui y a une nouvelle qui
m'intéresse, je vais aller la chercher au complet et Je vais aller chercher des autres références.
[...J J'y vais tout de suite. Je vois le résumé de la nouvelle et hop! Clic! la nouvelle au complet et
y a deux s/'tes gu/ me sont donnés en référence, je vais aller là tout de suite » (N9, homme, 59
ans)

Dans ce cas, l'hypertexte devient « la » valeur ajoutée du site d'information, en ce sens
qu'il permet de faire des liens entre différents fragments d'information relatifs à un
même sujet, de rétablir ou d'élargir le contexte dans lequel un événement s'inscrit :
« Y a une relation entre les in formations...En fait Internet c'est ça, quand on dit des hyper liens,
te web, c'est une relation entre des informations. Et y poussent pas ça assez loin. [...J Je pense
que c'est [NBC?] qui fait un site Web où presque tous les mots dans un texte sont des liens.
Donc sur chaque mot et chaque fois y a une bulle d'information qui va apparaître. Euh, je pense
qu' eux se servent un peu mieux d'Internet que les autres. [...]L'avantage que pourrait avoir
Internet si on s'en servait correctement, c'est qu'on arrêterait de présumer que les gens
comprennent de quoi on parle [...JC'est quelque chose qui demanderait énormément de travail,
énormément d'argent de la part des fournisseurs d'in formation, mais ça serait bien exploiter
I'lnternet» (N7, homme, 30 ans)

0

La mise en perspective de l'information étant très limitée via les médias traditionnels,
Internet ne peut se priver, de part sa nature, de l'offi-ir. Les journaux doivent faire
l'effort de donner les moyens à l'intemaute de pouvoir en savoir davantage sur un
contexte, une situation, en les orientant vers des compléments d'information pertinents :
«Peut-être plus de liens, [. ..] si ils pourraient en venir à un moment donné que presque tout soit
« cliquable » dans un article. Tu mentionnes le nom de quelqu'un de célèbre, d'une place, un
endroit, que ce nom là ou cette place là soit « cliquable ». Que tu parles d'Amsterdam, que tu
parles de Tokyo, ben qu'automatiquemenî tu aies un lien vers cette ville là en particulier. [...]Fait
gué ça, ça pourrait être intéressant : tu peux aller chercher encore plus de d'in formation [...] Des

155
Il semble important d'insister sur cette dimension car cela permet de comprendre ce que les utilisateurs assidus

attendent du produit, et jusqu'à un certain point de mettre en lumière les leviers potentiels de développement et
d'évolution le journal numérique.
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-) liens qui donnent des références qui permettent d'aller valider fin formation, pouvoir reconnaître
tes sources ou de où ils ont pris ça ou de comment qui en sont arrivés à ces conclusions là.»
(N6, homme, 34 ans}

C'est ici que les quotidiens peuvent ajouter une plue-value à l'information qu'ils
proposent :« Le côté « lien », en tous cas dans les journaux. Puis ce qu'on peut trouver aussi
comme manière de se promener...Ouais, je trouve que oui. Ça serait peut-être plus de travail
pour eux, mais pas tant que ça. Ils sont tous alimentés par les mêmes fils de presse, de toutes
façons. Alors ça serait simplement d'aller chercher la différence de traitement à l'autre
bout »(N8, homme, 30 ans)

Par ailleurs l'interactivité pennet au lecteur, sur certains sites, de personnaliser son
journal. Cette possibilité est toutefois accueillie de façon mitigée par les lecteurs en
ligne. Pour les uns, elle recouvre des avantages non négligeables: « [...]ou bien
adapter...Tout le monde a des cookies quand tu vas sur un site. Selon le cookie que t'as parce
que tu as rempli le questionnaire, on peut avoir une page différente qui apparaît. CNN
fonctionne comme ça. Ouij'aime ça [la personnalisation]. Parce que ça me montre tout de suite
ce qui m'intéresse. » (N7, homme, 30 ans).

La personnalisation permet im mode d'information ciblé, « utile ». Les plus gros
consommateurs sont très demandeurs de ce service qui constitue, selon eux, une valeur
ajoutée très importante à ce nouveau produit : « la possibilité de dire : ben moi, ce qui
m'intéresse là, la nouvelle dont vous parlez aujourd'hui, elle m'intéresse. Tenez-moi au
courant[...J ça, pour moi, c'est l'avenir. Et pour moi, sij'avais à faire un site Internet de journal,
c'est ce que je fournirais à mon lecteur. C'est à dire la valeur, ce sont mes archives et ce sont en
plus ce « force fitting » de dire : dis-moi ce qui t'intéresse, ton profil, et je vais t'envoyer ce que
tu veux. )> (N9, homme, 59 ans)

0

C'est cette possibilité notamment qui différencie le journal en ligne des médias de
masse.'Ce n'est plus le média qui impose l'infonnation mais le lecteur qui choisit ce
dont il a besoin. Le rôle du producteur s'amenuise dans ce cas précis. Le récepteur
participe activement à son infonnation, contournant quelque peu le pouvoir jugé parfois
trop « contrôlant » des médias en général. On passe d'une offre de contenu général à une
utilisation personnalisée de l'information : « Comme moi, je sais pas, exemple... Disons
gué tes choses de cuisine ne m'intéressent pas, je n'aurais pas besoin de cette section là. La
section « entertainment», je n'en ai que faire. J'ai pas besoin de ça. Les côtes boursières je
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n'en ai pas besoin. Alors je peux avoir mon petit journal personnalisé, on me fait des rappels et
je peux aller dans les archives du journal, chercher les choses dontj'ai besoin. » (N9, homme,
59 ans)

D'autres, moins séduits par cette opportunité, l'utilisent tout de même à l'occasion,

notamment pour certains créneaux de l'information spécialisée. Cela leur permet
d'opérer un « tri », éliminant ce qui les intéressent moins pour ne garder que des
contenus qui les concernent de près : « Ça dépend. Le seul endroit où je l'ai demandé...ben,
pour le British Médical Journal, on pouvait choisir sur une petite liste, là à ce moment là J'en ai
choisi. Pour Medscape, je dirais qu'il y a comme différentes interfaces, pis celui là que j'ai, y
s'adresse aux étudiants. » (N1, femme, 27 ans)

Les deux-tiers des répondants n'utilisent pas ce service (lorsqu'il est proposé). Pour un
tiers d'entre eux, cela ne présente pas vraiment d'intérêt : « Non, ça ne m'intéresse pas »,
(N2, homme, 24 ans; «Va aucun problème à ce qui soit là, ça sert à quelqu'un ces services là
[rire]. Mais moi, j'utilise pas ça. » (N4, femme, 25 ans). La conception qu'ils se font des
médias d'infonïiation et de leur consommation reste fortement marquée par la diffusion
de masse répandue jusqu'alors. De leur point de vue, l'infomiation doit rester générale,
de masse et non faire l'objet d'une sélection de la part de l'individu.

0

Les intemautes sont plusieurs à évoquer les méfaits potentiels de ce service, au niveau
personnel et plus largement au niveau civique. Les réticences s'expliquent parfois par la
crainte de passer à côté d'ime information essentielle, importante : « Pisj'aime bien aussi
qui puisse quand même y avoir des choses d'imposer. Comme nécessairement, je crois pas
vraiment aux sites qui permettent de composer, comme par exemple ton journal Juste sur les
sujets que tu veux. [...]ça limite, pis tu vas tout le temps avoir les mêmes choses pis si y a
quelque chose qui pourrait t'intéresser d'autres, ben tu pourrais passer à côté parce que tu le
verras, parce que tu l'as pas demandé. Je trouve pas ça intelligent, je trouve pas ça éveillé en
tous cas comme démarche... » (N6, homme, 34 ans).

Dans ce cas, la personnalisation peut s'avérer pertinente mais doit exister dans certaines
limites. « II faudrait absolument, je sais pas si c'est faisable, mais quelqu'un qui dirigerait un
site comme ça, qu'il y ait au moins une section que veux veux pas, ce soit des articles randoms
ou des choses que tu peux pas choisir, pour donner au moins la chance à quelqu'un de voir
d'autres choses. » (N6, homme, 34 ans).
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De façon plus générale, cette formule est susceptible d'induire une restriction des
champs d'intérêts du lecteur à plus ou moins long terme. La personnalisation croissante
des médias (télévision à la carte, Internet, etc.) peut conduire, selon certains, à la sur-
specialisation de l'information et générer un détachement progressif des individus de la
sphere des affaires publiques et d'intérêt général.

Selon que l'utilisateur soit plus ou moins occasionnel, qu'il présente un degré
d'implication plus ou moins développé d'une part avec le médium et d'autre part, avec
l'information, la plus-value générée par la mise en ligne du journal est donc perçue
différemment.

Pour les intemautes n'ayant pas encore intégré l'Intemet comme mode d'infonnation à
part entière, la valorisation du produit passe d'abord par sa fonctionnalité et le contenu
qu'il renfenne : « La mise en page, non. J'veux dire je ne m'attarde pas à ça, la décoration, les
sons, tout ça, je ne m'attarde pas à ça. Souvent y a des liens : « écoutez rentre vue.. » Ça
m'intéresse pas du tout. Ce que je veux c'est vraiment, ce qui m'intéresse c'est le contenu, c'est
vraiment pas les décorations. Dans le fond, le site pourrait être en noir et blanc et je trouverais
ça super. » (N4, femme, 25 ans). C'est le côté information rapide, pratique qui constitue le
principal atout du journal électronique.

Pour les plus « branchés », et les plus impliqués envers l'information, la valeur ajoutée
du journal électronique va au-delà de ces considérations. Les technophiles en général, se
concentrent sur les valeurs extrinsèques du produit numérique. Ce sont les
caractéristiques du médium lui-même, du support de l'information qui constituent la
valeur ajoutée au produit pour l'utilisateur.

0
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4- Création et maintien de la relation de l'internaute au journal électronique

Le rapport à un site peut se décomposer en deux temps. Ainsi, l'intemaute, ayant
connaissance de l'offre disponible sur Internet, fait le choix de débuter une relation à un
ou plusieurs sites, qu'il décidera par la suite de poursuivre en répétant ses visites ou
non.

La distinction de ces deux moments s'entend au sens suivant. La création de la relation
correspond à la décision par l'intemaute de se rendre sur un site de presse en ligne et au
choix initial qu'il effectue. Le maintien de la relation renvoie au degré de fidélité (que ce
soit dans son attitude ou son comportement) qu'il entretient à un ou plusieurs sites en
particulier et à sa propension à développer un rapport stable ou au contraire à rechercher
la diversité et la variété.

4.1. A la base, des processus de décision peu complexes

Divers types de processus décisionnels peuvent expliquer, au même titre que pour tout
autre acte de consommation, pourquoi un intemaute décide d'aller consulter les journaux
électroniques.

Cette décision peut découler de divers processus (cognitifs, sous-contractés ou
affectifs) . Elle subit également l'influence des attitudes et habitudes de l'individu à
l'égard de la catégorie de produit concerné, l'information dans notre cas. Les variables
de situation comme le temps dont dispose l'intemaute, l'environnement physique dans
lequel il se trouve doivent aussi être prises en considération pour comprendre les choix
qu'opèrent les individus. Enfin, les décisions dépendent de variables individuelles tels
l'implication du consommateur envers le produit, son expérience, ses caractéristiques
sociodémographiques, les bénéfices recherchés et sa personnalité. Ainsi le traitement de
l'information relative au produit et la décision de le consommer ou non interviennent au

0 Colbert.F et Filion. M.,Gestion du marketing, (Op.cit.), p.59-78..
157 Ibid., p. 70. L'étude de ces différents types de processus permet, selon les auteurs, de comprendre comment et
pourquoi agissent les consommateurs.
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") croisement de trois « variables » principales que sont l'individu, le produit et la
situation158.

