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Medias en ligne...

ou

en rang ?

<

B Si la circulation de l'information s’effectuait, naguére, du “haut”
(ceux qui ont accés aux sources) vers le “bas” (lecteurs, auditeurs,
spectateurs), depuis la généralisation des terminaux numériques,
elle devient horizontale... Une position qui incite au laisser-aller.

ans une société numérique

de marché ou les grandes

structures de socialisation

(religions, partis, syndicats,

mutuelles, services publics)
s’écroulent ou se muent en opérateurs
marchands, I'individu se replie sur une
consommation hédoniste et égocentri-
que et/ou sur des mini-communautés
tribales®™, En matiére d’information, ce
repli se manifeste par une défiance en-
vers les discours institutionnels et par
un refuge dans la parole des pairs : le
service d’études de Facebook a cons-
taté qu'un message posté sur le réseau
par un annonceur rencontrait la con-
fiance de 14 % des utili-

sateurs, tandis qu'un
message posté par un
“ami” suscitait 'appro-
bation de 90 % des desti-
nataires.

Les réseaux de sociali-
sation jouent donc, pour
I'information d’un pu-
blic de plus en plus
vaste, un réle prescrip-
teur. A présent, la majo-
rité des 15-35 ans ac-
céde a linformation via
des posts envoyés ou
“partagés” par des pairs.

Langle d’approche de

l'actualité devient celui de la conni-
vence : je ne découvre la nouvelle et je
ne la tiens pour vraie que si ce sont des
pairs qui me 'ont transmise. On pour-
rait voir la une expression rassurante
du sens critique : “Je ne me laisse pas
bourrer le crine, je cherche des réfé-
rents.”

Hélas, ce flux d’apports connivents
charrie péle-méle, au méme niveau de
perception, rumeurs, fantasmes, satire,
publicité, propagande, dans un flot

d’images signifiantes ou anecdotiques.
Et aussi, parfois, des sources ou des
supports qui, sans cela, seraient restés
confidentiels : cC’est la face positive de

I’échange.

Toutefois, dans la majorité des cas, les
réseaux proposent i Pusager ce qui ie
réjouit ou le rassure (ce que ses “amis”
partagent avec lui ou ce que des algo-
rithmes, exploitant les données de son
profil, lui envoient comme suggestions)
et ils le protégent de ce qui lui déplait
ou l'indiftére. Ainsi se tisse autour de
Iinternaute une censure douce de la
réalité, que I’essayiste Eli Pariser® a ap-
pelé une “bulle filtrante”.

Des remédes périlleux

Face i cette nouvelle
maniére de s’informer,
les grands médias surna-
gent, dans un marché
mortellement concur-
rentiel, grice au référen-
cement et au partage de
leurs contenus en ligne.
Ainsi, Google, Facebook,
Twitter, etc., se font les
nouveaux gatekeepers
(ou  “sélectionneurs-
clés”™) de l'information.
Or, la consommation en
ligne ne permet pas a

elle seule de financer la production
d’une information de qualité dans de
bonnes conditions. En effet, sur le Web,
la manne de la publicité est confisquée
par les agrégateurs de contenus et les
réseaux de socialisation, ne laissant que
des miettes aux sites d’information.
Ceux-ci se voient contraints de susci-
ter un maximum de clics sur leurs pa-
ges afin d’attirer des annonceurs réti-
cents. Pour cela, les éditeurs recourent
a des moyens dont certains menacent

la qualité de

I'information

la search engine

optimization

(l'usage de mots-

clés sensationnalis-

tes pour optimiser le ré-

férencement sur les mo-

teurs de recherche),

une préférence

pour les sujets

sur lesquels le

public cligue ou

qu’il partage le plus

volontiers (infos people, amu-
santes, imagées, pratico-pratiques) ou
encore l'ouverture de forums
d’échange sur lesquels l'internaute se
défoule.

Or ces moyens peuvent décrédibiliser
le média qui s’y adonne. Comme le
confirme une étude américaine®, plus
un site d’information accepte de com-
mentaires en dessous de ses contenus
et moins il fait figure de phare dans la
tempéte médiatique. D’autres remedes
potentiels suscitent, eux aussi, des
craintes pour la qualité ou la disponibi-
lité démocratique de I'information.
Parmi les idées qui font école, le con-
tenu payant formaté pour la tablette
(“Le Monde” et “La Libre”, par exem-
ple), ou 'abonnement qui donne accés
a la totalité du contenu alors que seule
une partie de celui-ci est gratuite.
Aprés un début hoquetant, ces pro-
duits gagnent de nouvelles parts de
marché. Mais leur succes fait craindre
une nouvelle forme de dualisation. A
terme, le public défavorisé — majori-
taire — serait contraint de se contenter
de nouvelles de flux ou d’infos people
en acces libre, tandis qu'une minorité
de privilégiés paierait pour une infor-
mation approfondie et significative et




Parlement de la Fédération Wallonie-Bruxelles Communauté francaise

30/05/2016

Communaurté francaise - Matiéeres culturelles - Médias audiovisuels

accroitrait
ainsi son différen-
tiel de capital culturel.
Le réve des annonceurs

Une troisiéme piste est tout aussi
préoccupante : augmenter les recettes
grace a la native advertising, c’est-a-
dire inclure en ligne des produits ré-
dactionnels fabriqués et payés par des
annonceurs dans le flux et sous la
forme des contenus d’information.
Au vu du rendement potentiel du
“contenu commandité”, des titres re-
nommés y adhérent et des éditeurs
tentent méme de convaincre leurs
journalistes d’y prendre part. Cela
contrevient doublement a la déonto-
logie du journalisme, approuvée
pourtant par ces mémes éditeurs .

Selon celle-ci, la publicité ne doit ja-
mais pouvoir étre confondue avec
I'information et un journaliste ne doit
prendre part a aucune activité publi-
citaire. Or, pour le plus grand plaisir
des communicants, moins d’un inter-
naute sur trois remarque la différence
entre native advertising et informa-
tion ®. Intégrant toutes ces tendances,
des groupes de presse ont lancé des si-
tes ol se mélangent les genres : infos
people, vidéos faisant le buzz, ragots

et native advertising s’y entrelacent
avec des informations et des reporta-
ges. Comme elle favorise le référence-
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ment et le partage, cette voie est appa-
remment I'une des plus prometteuses
pour l'industrie médiatique. Et pour
I’avenir d’une information démocra-
tique et indépendante au service de
tous ?
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Or ces moyens
peuvent
décrédibiliser
le média qui s’y
adonne. Comme
le confirme une
étude américaine,
plus un site
d’information
accepte de
commentaires
en dessous de ses
contenus, moins il
fait figure de phare
dans la tempéte
médiatique.