Les résultats démontrent que, dans un premier temps, le choix de l 'intemaute en matière
d'information électronique s'oriente vers des produits médiatiques connus, dont il a déjà
fait l'expérience auparavant. L'environnement médiatique traditionnel détermine le
« premier choix » de l'intemaute, et motive sa démarche: « La plupart du temps, si je suis
habitué, entre guillemets, à un certain média, je vais essayer d'aller voir sur Internet pour voir si
y a un site. C'est généralement ça. » (N3, homme, 23 ans).

Ils se tournent presque systématiquement vers des journaux qu'ils avaient l'habitude de
consulter, ces produits constituant, pour eux, des valeurs sûres. En consultant la version
électronique d'un titre qu'il connaît, l'individu sait à quoi s'attendre : « Ben, je trouve ça
bien parce que je sais que si Je vais voir là, ben.je sais que c'est la même chose qui y a ailleurs,
pour un nom donné.[...] C'est un peu comme quand t'achètes un produit que tu connais,, tu sais
ce qu'il va y avoir dedans.» (N1, femme, 27 ans).

Le rôle des médias traditionnels (leur titre, leur identité) est très effectif au niveau de la
promotion de leur produit en ligne : « Mais souvent j'ai peut-être, J'écris tout simplement le
nom, Le Devoir.com puis je l'écris. )>, N2, homme, 24 ans; «J'ai cherché La Presse à un moment
donné pis... » N7, homme, 30 ans; « P/'s pour TVA, c'est en cherchant TVA.» (N4, femme, 25
ans). Largement impliqués au départ envers l'information, consommateurs de médias,
les intemautes procèdent donc dans un premier temps par association, et ce, sans
distinction de sexe ou d'âge.

0

Les stratégies de communication utilisées par les médias semblent, à la lumière des
résultats, relativement efficaces: «Pour Cyberpresse particulièrement c'est les annonces
qu'ils ont faites dans le métro. Y avait, y passait ça sur le tableau. Ça, c'est la première fois que
je suis allée le voir. Ensuite de ça, Canoë c'est parce qu'il est associé à TVA, euh pas TVA,
Journal de Montréal Je pense, pis il est affiché dans le journal, je suis allée le voir à partir de
ça.» (N4, femme, 25 ans).

158Ibid, p.60-61.
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La publicité (dans le métro, sur les journaux, à la télé) a souvent été à l'instigation des
premières visites de l'intemaute et de la découverte des sites de presse en ligne :
« Cyberpresse, j'ai commence à le visiter quand ils l'ont mis dans le journal. Donc c'est comme
ça que je l'ai découvert. C'est vraiment eux qui m'ont fait embarquer là-dedans, c'est curieux
hein? Plus avant, je remontais sur des ... Comme je sais pas, Yahoo va nous donner une base
d'in formation. C'est pas mal les fils de presse qui rentrent directement. Ce genre de choses.
Mais J'avais pas développé ce côté québécois de l'information. » (N8, homme, 30 ans)

La création du rapport au média électronique s'effectue donc dans le prolongement des
habitudes médiatiques traditionnelles, en théorie et en pratique : «J'imagine que le lecteur
de La Presse va aller sur le site de ta Presse et si le Journal de Montréal était encore là. le
lecteur du Journal de Montréal, irait. Ou peut- être irait sur le site de TVA. » (N8, homme, 30
ans).

Dans un premier temps, l'intemaute ne procède donc pas sur la base d'éléments
cognitifs, mais plutôt affectifs : « Probablement que ça serait parce que J'apprécie la Presse
en papier quej'irais vers La Presse Internet, mais pas pour autre chose, plus de service ou des
choses comme ça, je pense que c'est pas mal tout équitable.» (N4, femme, 25 ans). Cette
action est plus largement dominée par l'habitude, « déterminant traditionnel » de
l'action que par un raisonnement en finalité.

0

Les découvertes peuvent ensuite se multiplier. Conscient de l'abondance de l'offre sur
Inteniet, l'utilisateur peut diversifier ses sources d'infomiation . Par la suite, les choix,
les décisions découlent davantage de la prise en considération d'éléments objectifs
(processus décisionnel cognitif).

Les moins expérimentés pour leur part, procèdent la plupart du temps par le biais de
« processus sous-contractés ». La littérature en distingue trois principaux : les décisions
basées sur l'imitation, sur la recommandation et sur la déférence . Compte tenu du peu

159 Concept employé par M.Weber. L'habitude est un déterminant traditionnel de l'action. Les décisions motivées par
ce type de déterminant ou par affectivité, se situent, selon Weber, à l'opposé de la rationalité en valeur et de la
rationalité en finalité.

'6° Notons que ceux qui vont avoir tendance à multiplier les sources sur Internet sont déjà auparavant souvent de gros
consommateurs de journaux ou ont déjà, antérieurement, tendance à être curieux. En revanche, ceux qui ne
consultaient qu'un journal de temps en temps ou s'informaient essentiellement par la télévision tendent à développer
sur Internet des relations exclusives à un site particulier.
161

Co.lbert. F et Filion. M, Gestion du marketing, (Op.cit.), p.74.



^

145

d'expérience dont ils disposent sur la toile, mais présentant une forte implication à
l'égard du fait d'etre informé, le processus décisioimel est sous-contracté à une tierce
personne.

Souvent cette source d'imitation ou de référence sera un ami, un parent ou un collègue
de travail; dans tous les cas, une personne ayant une certaine crédibilité aux yeux de
l'intemaute : « Euh, c'est, ça va être des amis ou mon frère ou ma sœur, ils vont m'envoyer
des liens, je vais voir pis Je vais tomber sur un site, pis je vais pouvoir regarder, ben souvent y a
juste la page qui m'envoienî que je vais regarder.» (N2, homme, 24 ans). C'est à ce niveau

que l'on peut expliquer l'influence du groupe de référence, qui, pour certains, sera
determinant dans les choix qu'ils vont faire. - '

D'autre part, en raison de sa volonté limitée à rechercher et à évaluer un site
d'information pertinent, l'intemaute va décider de s'en remettre à un outil de
recherche : «Là, maintenant, je suis chanceuse, sur mon « ordi » j'ai Copernic avec les
sujets, j'ai l'icône « nouvelle » qui fait la recherche pour les nouvelles canadiennes, fait que là
j'ai plus de suggestions. Sij'veux faire une recherche, Je peux trouver plus d'in formations sur le
sujet, j'vais partir avec Copernic. » (N4, femme, 25 ans).

Notons toutefois que le niveau d'expérience envers le médium est ici capital. Ainsi
pour les « tecl-mophiles », par exemple, cumulant un degré d'autonomie élevé sur le
Web, et une érudition en matière infonnationnelle, les suggestions de leur entourage
seront beaucoup moins décisives dans les choix qu'ils opéreront : « Tout le monde le fait,
fais-le donc! Non, c'est. Y a des gens qui vont me recommander des choses, je vais les
consulter, je vais les essayer un bout de temps, mais c'est moi qui va me faire mon opinion[...]
C'est moi qui va décider si ça me correspond, sij'aime ça ou pas. » (N7, homme, 30 ans).

Dans tous les cas, on relève peu de décision fortuite. Parce qu'il accorde beaucoup
d'importance à l'information, l'intemaute fait souvent preuve d'une certaine prudence
envers le média qu'il consulte, prend le temps de l'évaluer avant de s'engager envers le
site de manière régulière.

0 162Ce type de comportement est davantage retracé chez les femmes que chez les hommes.
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L'environnement médiatique traditionnel, tout comme le degré de familiarité avec
le médium électronique sont donc largement déterminants des choix que l'Intemaute va
opérer, du moins dans un premier temps, sur Internet, pour son information.

4^2. Une fidelity assez fragile^: des habitudes certes, mais pas d'attachement

0

S'étant initiés à l'information en ligne, les intemautes ont, à l'issue d'une évaluation du
produit, peu à peu intégré le journal électronique dans leurs pratiques quotidiennes : « Je
pense que c'est en train de devenir une habitude » (N8, homme, 30 ans). La relation de
l'intemaute à la presse en ligne s'est peu à peu stabilisée dans le temps (certes à des
intensités variées), se traduisant essentiellement par des visites répétées et un
allongement en durée de celles-ci : «Mais [au début], j'avais pas d'assiduité par exemple.
J'étais vraiment...Pas comme depuis peut-être un an, où là ça devient vraiment de plus en plus
une habitude, pis oui, je vais vraiment consulter. L'autre, c'était si j'y pensais. Si j'y pensais, pis
quej'avais rien à faire, je le captais pis j'allais voir. C'était pas pareil. C'était pas comme...Non,
ça a évo/ué /â. ^ (N6, homme, 34 ans)

Dans certains cas, que ce soit parce qu'il est très impliqué de façon durable par rapport
au traitement journalistique ou aux thèmes privilégiés par le site ou que ce soit (et l'un
n'exclut pas l'autre) parce qu'il maîtrise bien la technologie, le site retenu pour les
visites répétées est alors celui qui semble le meilleur pour l'intemaute, compte tenu des
alternatives disponibles. L'intemaute va par exemple s'orienter vers tel site pour la
simple raison que c'est le seul qui soit en mesure d'offrir un type d'information
spécifique.

Pour cet amateur de statistiques sportives par exemple, la décision d'aller consulter le
site de RDS se justifie par une absence d'altemative constatée en la matière, sur Internet:
« Je trouve qui sont là plus que les autres, étant donné que RDS c'est le seul poste au Québec
qui est consacré uniquement au sport, pis les autres qui ont leur site y a qu'une page de sport,
alors que RDS c'est le site qui est juste de sport, pis c'est en français en plus, donc si je veux
lire ce qui se passe sur les athlètes ici, benje vais aller là. » (N3, homme, 23 ans).
Sur le même principe, Cyberpresse est très couru pour la dimension régionale de
l'infomiation qu'il offre:



147

^ « Au niveau Internet, comme J'ai dit, Cyberpresse, pour ce qu'il a que les autres n'offrent pas au
niveau des journaux régionaux. » (N6, homme, 34 ans).

Ces décisions obéissent à une « rationalité en finalité ». L'individu décide lui-même de

ce qu'il juge approprié à lui fournir ce qu'il recherche et c'est sur cette base qu'il
entretient une relation durable avec le site.

D'autre part, nous avons relevé des cas où l'intemaute maintient sa relation avec le site
parce qu'il pense qu'il n'y a pas.mieux ou encore parce que c'est le titre qu'il préfère. La
fidélité de cet honune au Wall Street Journal traduit une satisfaction réelle du produit
numérique : « C'est une version papier que je trouve... Je le faisais par obligation et pas par
plaisir parce que la mise en page du Wall Street Journal est tellement austère! Le caractère est
tellement petit et traditionnel, que je le trouvais un peu difficile à ... [...JMais, je regarde le Wall
Street Journal en ligne. C'est d'une beauté! C'est un site quej'utilise à chaque jour, c'est un site
incroyable. Le Wall Street Journal pour moi est une créature unique au monde. Seuls les
américains pouvaient se payer ça.» (N9, homme, 59 ans)

En revanche, la fidélité, parfois, ne reflète qu'une résignation à s'accommoder d'un site
décevant par manque d'alternatives. À ce moment là, l'intemaute reste en relation avec
le site, en attendant mieux : «C'est les mêmes informations [...] Encore une fois, ça va être
Presse canadienne ou... Donc, non, les Journaux font partie d'un même conglomérat
actuellement assez petit alors...[...] pour une nouvelle régionale qui est intéressante, j'aurai pas
le choix d'allerla chercher » (N7, homme, 30 ans)

0

Par ailleurs, l'intemaute peut décider d'entretenir une relation stable et continue à l'un
des premiers sites qu'il a visités. Se montrant relativement satisfait du produit lui-même
et des bénéfices qu'il en retire , celui-ci effectue certains choix, privilégiant un produit
par rapport à d'autres. « Avant c'était Reuters, j'consultais fréquemment AFP, pis c'est ça.
Mais depuis que... Depuis là, que j'suis habitué à Cyberpresse, j'consulte moins les autres
disons. [...] L'information est là, tout c'que.-.Une bonne partie de qu'est-ce que je recherche se
trouve là donc, euh, j'ai pas le temps d'aller voir quatre sites pareils, donc j'centralise mes
efforts.[...] Pour le peu de temps que j'accorde. J'en ai amplement. » (N5, homme, 26 ans).

163
Comme nous l'avons exposé dans la partie précédente, revaluation du site découle de la prise en compte de

diverses caractéristiques. Nous ne revenons donc pas sur ce point, la qualité des contenus, de même que la
fonctionnalité du journal électronique et sa performance technique ayant une importance déterminante du point de vue
de l'utilisateur.
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n Cette perspective correspond à une minimisation du problème. Parfois l'intemaute ne
voit pas d'intérêt à consacrer plus de temps et d'énergie à la résolution de ce problème
du moment qu'il est satisfait. Les habitudes se perpétuent progressivement à l'égard
d'im même site : « Je sais qu' à chaque jour je vais retrouver une information de qualité, donc
c'est ce qui m'incite à revenir toujours[...] L'habitude. Je suis habitué d'aller voir là. Je considère
que mes sources d'in formations sont variées, donc c'est pour ça que ça ne me tente pas
nécessairement de consacrer du temps et de l'énergie a essayer de trouver [un autre site] parce
que c'est quand même assez long trouver un bon site. Là quand tu en as trouvé un bon, je suis
content du site quej'ai trouvé, donc l stick on it. » (N3, homme, 23 ans).

La satisfaction par rapport au site choisi, découlant de revaluation cumulative générale
de l'ensemble des expériences de l'intemaute avec le site est donc déterminante dans
ce type de comportement, génératrice d'habitudes: « Non, je suis pas allée voir. En fait, je
a'/'ra/s que quand y a quelque chose qui me convient moyennement je vais peut-être aller voir
ailleurs, mais quand ça me convient bien... Pourquoi j'irais voir ailleurs. Non, je vais pas...» (N1,
femme, 27 ans).

L'habitude est caractérisée par un processus de faible implication . Elle constitue une
façon simple et routinière de procéder à la consultation des nouvelles sur un site attitré,
ne présentant que très peu de risques.

0

On voit, dans ces cas précis, la manifestation d'une volonté de ne pas s'investir
davantage. L'intemaute a conscience des coûts associés à rompre la relation avec un site
particulier et ceux qui seraient nécessaires à rétablissement d'une nouvelle relation avec
un autre site.

Les coûts de changement font notamment référence à l'effort que fournit l'internante
pour devenir familier avec le site. Le contrôle et l'appropriation de l'objet ainsi que le
confort d'utilisation qui en résultent sont, dans ces cas là, des facteurs de fidélisation à
un site particulier mais pas d'attachement pour autant: « En fait, c'est comme quand on va
à l'épicerie. On s'habitue à avoir nos affaires à telle place, pis une fois qu'on est habitué, tu peux
emprunter le même chemin, ou qu'on va aller chercher telle information, tel produit à telle place

16 Definition inspirée d'Évrard et Aurier (1996), se référant eux-mêmes à Johnson et al., reprise et adaptée par
Boulaire. C., Mathieu. A., « La fidélité à un site Web ; proposition d'un cadre conceptuel préliminaire », Actes du l 6è
congrès International Montreal, (Op.cit), p. 307.
165 F, Colbert et M. Filion, Gestion du marketing, (Op.cit.), p.75.
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on voit qu'on gagne du temps plutôt que d'aller toujours à différents endroits pis éternellement
magasiner, entre guillemets, le site ou, peu importe.» (N1, femme, 27 ans)

La fidélité, si elle existe de part les habitudes, comme nous venons de le rapporter, reste
toutefois relativement précaire. Chez plus des deux tiers des répondants, on ne relève
aucune trace d'un quelconque engagement affectif, soit rattachement émotionnel et
psychologique qu'un individu développe envers un objet, à l'intérieur d'une classe de
produit , dans notre cas, envers le site choisi: « Probablement que je serai capable de
remplacer avec d'autres sites. Parce qu'il y a beaucoup de redondance quand même. Les
agences de presse, ça reste des fois les mêmes articles, tu peux lire les mêmes articles dans
deux journaux différents. Tu sais, je pourrais facilement me réorienter vers d'autres sources
d'information. C'est ça, Foglia serait plus là, j'en lirai un autre. C'est pas, euh., j'ai pas de dieu,
beh, dans l'immédiat! » (N5, homme, 26 ans)

On a pu identifier plusieurs éléments de fragilisation de la relation à un site de presse en
ligne.

La nature du médium lui-même contribue largement à l'instabilité des relations à un
produit en particulier. Hébergeant mie offre considérable de produits en matière
d'infonnation, il devient très facile et peu coûteux - quelques dies seulement - de
trouver un site de remplacement : « C'est plus facile sur Internet [de changer]. Ouais, ça
sera/ï plus facile parce qu'on va trouver ne serait- ce qu'en changeant de pays ou de langue, on
va trouver des choses similaires. » (N8, homme, 30 ans)

Facilitée sur Internet (rapidité, accessibilité et gratuité), la recherche d'altematives
intervient comme un élément de fragilisation de la relation de l'intemaute avec un site
de presse à plus ou moins longue échéance. Cette tendance se retrouve chez l'ensemble
des personnes interrogées. Elle est toutefois davantage accentuée chez les plus
expérimentés.

Si ce type de comportement erratique peut intervenir chez un individu jugeant
l'altemative retenue insatisfaisante, il est typique de l'intemaute en quête de nouveauté,
de variété. La fidélité est, à ce titre, beaucoup plus précaire chez les technophiles,
connaissant parfaitement bien la toile :

0 C. Boulaire, A.Mathieu, « La fidélité à un site Web : proposition d'un cadre conceptuel préliminaire », Actes du
16è congrès International Montréal, (Op.cit.), p.305.
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n « Internet c'est la diversité. Je pense qu'il y a personne qui aille sur Internet, pis qui soit limité
toujours à une source. Ça serait difficile. Je pense pas qui y ait personne qui dise : moi, J'ai
Internet pour aller sur Yahoo pis ça finit là. On va_toujours sur autre chose, on va toujours voir.
Je pense qu'autant et aussi longtemps que sera comme ça, ça sera bien. Parce que quand
quelqu'un dira une stupidité, ben il aura son pendant pour dire la stupidité inverse ». (N7,
homme, 30 ans).

Leurs exigences sont beaucoup plus élevées que la moyenne. Ils développent des
relations certes assidues aux sites, mais beaucoup plus impulsives et « éclatées » que les
autres intemautes : « Pour les remplacer, ça prendrait 5 minutes! Oh! oui, oui, oui. C'est ce qui
arrive souvent d'ailleurs. Parce que Cybepresse, ça fait un bout de temps que Je le consulte
comme je vous dis chaque jour, mais ça prend pas grand chose pour que je change d'idée pis
que... C'est ça qui est très différent sur Internet. Mon outil de recherche par excellence, c'était
Alta Vista y a quelques temps. Et ils ont fait quelques modifications dans la façon que l'engin
procède aux recherches, je m'en suis aperçu, puis un moment donné j'ai essayé Google, et
depuis ce jour là, Alta Vista, j'irai plus jamais. Je veux dire, les [?J que j'aimais bien aller voir leur
site de nouvelles, ils l'ont changé à un moment donné, ils ont voulu le mettre plus « sexy »,
plus... C'est vrai qu'il est plus beau mais y a plus rien, y a plus rien d'écrit, il reste plus rien. Je
vais voir CNN. » (N7, homme, 30 ans).

Généralement, ils font un usage très ratioimel et instrumentai des sites d'infonnations.
L'engagement affectif n'existe pas : « J'avoue que non [je ne développe pas d'attachement].
Si quelqu'un d'autre ouvrirait un produit équivalent, non je pourrais le remplacer, c'est peut- être
dommage de dire ça, mais ça pourrait être remplacé si c'est aussi crédible, si la source est aussi
valable, non y a pas...Ce que je trouverais...Si ça disparaissait au complet, oui ça serait
dommage, mais si y a quelque chose en d'autre en remplacement, ça pourrait être remplacé.»
(N6, homme, 34 ans)

Ces attitudes et comportements, souvent, sous-tendent la recherche d'une autonomie
croissante de l'individu par rapport au produit joumalistique:« En gros, ça ne sera plus les
journalistes qui vont faire la recherche, ça va peut-être être les gens qui vont le faire eux- même.
S/ on tend vers ça tant mieux. » (N7, homme, 30 ans).

0

Le manque d'identité des journaux sur Internet est une autre cause pouvant expliquer ces
comportements superficiels, dénués d'un certain attachement envers le produit. On
relevait pourtant, un attachement marqué à un titre papier chez un tiers des répondants.
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Lecteur de presse imprimée, il affectionne tel ou tel produit et lui est fidèle pour sa
presentation, pour les journalistes ou les éditorialistes qu'il y retrouve.
Si on regarde désormais le même individu mais « intemaute » cette fois-ci,
rattachement semble beaucoup plus relatif. En fait, on reb-ouve un seul cas où la fidélité
au site reste constmite sur la base d'un engagement affectif réel : « Je suis relativement...
Je pense que Je serais relativement fidèle. À moins... C'est ça, qu'il y ait vraiment un truc
épouvantable qui se passe. [...] Mais je sais pas, si quelqu'un en partait un, concurrent pour
concurrent, non j'aimerais autant rester là. Je pense que le fait des éditorialistes peut y faire. Moi
en ce qui me concerne, c'est plus Foglia que les autres. J'ai pas le même niveau d'appréciation
pourtous.[...]» (N8, homme, 30 ans)

Pour les autres, deux types d'explications tiennent à ces changements d'attitudes. Pour
les uns, c'est le support lui-même qui « refroidit » en quelque sorte le produit, qui le
dénaùire, lui enlève toute saveur. Ainsi, cet inconditionnel du Devoir papier rapporte :
« Je suis vraiment attaché à l'information que je trouve dans ce journal là. Pis Garnotte est bon
pis Jacques Nadeau c'est mon photographe préféré.[...] Mais non, jamais, ça sera Jamais ça sur
Internet. C'est pas pareil. Ça va être la même information mais étant donné que c'est sur un
écran d'ordinateur c'est froid, c'est moins personnel, c'est pas pareil. La plupart du temps ce que
les gens disent par rapport à Internet c'est que oui, c'est bien sauf que c'est froid un petit peu, y
a pas te côfé... » (N3, homme, 23 ans)

0

Par ailleurs, cet individu, estime que les quotidiens électroniques manquent de
« sigiiatures » : « Si on parle de Cyberpresse ou des trucs comparables, ça fait terriblement
défaut, parce que justement, c'est presque seulement des fils de presse ou...On vient vraiment
de se débarrasser des journalistes, on en profite pour passer quelques chroniques... » (N7,
homme, 30 ans). Et c'est pour lui un aspect fondamental de son attachement à un journal :
« parce que justement y a d'autres médias sur Internet, qui eux, ben des médias qui sont natifs
d'Internet, qui eux ont justement donné beaucoup d'identité à certaines personnes. Bon ben, tel
article a été écrit par...Et quelque part, c'est ça qu'on va chercher^...] parce que bon, exemple
tes pages financières, il faut qu'on fasse confiance à l'analyste, c'est très important le nom de la
personne. On écoute un critique de cinéma, parce qu'on pense que lui il a les mêmes goûts que
/es nôtres. Dans l'information, c'est, c'est [réflexion]... » (N7, homme, 30 ans).
Ce type de comportement envers l'information répond d'une « rationalité en valeur »
très marquée. Le manque d'identité journalistique du produit en ligne est alors un



0

152

élément qui contrevient au développement de la fidélité de l'intemaute envers le site :
« Je suis attaché à certains fondements [plus qu'à un titre] mais dès qu'on y touche...[...J Non je
su/'s très difficile à fidéliser là- dessus. » (N7, homme, 30 ans).

Les résultats de cette étude démontrent donc que d'un point de vue général, la fidélité est
beaucoup plus fragile sur Internet que celle qui peut se manifester à l'égard des médias
traditionnels en général, au sens où elle ne se repose pas sur les mêmes fondements.

Le support y fait beaucoup. Le produit apparaît certes fonctionnel dans le sens qu'il
permet rapidement d'arriver à ses fins, mais moins affectionné par le lecteur également,
parce que beaucoup plus froid. Le journal électronique génère une relation beaucoup
plus distancée avec le lecteur, plus impersonnelle. Comme nous en avions parlé au
début, le côté physique du journal imprimé et le plaisir de lecture qui lui est associé
étaient largement évoqués à l'égard de la version papier. Or, cette dimension hédoniste
du produit est absente sur Internet. Le plaisir, le cas échéant, émane de l'experience de
consultation plus que des valeurs intrinsèques du journal.

Si le choix d'un site s'effectue par ailleurs dans le prolongement de la fidélité aiitérieure
à un autre objet (poste de télévision ou titre de journal), cette fidélité, si elle se reproduit
dans un premier temps, se maintiendra par la suite, en général, plus sur la base d'un
« engagement calculé » qu' « affectif» de l'intemaute. De ce fait, elle est d'autant plus
fragilisée qu'il peut facilement retrouver, dans ce cas, la même efficacité pour
l'information sur des sites concurrents.

0
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IV- Typologie des lecteurs de presse en ligne

Les enseignements recueillis dans cette étude, que nous venons de présenter, nous ont permis de
metfa-e en lumière différents types de rapports à l'information en ligne, analysés selon le rapport
aux médias traditionnels et à l'innovation des intemautes. La typologie que nous allons présenter
distingue les intemautes selon le rapport (usages et attitudes) qu'ils entretiennent à l'infomiation
en ligne167 et à ces deux dimensions.

Les thèmes étudiés ont permis de situer dans un premier temps l'implication des individus
envers l'information, les médias traditionnels, puis dans un second temps, envers Internet et
l'informatique. On a pu constater que la prise en considération de l'environnement traditionnel,
tout comme le degré d'intérêt et de familiarité avec le médium sont des facteurs importants pour
comprendre le comportement de l'intemaute envers la presse électronique.
Ainsi, nous avons ta-availlé à partir de ces deux dimensions, soit l'utilisât! on des médias
traditionnels et le rapport à l'innovation , essentielles de notre point de vue, pour procéder à
1'elaboration des différents profils de lecteurs en ïgne. Cette consfa-uction intervenant au
croisement de deux dimensions nous permet d'une part définir les caractéristiques d'un
ensemble d'individus, mais aussi de les situer les uns par rapport aux autres.

l. Définition des dimensions

l. l .Usage des médias traditionnels

0

L'analyse de ce thème a mis en lumière la manière dont l'individu s'informe au quotidien, à
savoir le type de média qu'il privilégie et le rapport qu'il y entretient . On a relevé deux
grandes tendances à ce propos que nous avons déjà mentionnées dans la partie qui y est
consacrée. Selon les individus, on peut distinguer un rapport insfa'umental d'une relation rituelle
aux médias d'information. Cette dimension est décomposée en « usage insù-umental » et « usage
rituel » des journaux et autres médias (excluant l'Intemet). Plusieurs indices ont permis
rétablissement de ces deux catégories. Nous en présentons le détail ci-dessous.

167 Elle n'est pas construite sur la base de variables socio-démographiques. À ce propos, cf. p. 166-168, qui présentent
toutefois des données complémentaires à ce sujet.
Nous rappelons que nous faisons allusion dans notre cas, non pas à l'innovation en général, mais de façon plus
restrictive à l'Internet comme technologie d'information et de corrurtunication et à l'informatique (plus
particulièrement l'ordinateur).

'Cf. "L'environnement médiatique traditionnel comme déterminant du rapport à l'infonnation en ligne", p. 69-95.
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n > Usage « instrumental »

Chez certains individus, c'est la fonction « utilitaire » du média qui est valorisée. Lamotivation
et l'usage principal sont ici relatifs à l'information en premier lieu, au contenu. Le rapport au
média obéit de façon prioritaire à des considérations pratiques et objectives. Le consommateur
ne développe pas d'attachement au média en tant que tel. Il privilégie le moyen le plus efficace,
selon lui, pour rester informer. Le déterminant principal de ce genre d'action est une « rationalité
en finalité ». Ce type de comportement se forme en premier lieu sur la base d'un « processus
cognitif», soit l'analyse des diverses caractéristiques du produit par l'individu dans le but
d'optimiser sa consommation.

> Usage « rituel »

D'auti-es, en revanche, affichent un attachement beaucoup plus marqué aux médias et
notamment à la presse papier. Certes, le média est consommé pour son contenu mais également
pour l'expérience procurée par l'activité elle-même. Ces individus présentent un engagement
plus prononcé, plus émotionnel, envers l'information et les produits médiatiques en général. La
relation aux médias se consta-uit et s'entretient sur la base de considérations plus affectives que
cognitives. Dans ce cas précis, la consommation du média génère un certain plaisir. Nous
précisons dans le tableau ci-dessous la répartitiQn des répondants selon ces catégories :

Usage instrumental Usage rituel

6 4

On s'est aperçu par ailleurs que l'intégration des journaux en ligne dans les habitudes des
individus ne se fait pas du jour au lendemain. Ainsi le fait d'avoir une expérience de longue date
ou non avec l'ordinateur puis l'Intemet tend à différencier les pratiques des intemautes à l'égard
de l'infonnation numérique.

0
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n 1.2. Le rapport à l'innovation

Certes, tous sont utilisateurs de l'Internet depuis plus d'un an. Cependant, on a remarqué dans la
partie consacrée à ce sujet170, que certains individus ont davantage intégré ce médium dans leur
quotidien que d'autres. Cette variable permet de situer à différents degrés la familiarité de
l'intemaute avec le médium et son support dans le temps. On distingue un rapport peu développé
d'un rapport très avancé. Ces deux catégories sont, comme pour la première dimension,
élaborées à partir de différents « indices », parmi lesquels l'attitude générale à l'égard des
innovations (Jhtemet et informatique), soit les tendances technophobes vs technophiles, mais
aussi l'ancienneté d'utilisation et le type de pratiques principales identifiées.

> Peu développé

Ces individus ne démontrent en général pas grand intérêt envers le domaine technologique.
Internet constitue avant tout un outil pratique, mais pas toujours facile à utiliser. On remarque
que les éhidiants sont majoritaires dans cette catégorie. Ils ont commencé à l'utiliser
progressivement depuis quatre à cinq ans seulement. Leurs pratiques restent en structuration à ce
moment précis, relativement instables et irrégulières. Ils n'affectionnent pas vraiment le matériel
informatique et ont une propension moins élevée que les seconds à rechercher la nouveauté.

0

> Très avancé

Ces individus ont en commun d'etre des utilisateurs fa'ès anciens de l'Intemet et de l'ordinateur
(plus de 7 ans). Ils s'y sont d'ailleurs intéressés dès les tous débuts. Très autonomes dans leur
pratiques, ils connaissent la toile de « fond en comble ». Ils sont intéressés par les
développements techniques en tout genre, et la plupart du temps d'ailleurs travaillent dans le
domaine. Ils sont donc beaucoup plus proches du médium que les premiers. Le stade de la
découverte, révolu, pour eux, depuis quelques temps déjà, a laissé place à un usage élargi,
intensifié et perfectionné du médium. Paradoxalement, ils sont plus méfiants que les précédents,
notamment au niveau de la sécurité des transactions sur Internet.

Peu développé Très avancé

5 5

170Cf. « Du rapport à l'innovation », p. 96-121.
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fn Le croisement de ces deux variables nous permet ainsi de construire quatre types de
consommateurs de journaux en ligne, permettant de regrouper les individus et de marquer de
façon précise leurs similitudes et leurs différences. Nous avons ainsi dégagé, sur la base de ces
deux dimensions, les types suivants:

Les « économes »

Les « classiques »

Les « professionnels »

Les « érudits »

Nous Obtenons ainsi un «espace d ' attributs »171 formé par deux dimensions qualitatives
décomposées, représentable par un ensemble de cellules dont chacune correspond à une
combinaison d'indices définis sur deux propriétés. Ainsi le croisement des deux dimensions
considérées définit un espace à quatre cellules représenté dans le tableau ci-dessous :

Usages des médias

traditionnels

Rapporta l'innovation

•j

agi

ra^»

Les « économes » Les « classiques »

Les « professionnels » Les « érudits »

Il est toutefois important de souligner que si ces deux dimensions (usage des médias traditionnel
et rapport à l'innovation) permettent de distinguer différents groupes d'utilisateurs les uns par
rapport aux autres, ces groupes se situent, par ailleurs, de façon nuancée sur ces deux axes.

Par exemple, si nous prenons le cas des « économes » et des « professionnels », en considérant la
première dimension (usage des médias traditionnels), on note qu'ils se distinguent des deux
autres groupes d'utilisateurs, faisant un usage instrumental des médias, par opposition à un usage
rituel.

0 171
Barton Alien, « Le concept d'espace et d'attributs en sociologie », Le vocabulaire des sciences sociales, publié

sous la direction de R.Boudon et P.Lazarsfeld, (Op. Cit.}, Section III : Les typologies, p. 148-170.
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Cependant, l'analyse démontre que cette rationalisation instrumentale de l'usage, par exemple,
est plus marquée chez les « professionnels » que chez les « économes ». Ainsi, si cette
caractéristique permet de différencier ces groupes des deux autres, elle est toutefois plus ou
moins marquée d'un groupe à l'autre. On pourrait symboliser la distinction de la manière
suivante :

Les « Economes »- Usage instmmental : +
Les « Professionnels »- Usage instrumentai : ++

0

Le tableau présenté ci-dessus doit donc être interprété de façon plus souple et relative que
catégorique, au sens où certaines nuances interviennent entre les groupes, au niveau de chaque
dimension considérée pour la construction de cette typologie.

Le schéma proposé ci-après permet davantage d'illustrer ces nuances.
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Typologie des consommateurs d'informations en ligne

Usage des médias fraditionnds
instrurrentai

Les « professionnels »

Peu développé

Les « économes »

Très avancé

Rapport à l'innovation

Les dassiques

->

Les « érudits »

rituel

Figure 2

0

Ainsi, cette typologie des consommateurs de presse en ligne permet de rendre compte des
comportements et attitudes de quatre profils d'intemautes à l'égard de ce nouveau produit
électronique selon l'usage qu'ils font des médias traditionnels et du rapport qu'ils entretiennent à
l'ordinateur et à l'Intemet. Ces catégories révèlent des motivations et des usages différents,
découlant d'une variété de bénéfices recherchés par les intemautes. Nous sommes maintenant en
mesure de les présenter.
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n 2. Les utilisateurs de presse quotidienne en ligne : quatre profils distincts

2.1. Presentation des différents types

Les « économes»

Les « économes » n'utilisent pas Internet depuis très longtemps. Ce sont des étudiants,
en majorité de sexe féminin. Leur consommation médiatique est largement dictée par le
budget dont ils disposent. Ils tendent à faire un usage assez sélectif des médias, et y
recherchent un double mode d'information (connaissance) et de détente. Le journal
élecfa'onique est pour eux une solution temporaire et occasionnelle d'information. Ne
disposant que de peu d'argent à l'heure actuelle, ils optent pour la solution la plus
avantageuse.

Environnement médiatique traditionnel : Les « économes » sont des consommateurs de
bulletins de nouvelles télévisés. La lecture des journaux a lieu à l'occasion la fm de semaine
pour la détente (La Presse, Le Journal de Montréal). Ils avouent, pour les deux-tiers, qu'ils
privilégieraient la presse écrite s'ils avaient un revenu stable. Ils aiment être tenus au courant de
l'actualité générale, mais accordent davantage de temps et d'importance à des domaines qui les
touchent de plus près : la santé, l'éducation, l'environnement. Le manque de dynamisme des
médias à l'heure actuelle notamment pour le traitement des sujets de fond au quotidien
(politique, diplomatie...) les orientent vers des thématiques plus légères comme la mode, les
stars, la vie de quartier. .. L'infonnation intervient un petit peu au hasard de leur emploi du
temps. Malgré tout, ils font le point de l'actualité régulièrement, par la consultation de journaux
ou revues hebdomadaires.

0

Rapport à l'innovation : ils ne sont pas fanatiques des produits informatiques, ni de la
technologie en général. Internet constitue en premier lieu un outil de communication pour eiix et
une alternative d'information avantageuse puisque son coût est nul. Ainsi ces utilisateurs non-
spécialistes recherchent avant tout des sites utilitaires. Internet ne fait pas vraiment partie de leur
quotidien, ils y vont toujours dans un but spécifique. Généralement, ils n'aiment pas perà-e leur
temps sur le Web. Pour ces occasionnels, Internet renferme un potentiel documentaire non
négligeable, clairement « utile » plus que « passionnant ». Paradoxalement, s'ils dénoncent le
danger de désinformation sur le Web, et un certain laxisme au niveau de la réglementation, ils
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Gn
n'hésitent pas à faire des achats en ligne (billet de spectacles) ou autres transactions bancaires
(consultation de comptes, paiement de factures, etc...).
Toutefois, ce groupe n'est pas totalement homogène. On y retrouve des internantes plus
enthousiastes que les autres, laissant présager une évolution de leur relation au médium tandis
que les auti-es sont plus prudents et plus réservés quand à la perspective de faire un jour, plus que
ce qu'ils ne font maintenant sur le Web. Ils conservent une certaine distance avec ce média, alors
que les premiers progressent rapidement, sont plus curieux, et cherchent à intégrer peu à peu les
subtilités de l'outil.

Ces jeunes sont très « près » de leur budget. Leurs choix sont largement influencés par le
contexte de vie dans lequel ils évoluent actuellement. Ne pouvant s'offrir leur titre habituel
quotidiennement, ils ont été souvent obligés de résilier leur abonnement. La presse électronique
constitue pour eux une alternative de rechange qui leur permet de consulter les textes de leurs
éditorialistes préférés par exemple, sans occasionner de dépense.
« Les économes » sont peu critiques à l'égard des performances techniques des sites, notamment
concernant l'éventail de services interactifs (hypertextes, forums, personnalisation du journal...)
et accordent davantage d'importance au contenu. Même chose pour ce qui est de l'esthétique du
journal, ils y portent peu attention. Ainsi, ils déclarent qu'ils pourraient se contenter d'un site
relativement sobre dans sa présentation, du moment qu'il est bien organisé et facile à consulter.
N'étant pas vraiment à la recherche « d'experience» sur le Web, ils n'ont pas tendance à
diversifier leur source. La notoriété du titre est un élément décisif dans les choix qu'ils opèrent.
Leur relation au journal électronique est très fragile, menacée non pas par la concurrence
d'autres produits numériques mais par l'antécédent médiatique du site. Si la situation dans
laquelle ils se trouvent actuellement favorise certes une consultation du journal électronique72,
une évolution, un changement de contexte conduirait facilement à l'abandon des visites.

0
172 Ils évoquent tous une raison spécifique, qui, dans le moment présent, les poussent à consulter le journal
électronique. L'une est en vacance, elle prend donc le temps de consulter, la seconde étant en stage, elle visite les sites
d'infonnation pour occuper son heure de dîner, enfin le dernier, contraint de résilier dernièrement son abonnement de
presse quotidienne pour des raisons financières, se garde informer via Internet en attendant de pouvoir se réabonner.
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Les « classiques »

Ce groupe rassemble des « inconditionnels » des médias d'information traditionnels.
Très impliqués envers l'infonnation, ils ont des habitudes de longue date avec des titres
spécifiques (La Presse, Le Devoir). La lecture du quotidien papier se fait sans exception
chaque jour. Ce sont des utilisateurs récents de l'Intemet. Les visites occasionnelles
qu'ils effectuent sur les sites de presse interviennent dans le prolongement de la fidélité
qu'ils entretiennent à leur titre favori.

Environnement médiatique traditionnel : ce sont des individus qui présentent une implication
« structurelle » à l'information. Abonnés au même titre de presse depuis plusieurs années, ils
font un usage rituel des médias. Ils s'informent parallèlement par la télévision mais n'écoutent
pratiquement pas la radio. Ils ont des intérêts et des goûts très arrêtés, assez exclusifs au niveau
de l'information. Ils affichent un engagement affectif profond envers certains produits
médiatiques. Ils accordent une grande importance à la valeur symbolique du journal. Ils sont
attachés à sa culture et aux journalistes, tant à leur personnalité qu'aux idées qu'ils véhiculent.
Le processus d'identification de l'individu au journal par exemple est particulièrement marqué.
Les médias ont, de leur point de vue, un rôle très important à jouer au niveau civique. La prise en
consideration des risques psychologiques et sociaux est largement détemiinante dans les choix
qu'ils opèrent.

Rapport à l'innovation : ces individus ont découvert les services de l'Internet récemment. Pour
eux, le rapport au médium ne s'est pas fait « naturellement ». L'utilisation d'Intemet et de
l'ordinateur plus généralement a nécessité un certain apprentissage et de nombreux efforts de
leur part. Ce ne sont pas des innovateurs, ils restent assez consei-vateurs dans leurs pratiques en
général. Ainsi, le « classique » est tout sauf un expert en informatique. Les spécificités
techniques du matériel qu'il utilise ne l'intéressent pas du tout. Internet représente pour lui
davantage un univers de divertissement et un moyen de communication. Si c'est une bonne
source de documentation, il ne lui trouve en revanche rien de passionnant. Il l'utilise de Êçon
régulière mais toujours dans un but spécifique. Ainsi, il ne s'aventure pas en terrain inconnu.

0
173

L'implication « structurelle» renvoie à un intérêt permanent de l'individu pour l'information et s'oppose à une
implication « conjoncturelle », c'est-à-dire reliée à une situation ou un moment particulier. Distinction opérée par
F.Colbert et M. Filion, Gestion du marketing, (Op.Cit.), Chap. 3 : Les comportements du consommateur, p. 64.
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n Les « classiques » n'ont pas développé dans l'immédiat d'habitude envers le journal
électronique, du moins pour ce qui est de l'information en général. Pour ces utilisateurs de
médias traditionnels, la presse en ligne ne pénèù-e que très lentement et occasionnellement leur
espace médiatique. Une retraitée faisant partie de ce groupe se rend toutefois sur Cyberpresse
quotidiennement pour participer aux fomms de discussion. Passionnée de politique, elle continue
toutefois de privilégier son journal imprimé comme source principale d'infoniiation.
L'avènement des journaux en ligne n'est pas venu modifier les pratiques médiatiques antérieures
de ces individus, généralement plus sédentaires que les autres groupes. Si la mise en ligne des
médias peut, de leur point de vue, s'avérer pertinente pour certains secteurs ou thématiques
spécifiques de l'infonnation, en revanche, elle apparaît peu utile concernant la prese
quotidienne. Ils ne perçoivent pas vraiment de valeur ajoutée au produit, qu'ils considèrent, par
conséquent, quelque peu superflu.

Notons toutefois que leur fidélité se perpétue sur le Web. Ils restent attachés aux mêmes
fondements, aux mêmes titres. Ainsi, ils vont vers des marques connues et des noms de
domaines faciles à mémoriser. Facilement impressionnés, mais facilement déçus, il semble peu
probable que leurs pratiques sur Internet évoluent. A leurs yeux, la version papier est
irremplaçable.

Les « professionnels»

Ce sont des hommes, actifs, dans la trentaine, travaillant généralement dans le domaine
des technologies et de la communication, disposant de revenus confortables. Ils ont un
accès Internet à domicile mais également sur leur lieu de travail. Bref, ils sont connectés
en permanence. L'infonnation élecù-onique fait partie de leur quotidien depuis quelques
temps déjà. Leur motivation première : l'efficacité. Très mobiles, ne disposant que de
peu de temps libre, le journal en ligne, flexible, rapide est devenu leur principale source
d'information.

0

Environnement médiatique traditionnel : Beaucoup moins engagés dans leur pratique que les
precedents, ces individus ont développé un rapport instmmental aux médias en général. Très
occupés, ils privilégient un mode d'information pratique. Ils ont résilié leurs abonnements de
presse (La Presse en majorité) il y a quelques années, évoquant le manque de temps.
Parallèlement ils écoutent peu la télévision, ayant tendance à privilégier d'autres activités. Ils
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h tiennent à rester informés sur ce qui se passe autour d'eux et dans le monde. Ils écoutent les
nouvelles à la radio en se rendant au travail. Le relais est ensuite assuré par Internet pour un
détail plus complet. Ainsi, ils consultent en priorité les grands thèmes de l'actualité puis pour le
reste, ils consomment surtout de l'information spécialisée par le biais d'Intemet ou de revues
mensuelles, hebdomadaires à l'occasion.

Rapport à l'innovation : Internet est un outil utile qui a changé leur façon de travailler et de
s'informer. Si les sites technologiques et d'actualité ont leur préférence, ces technophiles ne
dédaignent pas pour autant les sites d'art de vivre, en rapport avec les voyages ou un loisir
particulier (voile, photographie, etc....). Gàiéraleraent peu patients et exigeants, ils ne
supportent pas un chargement des pages lent et peu fiable. Bref, les sites qu'ils consultent
doivent être performants. Ils ont adopté l'Intemet dès son apparition et suivent de près ses
éventuelles évolutions. L'usage du net reste fortement lié à leur activité professionnelle, mais ils
peuvent aussi naviguer poiir le plaisir, le week-end. Paradoxalement, l'utilisation plus intensive
et une meilleure connaissance du Web sont associées à une méfiance plus élevée que ce soit en
matière de crédibilité des infonnations que l'on y retrouve ou par rapport à la sécurité des
transactions.

0

Pour les «professionnels», Internet est «la» solution idéale en matière d'infoiTnation
quotidienne. Pratique, rapide, ils peuvent consulter les manchettes entre deux dossiers. A court
de temps, mais pas d'argent, les journaux en ligne leur permettent de se simplifier la vie. Ils se
rendent quotidiennement sur les sites d'information, le matin en arrivant au bureau et
renouvellent leur visite une ou deux fois dans la journée.
Ce sont des utilisateurs assidus des liens hypertextes qui selon eux constituent une des
principales valeurs ajoutées de la version électronique. Ils apprécient notamment de pouvoù-
verifier rapidement leurs sources, et si besoin est, d'approfondir certaines informations.
L'activité de navigation pour la recherche d'infomiation est une fm en soi pour ces
consommateurs erratiques. En général, ils consultent plusieurs sites quotidiennement et sont
abonnés en plus à des « news letters ». Ils ont également la particularité de se tourner davantage
vers des sites non affiliés à un média existant. Ils se font alors un plaisir d'évaluer la pertinence
des contenus qui y sont offerts.

Enfin, même s'ils aiment à comparer les produits entre eux, dans la mesure où le site rencontre
leurs exigences à la fois dans le contenu et la performance technique, ce sont des internantes
relativement fidèles.
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Les « érudits »

Ce sont de véritables « infos-actifs ». Ces « chasseurs d'infonnations », sont des
consommateurs curieux de tout, ils connaissent tout, et sont à l'affût des moindres
tendances. Ils consultent plusieurs médias de façon quotidienne et entretiennent une
relation passionnée à l'information. Assoiffés d'informations, ils sont à la recherche
d'un maximum de données, et sont parallèlement très exigeants sur le contenu et la
performance des sites. Très critiques envers la qualité du travail journalistique
actuellement, Internet est pour eux l'occasion de s'informer autrement, de diversifier
leurs sources, s'improvisant eux-mêmes leur propre journaliste.

Environnement médiatique traditionnel: Ils ont la particularité de consommer plusieurs
quotidiens chaque jour. Si Internet s'est parfois substitué à leur abonnement imprimé, il n'en
reste pas moins qu'ils continuent de parcourir religieusement les contenus de leurs titres
préférés. Ce sont des lecteurs de presse anglophone également {Globe and Mail, The Gazette,
National Post, New York Times), caractéristique que l'on ne retrouve pas chez les autres
individus. Très cultivés, ils ont développé depuis leur jeunesse un vif intérêt pour la lecture en
général, et l'actualité (politique et économique essentiellement). Aujourd'hui, la presse écrite est
devenue moins une source d'apprentissage qu'un rituel de lecture. Peu friands des éditoriaux,
matière ta-op légère de leur point de vue, ils sont davantage sensibles à la « signature » de
l'article, à la personnalité intellectuelle du journaliste qui l'écrit. Ils recherchent avant tout des
analyses et du journalisme d'enquête.

0

Rapport à l'innovation : Ces érudits font partie de la « vieille garde » des intemautes. Ils
connaissent toutes les fonctionnalités du net, même les plus complexes. Ils furent dans les
premiers à avoir un ordinateur et sont plus équipés que les autres au niveau technologique. Ce
sont des ingénieurs ou des administa-ateurs, qui oeuvrent dans le secteur des technologies de
pointe (en sù-atégie marketing) ou encore dans la production multimédia. Technophiles, ils
considèrent qu'Intemet est une véritable mine d'or, passionnante avant d'etre utile. Ainsi, si
Internet est devenu pour eux un outil de travail indispensable, ils aiment également flâner sur le
Web, pour dénicher la moindre information pertinente. Pour ces «explorateurs », Internet
renfenne im potentiel énorme, qui selon eux n'est pas encore bien exploités à l'heure actuelle par
les médias.
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n Les « érudits » sont les plus importants consommateurs de nouvelles en ligne. Ils sont tout
simplement en contact pennanent avec les sites de presse dont ils attendent une actualisation de
l'information très rigoureuse. Ils veulent donc de l'information rapide et succincte mais ne s'en
contentent pas pour autant. Un précieux travail d'analyse est ensuite réalisé : ils remontent aux
sources, comparent avec d'autres sites... Internet est devenu pour eux un moyen d'éliminer les
intermédiaires médiatiques, et d'acquérir une plus grande autonomie, un conù-ôle accru sur
l'information qu'ils reçoivent. Ils sont d'ailleurs pour la personnalisation des journaux
électroniques. De leur point de vue, c'est par la dimension technique que passe la plus forte
valeur ajoutée au produit, soit le développement de services interactifs ( des nouvelles
personnalisées), et l'elaboration d'une architecture fonctionnelle. Enfin, le support devrait êfa-e
l'occasion de pouvoir recourir à des archives sans limites, permettant un rapport approfondi à
l'infonnation.

Ces « érudits » sont les intemautes les plus exigeants. Ils cherchent avant tout la qualité et ne
développent que très peu d'attachement. Difficilement impressionnés, ces marginaux de
l'information errent à leur guise, au gré des humeurs de site en site. Ils sont pennéables à toutes
les stratégies de communication et de promotion. Eux seuls entendent décider de ce qui leur
convient. Ce sont des multi-fidèles opportunistes. Visiteurs réguliers et assidus, ils ont certes
établi un rapport très stable à l'information en ligne et sont généralement assez fidèles, à
plusieurs produits en même temps. Cependant, ils sont profondément attachés à certains
fondements, auxquels il ne faut absolument pas toucher au risque de les perdre définitivement.

0
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,2.Des variable o-démographiaues : portrait succinct des types identifiés

Ce point précis ne s'inscnt pas panni les principales préoccupations de cette étude, nous^l'avonsdéjà mentionné. Cependant, il nous a semblé opportun de présenter les quelques compléments
d'information ci-dessous.

•fil socio-déE

Les « économes » = 3
Les « classiques » =2
Les « professionnels » = 3
Les « émdits » = 2

ihiaue de chaque type d'utiïisateur de presse en ligne

Les « économes » Les « classiques » Les « professionnels » Les « érudits »

311Homme
12Femme

iBi

18- 24

1225^34
35-49
50-64
65 et plus

.tudiants
3Actifs

Retraités

Primaire
Secondaire

1Collégial
2Universitaire

- 30 000

130 000- 40 000
1'40 000- 60 000
1$~60 000- 75 000

+75000

Tableau I

0
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n La consommation de journaux électroniques fut examinée dans ce travail sous l'angle, d'une part
de l'implication de l'individu envers l'information, et d'autre part de l'utilisation d'Intemet en
tant que médium.

Si on a pu constater que le rapport à l'information en général s'explique par certaines
prédispositions de l'individu, relatives notamment à ses caractéristiques sociodémographiques,
1'influence de ces variables est moins évidente concernant le rapport à l'Internet. C'est le milieu
professionnel qui semble davantage détenninant, favorisant ou non, selon la nature du travail,
une familiarité accme avec le médium.

Les « économes » Les « classiques » Les « professionnels » Les « érudits »
iMJIsat'gffîB

1 à 5 ans 2 à 4 ans 6 à 8 ans 7 à 8 ans

Une incidence relative des variables socio- démographiques sur la consommation de
presse en ligne.

Le sexe

Les utilisateurs les plus réguliers d'information sur Internet (les« professiomiels » et les
« érudits ») sont essentiellement des hommes. Les femmes en général, continuent de privilégier
un mode d'information traditionnel (télévision et journaux). Elles se rendent sur les sites de
presse mais davantage pour une question de détente ou de curiosité que de connaissance.

L'âge

On remarque que l'information en ligne a moins de succès auprès des plus jeunes. Les moins de
25 ans ne recourent qu'occasionnellement à la presse électronique. Pour l'ensemble, la mise en
ligne des journaux est une bonne chose, mais ne constitue pas un besoin pour eux
personnellement.

0

Les actifs versus les étudiants

Le contact permanent avec Internet apparaît comme un facteur favorisant une visite plus
fréquente et plus systématique des sites. Les actifs (travaillant tous dans l'informatique ou les
communications) ont intégré plus facilement Internet dans leur environnement infomiationnel
que les étudiants par exemple,



168

n Le paradoxe du niveau de scolarité

Si le niveau de scolarité influence largement l'implication de l'individu à l'égard de
l'information en général, en revanche, il apparaît peu détenninant dans l'usage et l'attitude que
les internautes développent vis à vis du journal en ligne. Les universitaires sont majoritairement
plus demandeurs d'information que les autres à une exception près. En revanche, ils semblent
davantage privilégier les médias traditionnels. Notons à ce propos que les « économes » et les
« classiques » de niveau universitaire, sont toujours étudiants à l'heure actuelle, ils ne travaillent
pas encore.

Tout laisse donc présumer que c'est davantage
l'entrée daiis la vie professionnelle et un contact
accru avec les outils de communication qui
favorisent l'intégration d'Internet dans les
habitudes d'infonnation de ces universitaires
particulièrement. ffilSBSSIMBBilllBlSiB^^j|8|B|||M||SBEB^B

BlêS

U3KSS8

Le revenu

Les plus gros consommateurs d'information en ligne disposent de revenus supérieurs aux
visiteurs moins réguliers. Il convient toutefois de relativiser ce constat qui mériterait d'etre
quantifier à des fins de vérification étant donné que les « économes » et les « classiques », dans
notre échantillon, sont majoritairement des étudiants ne disposant donc pas encore de revenus
fixes. ( Revenu actuel : - 30 000$/an).

Il serait intéressant, dans une étude subséquente (quantitative cette fois), d'approfondir plus
amplement les brèves réflexions ci-dessus présentées

0
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n CONCLUSION

Cette étude qualitative, exploratoire avait pour objectif d'une part de comprendre le type
d'usages et d'attitudes qui se développent à l'égard de la presse en ligne et d'autre part de faire
le point sur les modes d'information du consommateur actuel.

Internet étant un nouveau médium d'information, œmer la relation qui se stmcture entre le
lecteur et ce nouveau produit constitue selon nous un enjeu capital pour les entreprises
médiatiques qui se sont lancées dans l'expérience électronique, à plusieurs niveaux : d'une part
comprenà-e les attentes réelles des publics vis à vis de ce genre de produit, mais aussi définir la
place qu'il occupe actuellement dans l'univers médiatique des individus, et enfin évaluer le rôle
qui lui est dévolu aux côtés de la version imprimée et des autres diffuseurs d'information, de
manière à mieux situer les fonctions de chaque support.

En effet, si les produits sont conçus dans un premier temps pour les utilisateurs, l'usage qu'ils en
font, peut en retour, contribuer à modifier quelque peu la vocation qui leur était attribuée
initialement. Il importait donc de faire le point, quelques lancements et réorientations plus tard,
de ce qu'est devenu ce nouveau produit d'information pour l'întemaute.

Un consommateur « opportuniste »

La recherche met en évidence quatre profils d'usages et attitudes par rapport au journal
électronique : les « économes », les « classiques », les «professionnels » et les « érudits ». Les
résultats permettent d'apporter des réponses aux questions de recherches et hypothèses soulevées
initialement, et donc d'améliorer la compréhension du comportement de l'intemaute vis-à-vis de
la presse en ligne. Ces quatre profils diffèrent principalement sur les aspects suivants :
perception et familiarité de l'intemaute à l'égard de l'Intemet et de l'ordinateur, expérience avec
les médias traditionnels et notamment la presse écrite quotidienne, degré et nature de
l'implication vis-à-vis de l'information.

0

De manière générale, ces résultats démontrent que l'experience informatique associée à une
implication élevée envers l'infonnation ta-aduite notamment par un rapport assidu aux médias
traditionnels ont un impact positif sur l'utilisation de la presse en ligne, qu'il s'agisse de la
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n fréquence ou du mode de consommation (récepteurs plus autonomes, plus actifs, plus exigeants).
La combinaison de ces deux facteurs favorise manifestement l'intégration de ce produit dans
l'environnement médiatique de l'individu.

Généralement, sans que la consommation n'augmente réellement en terme volume, elle se
présente toutefois sous un angle plus éclaté, plus diversifié et moins stable que ce que nous
révélaient jusqu'alors les schémas traditionnels de consommation. A la lumière des propos
recueillis dans cette étude, soulignons que deux facteurs contribuent au développement de œtte
tendance : d'une part la multiplication des produits d'information disponibles et le contexte
social dans lequel cette consommation prend forme.

Les usages et attitudes à l'égard du produit d'information numérique mettent en lumière une
nouvelle gestion du temps mais aussi de l'espace des individus. Le mode de vie du
consommateur intervient comme un élément déterminant de sa consommation médiatique en
général. On a pu remarquer que si les médias ne se substiùient pas les uns aux auti'es de façon
radicale, en revanche l'individu tend à diversifier de plus en plus ses sources au gré des
opportunités du moment.

Véritable phénomène de ce début de siècle, la mobilité redessine le paysage comportemental et
la consommation des médias des individus. Nombreux sont ceux à avoir indiqué que
l'abonnement à un journal, livré le matin, à domicile, à la même heure, ne caà-e tout simplement
plus dans leur réalité quotidienne. Aujourd'hui, le consommateur gère son temps et ses activités
à la minute près. Le succès va donc aux produits et services les plus flexibles.
Concernant l'information, la notion d'accès devient alors primordiale. Pour les moins
sédentaires , la consommation médiatique se construit au gré des opportunités, du temps
disponible, favorisant indubitablement l'écoute de la radio en voiture, la lecture des journaux
gratuits dans le métro et la consultation des sites d'information au travail, enti-e deux dossiers,
bref, un cocktail de médias consommés ici et là. Tout ceci au détriment progressif ou du moins
au prix d'une certaine infidélité aux médias fixes tels la télévision ou encore, l'abonnement de
presse quotidienne.

0 174 On fait référence ici aux individus les plus mobiles. Dans notre échantillon, le noyau d'actifs, oeuvrant
dans le secteur des communications et des nouvelles technologies essentiellement.
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n Ce type de consommateurs cherche, aujourd'hui, avant tout à se faciliter la vie. On voit émerger,
dans leurs discours, une nouvelle relation au temps. Leur quotidien est ainsi rythmé par
l'altemance de « temps subis » qu'ils cherchent à optimiser et des « temps de plaisir » qu'ils
souhaitent développer175. Ainsi, faire ses courses, entretenir sa maison ou encore rester en alerte,
en ce qui concerne l'actualité, sont des choses auxquelles le consommateur veille
quotidiennement mais le plus efficacement possible. L'époque n'est plus à prendre son café la
matin tout en lisant le journal, à la maison. Si le consommateur en fait un plaisir le weekend, la
semaine, il opte davantage pour des solutions épousant du mieux possible son emploi du temps.

Les constats issus de cette étude rejoignent alors sur ce point une tendance déjà annoncée il y a
quelques temps par certains sociologues européens spécialistes des conséquences de cette
mobilité croissante des individus17. Si le rapport aux médias que l'on observait
traditionnellement, basé sur une récurrence des usages, des pratiques à l'égard d'un produit bien
défini reste de mise pour les individus relativement sédentaire^77, il est en train de s'effacer peu
à peu pour laisser la place chez les 35-45 ans essentiellement à un mode de consommation
différent.

Ainsi, la fréquentation des médias se pétrit « d'opportunisme, de dispersion, d'éclatement » .
Le consommateur ne se cache pas de changer chaque jour de médias, en fonction du lieu et de
l'heure.

On assiste à un élargissement de la catégorie de produits médiatiques offerts et consommés, à
une accessibilité à l'information démultipliée qui peut êfa-e payante, gratuite, dans un format
réduit ou circonstancié, actualisée en permanence ou déjà dépassée, etc. L'infonnation, déclinée
sous des formes totalement inédites jusque hier marque donc aujourd'hui une rupture avec
l'univers stable, retreint et clairement défini que nous avons connu avec la grande époque des
mass media.

0

I75«Du consommateur multiple au produit vivant», par Dupuis.C., Marketing Magazine, no.52, septembre 2000,
www.emarketing.fr
176 Extraits des communications données dans le cadre des Rencontres de la Chronomobilité, organisées par
Marketing Intelligence, 1999. Ces équipes, toujours actives actuellement, regroupent des sociologues (Marzloff entre
autres), des chercheurs du Laboratoire-Observatoire de la Chronomobilité et des professionnels du marketing et
travaillent notamment pour le compte de différents ministères et entreprises privées sur une dizaine de problématiques
reliées à la mobilité des individus et ses impacts, tant au niveau personnel que social. Pour référence, l'adresse
suivante : www.groupechronos.org.
Dans notre échantillon, des étudiant(e)s en année de césure et une retraitée.
Marzloff. B., "Et si le marketing relationnel n'était qu'une erreur collective?", extrait d'un communiqué effectué
dans le cadre de la Conférence sur le marketing relationnel, IÏŒP, 10 octobre 2001. www.groupechronos.org
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f,n
On voit donc apparaître un autre type de rapport à l'information, chez les 30-55 ans notamment,
qui développent une relation davantage opportuniste et sélective aux médias que part le passé.
Ainsi, l'individu va se rapprocher de tel média parce qu'il répond à ses attentes en lieu et en
heure.

A leurs yeux, les médias, par leur nature spécifique ne se valent pas et d'autre part, les
hierarchies d'exigences changent selon le contexte. Les médias de consommation rapide sont
donc favorisés la semaine, tandis que le week-end, on privilégie davantage le journal papier par
exemple qui procure plaisir de lecture et détente. A ce propos, notons que si le journal suscite
plaisir et attachement, on ne décèle pas vraiment d'empathie envers son pendant électronique. Si
on voit apparaîfa-e une certaine stabilité du rapport à certains produits électroniques par exemple,
il reste que, comme nous l'avons vu, nous devons davantage parler d'habitude que
d'attachement réel au produit. Cette tendance marque donc une rupture avec la relation de
fidélité qui existait auparavant à l'égard des médias d'information.

Aujourd'hui, le contexte social conjugué à la prolifération des produits médiatiques induisent
des comportements, pour reprendre l'expression de Marzloff, « multi-fidèles opportunistes ».
Les tendances relevées dans cette étude mettent en évidence la prépondérance d'une perspective
utilitariste marquée à l'enconti-e des produits d'information. Il devient alors nécessaire, dans ce
contexte, de dépasser l'idée de la mission affectée traditionnellement à chaque média pour
comprendre les nouvelles lois qui régissent cette fréquentation opportuniste des médias et leurs
articulations. C'est ce que nous avons tenté de faire dans ce fravail.

Du produit d'information au service

0

Certes le contexte social et la situation internationale actuels ont contribué à l'explosion de
l'achalandage des sites de presse en ligne, témoignant de l'intérêt soutenu des citoyens à l'égard
de l'information mais aussi du fait que le médium électronique a effectivement sa place dans
l'univers médiatique des individus.

À la suite des événements tragiques du 11 septembre, au Canada, la fréquentation du site du
Globe and Mail a connu une hausse de 53% par rapport au mois d'août, tandis que les médias
francophones Radio- Canada et Cyberpresse ont enregistré, pour leur part, en septembre, une
augmentation respective de 35% et 21% par rapport au mois précèdent?7 .

Source Jupiter Media Metrix. "Hausse de la fréquentation des cybermédias en septeinbre", par Romain
Bédard, Espacecom, le 17 octobre 2001. www.espacecom.com.
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n Cependant, le pari est loin d'etre gagné à long terme. Les entreprises de presse auront encore des
efforts à fournir si elles veulent conserver cette audience. Et l'enjeu se situe principalement au
niveau technologique. Le support présente certaines limites : inconfort de lecture à l'écran et la
non-portabilité du produit. A ce niveau également, les intemautes en attendent encore plus que
ce qui est proposé actuellement : des banques de données, d'archives plus perfonnantes, une
architecture plus légère et plus fonctionnelle, et enfin une insertion plus abondante de liens
hypertextes conduisant à d'autres sources ou à des compléments d'information. D'autre part, les
salles de discussions proposées par les médias en ligne n'ont pas la côte, et sont véritablement
boudées par les utilisateurs des sites d'information. Si on prend l'exemple de Cyberpresse, la
mauvaise réputation de ses forums peut même nuire dans certains cas à la réputation du titre.

A l'heure actuelle, il semble que les sites québécois du point de vue des intemautes n'aient pas
encore fa-ouvé la bonne recette malgré les efforts fournis. L'avenir, semble t-il, appartiendrait à
un produit hybride, conçu sur le modèle d'un «chaînage de services ». Ainsi, les propositions
d'associations des sections arts et culttires par exemple, avec accès direct à des libraires en ligne
ou encore des comptoirs de réservations de spectacles rencontrent des échos de sympathie auprès
des intemautes. Les éditeurs auraient donc intérêt sur l'exemple de leurs homologues américains
à multiplier les partenariats, pour proposer un produit bien différent de sa vocation originelle, un
jouiTial d'information certes, mais aussi de services.

Limites de la recherche

La recherche comporte certaines limites à plusieurs niveaux : théorique et méthodologique d;
dans une moindre mesure, conjoncturel.

0

Compte tenu de la nouveauté de notre objet, il ftit difficile dans un premier temps de se procurer
des références littéraires traitant précisément de cette problématique. Toutefois, la sociologie de
la culture, des innovations nous ont fourni une bonne base de départ. Les considérations
théoriques furent complétées par diverses approches développées en communication mais aussi
en marketing. Il reste que nous avons été amenés à consulter davantage de documents d'une
autre nature (résultats d'études exploratoires, articles de presse, sites Internet) proposant, certes,
des pistes de réflexion intéressantes mais peu de conceptualisation théorique aboutie. Notre
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n réflexion a donc pu quelques fois manquer de détermination sur ce point et gagnerait, sur la base
des acquis issus de cette étude, à être affinée.

Par ailleurs, la recherche visait à mettre en évidence les différents types de comportements se
profilant à l'égard de l'mformation électronique. Si les objectifs ont été atteints à ce niveau, il
resterait toutefois à en mesurer la récurrence et les proportions effectives sur l'ensemble de la
population et de préciser par la même occasion les caractéristiques socio-démographiques de
chaque groupe d'utilisateurs. L'étiide mériterait donc de faire l'objet d'une validation
quantitative dans un second temps.

Enfin, compte tenu des événements se déroulant sur la scène internationale depuis le 11
septembre, il lie fait aucun doute que l'information et les médias sont, et seront amenés, tout au
long de cette crise, à jouer un rôle fondamental. Les individus manifestent depuis le mois de
septembre un souci constant pour l'actualité. Le médium élecfronique rallie aujourd'hui un
public jusqu'alors inégalé. Les développements actuels et futurs de la relation médias- société,
médias-individus soulèvent d'ors et déjà de nouvelles questions qu'il conviendra d'éclairer et qui
pourraient alors contribuer à apporter de nouveaux éléments, de nouvelles orientations aux
tendances relevées dans notre travail, intervenu dans un contexte bien plus « serein ».

0
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n Annexe A

0

Fiche sisnalétique des entretiens
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1 M.SC F 27 Univ.

Médecin
(à venir -

septembre) - 30 000$ 1 an et
demi Information Jamais

Désabonnée
semaine
Abonnée
La Presse
(samedi)

2 JF.L H 24 Univ. Étudiant - 30 000$ 6 ans Information Jamais
Désabonné La
Presse, Le
Devoir,
The Gazette

3 S,L H 23 Univ. Employé au site
deTQS - 30 000$ 2-3

ans
Information Jamais Le Devoir

4 AC.G F 25 Univ. Étudiante - 30 000$ 5 ans Information Jamais Non

5 M.L H 26 Univ. Ingénieur génie
Informatique 60-75 000$ 7 ans Information À l'occa-

sion Non

6 F.L H 34 Collé-
gial

Directeur de
production
ML5 communica-
tions tout-terrains

30- 40 000$ 8 ans Information Jamais Désabonné

7 G.G H 30 Univ. Analyste
marketing 40- 60 000$ 7 ans Information Jamais Désabonné La

Presse

8 J.V H 36 Univ. Analyste
commercial 40- 60 000$ Sans Information Souvent Non

9 J.B H 59 Primai
re

Administrateur
(société

de consultants,
Maison

d'édition...)

+ 75 000$ Sans Information À l'occa-
sion La Presse

10 J.M F 71 Collé-
gial

Retraitée
Comptable-

administration
- 30 000$ 4-5

ans
Information Souvent La Presse

Tableau II
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n
Annexe B

OBJET:
Etude sur les publics de presse en ligne réalisée par un groupe de Recherche en

Sciences Sociales de l'Université de Montréal en collaboration avec CyberPresse.

Dans le but de mener à bien notre projet, nous aurions besoin de rencontrer des
internautes de CyberPresse qui accepteraient de nous faire partager leur expérience du
site.
C'est à cette fin que nous sollicitons votre participation.
Nous vous invitons, si vous êtes intéressé(e)s par cette étude, à répondre dans un
premier temps à ces quelques questions. Conformément aux règles d'éthique et à la
déontologie applicable en sciences sociales, nous vous assurons la confidentialité la plus
complète des informations transmises.

Mini questionnaire :

Nom :
Prénom :

Vous avez entre :
12 et 17 ans
25 et 34 ans
50 et 64 ans

18 et 24 ans
35 et 49 ans
65 ans et plus

Niveau de scolarité complété :
Primaire Secondaire
Collégial Universitaire

Revenu personnel par année:
Moins de 30 000 $
30 000 à 40000$
40 000 à 60000$
60 000 à 75000$
75 000 $ et plus.

Depuis quand environ utilisez-vous l'Internet?
Moins de 3 mois
Entre 3 et 6 mois
Moins d'un an
Plus d'un an

0
De manière générale, avez-vous une opinion du Web plutôt...

Positive
Negative
Ni positive, ni négative
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^ En général, vous consultez des sites...
D'information
De divertissement
Autres.

Vous visitez le site de Cyberpresse...
Quotidiennement
Au moins une fois par semaine
Deux à trois fois par mois
Une fois par mois et moins

Vous arrive t-il
Cyberpresse?

Souvent
À l'occasion
Jamais

de participer aux forums de discussion sur le site de

Consultez- vous de manière régulière d'autres sites d'information en ligne?
Oui
Non

Etes- vous abonné(e)s à un journal de presse quotidienne imprimé? Lequel?
Si vous vous êtes désabonné(e)s récemment, veuillez, SVP, le mentionner.

0
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n Annexe C

Kas^'%-»?l;a.«l»a™.TO-,^:; ^^v%:,re>g&K,:,,,,;^^^

Synthèse de la première étape d'échantillonnaae

a Stratégie

Liste de départ : toute personne ayant contacté au moins une fois Cyberpresse par courrier
électronique dans la période du 19 Avril au 25 Avril 2001, 16h00 inclusivement, soit 584
personnes.

(Le nombre de courriels s'élevaient au départ à 584. Ont été exclus : les doublons, soit les
adresses qui revenaient plus d'une fois et les messages émis par des personnes morales).
Soit une population visée de 508 internantes.

Objectif à atteindre quant au taux de réponse : 10 %, soit pas moins de 50 personnes.

Procédure : Envoi groupé d'un questionnaire à chacun. La liste des envois est disponible et est
élaborée à partir des adresses électroniques des individus.
Les réponses furent recueillies entre le 25 mai 2001 à compter de 16h00 et le 30 mai 2001
inclusivement.

Critère de validité :

Tous les champs du questioiinaire sont obligatoires et doivent donc être dûment remplis.

0

Critères d'élisibilité :

Résider à Monfa-éal ( de façon permanente ou au moins la fin de semaine).
Les répondants résidant à l'extérieur de Montréal, à l'extérieur du pays ne sont pas éligibles pour
nofa-e étude.

Les internautes hors Montréal mériteraient sans doute notre attention. Cependant compte tenu de
l'objectif principal de l'étude qui est de se concentrer sur les usages plus que sur l'aspect socio-
démographique du public et coiTipte tenu des contraintes qui nous affectent (temporelle et
monétaire), j'ai pris la décision de constituer un échantillon d'internautes exclusivement
Montréalais. La situation géographique du public n'est donc pas retenue comme dimension
pertinente pour cette étude.
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(?n
a Résultat du travail de présélection

Base échantillonnale : 508 intemautes.

Population rejointe : 493 intemautes. (493 envois), 15 messages ayant été acheminé
incorrectement ou retourné.

Taux de réponse atteint : environ 12.8%.

Validité :

Réponses reçues : 74, dont 11 non- utilisables.

Invalides sur la forme : 3 questionnaires non- remplis/ mal remplis.
8 répondants n'ont pu soumettre le formulaire. Erreur survenue avec leur
Client Fureteur ou Configuration Système.

Soit 63 réponses valides.

A noter que lorsque c'était possible, les personnes visiblement domiciliées à l'extérieur de
Montreal, voire à l'extérieur du pays furent écartées.

0
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n Annexe D

Résultats obtenus pour le questionnaire en ligne.
(présélection de l'échantillon- 63 répondants)
Sexe

Repartition des répondants par sexe

%

70

60

50-

40

30

20

10

0

Hommes Femmes

Sexe

Figure 3

Sur les 63 internautes ayant répondus 65%
sont des hommes, 35°/o sont des femmes.
Cette proportion d'un tiers/ deux tiers
approximativement a été respecté pour la
composition de nota-e échantillon final.

0

Age

Repartition des répondants par âge

i
âge

65 ans et plus
50- 65 ans
35- 49 ans
25- 34 ans
18-24 ans
12-17 ans

m

ws

0% 5% 10% 15% 20% 25%

%

30% 35%

Repartition en pourcentage des répondants
selon le sexe et la classe d'âge.

125- 34 ans

Hommes Femmes

12-17 ans 0% 0%

18-24 ans 14.6% 9.1'%

35- 49 ans _g6ag_ IUB
50- 65 ans 19.6% 13.6%

65 ans et plus 9.8% 4.5%
Total 100% 100%

Tableau III

Figure 4

On remarque que les 25-49 ans sont
majoritaires, aussi bien chez les hommes que
chez les femmes. Si l'on compare ces
résultats au profil des internautes du Canada
français, on constate que ces deux groupes
d'âges sont également les plus présents .

Les 18-24 ans, habituellement le groupe
d'âge ayant une très forte proportion
d'internaute est plus faiblement représenté
ici. La nature du site considéré peut justifier
cette différence. On peut imaginer que les
jeunes sont moins attirés que leurs aînés par
l'information quel que soit le média
considéré. À l'inverse, les 50 et plus sont très
présents. Si l'on regarde la population de
Cyberpresse, on constate que cette classe
d'âge enregistre un pourcentage de supérieur
au pourcentage d'intemautes du Canada
français. (55 et + : ybperpresse : 8.1 % vs
Canada.fr : 5.6%)181.

180
Source: Mediametrix, février 2001, Profil

démographique : Cyberpresse vs internautes du Canada
français.
181Ibid.



(n Repartition en pourcentage des répondants selonle niveau de scolarité.

IPrimaire 7.9%
Secondaire 17.5%
Coltéfliat ga^%
Jniversitaire 121%

Non- répondants 1.6%
[Total 100%

Tableau IV

Repartition en pourcentage des répondants
selon le revenu

$- 30 000
sa

46%
$ 30- 40 000 %@fi
$ 40-60 000 14.2%
$ 60-75 000 i.s%
$ + 75 000 1.1%
(Total 100%

Tableau V

182

Les répondants au questionnaire
présentent un niveau de scolarité assez
élevé puisque plus de 70% d'entre eux
ont poursuivi des études au-delà du
secondaire.

Les internantes rejomts ont des revenus
personnels qui varient en majorité entre
30 000 et 60 000$ par année.

Utilisation d'lnternet (ancienneté)

;Moins de 3 mois
lEntre 3 et 6 mois

4.8%
0%

Moins d'un an 4.8%
iPlus d'un an S( N%
iTotal 100%

Tableau VI

Plus de 90% des personnes ayant répondu au
questionnaire utilisent l'Intemet depuis plus d'un an.

Attitude par rapport au Web

bositive
^;^iïlll^

88.8%
[negative 3.1%
ineutre Bl%
iTotal. 100%

Tableau VII

Sur les 63 répondants, environ 89% ont
une opinion positive à l'égard d'Intemet
contre seulement 3% ayant une opinion
negative. Par ailleurs, 8% n'émettent pas
vraiment d'avis sur la question.

0



(,n Nature des sites consultés sur Internet

llnformation 82.5%
Divertissement

Autres

Total

6.3%
11.1%
100%

Tableau VIII

Plus de 80% de la population d'intemautes
rejointe consultent en majorité des sites
d'infonnations. Ceci reflète d'ailleurs la tendance
actuelle qui révèlent que la majorité des
intemautes perçoivent l'Internet avant tout
comme une source d'information.
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^lii^li^^MII^I

ISouvent 6.4%
A l'occasion 11.1%
Jamais

Total
188%
100%

Tableau XI

Ils ne sont que 6% à participer à des forums de
discussion. Il ne semble donc pas que ce soit
un service qui ait à l'heure actuelle beaucoup
de succès, du moins pour nos répondants.
Cette tendance mériterait d'etre vérifiée dans
une étude subséquente.

A propos de l'information électronique....

Quotidiennement

Au moins 1 fois/ semaine
^7.6%:
'S°/i

2 à 3 fois par mois
1 fois par mois et moins
Total

11.1%
14.3%
100%

Tableau IX

Les intemautes visitent le site de manière assez
fréquente. 74% se rendent sur Cyberpresse au
moins une fois par semaine, dont 48%
quotidiennement.

Tableau XII

||a|g||g||g|gj|||i||^e||

lOuf
|Non

Total

Si
88^9%
11.1%
100%

Cyberpresse n'a cependant pas l'exclusivité.
Près de 90% des répondants affirment visiter
d'autres sites d'mformation régulièrement.

La presse quotidienne imprimée ....

tieianeiK

lOui

fflB

46%
Non

Désabonné
46%
6.4%

Non-répondants
Total

1.6%

100%

Tableau X

gg|^ggj:||jjgg|||j||i^gg|
^||§l|i|y||||i||^B|||u|K|

œ

Bill
•il

La Presse
Autres titres
Total

58.6%
41.4%
100%

0
Paimi les abonnés, 59% environ ont choisi La
Presse. Cependant, on remarque que le site du
journal exerce une bonne attraction sur le lectorat
en général puisqu'il est visité par des lecteurs
d'autres titres également (41%).

Participation aux forums de discussion

Tableau XIII

Nb. On se base ici sur les répondants
abonnés à un journal soit 29 individus
(46%).
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