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L’UTILISATION DES RESEAUX SOCIAUX ET LA
CONFIANCE AUX MEDIAS

Résumé

Ce mémoire vise a analyser dans quelle mesure ['utilisation des réseaux sociaux des individus a un
impact sur la confiance qu’ils accordent aux médias traditionnels. Plusieurs dimensions de la
confiance aux médias ont été envisagées : |a fiabilité de I'information, I'objectivité et I'indépendance
vis-a-vis des pouvoirs politique et économique.

Notre théorie est que les réseaux sociaux favoriseraient par leur fonctionnement et leurs
caractéristiques, I’'émergence de bulles d’informations autour de contenu de désinformation et non
conventionnel, qui ne sont pas traités par les médias traditionnels, mais qui sont pertinents pour une
partie de la population. Les réseaux sociaux génereraient alors des sentiments d’incertitude et
d’hostilité envers les informations communiquées par les médias de masse. Ce qui engendrerait a
terme une baisse de la confiance des individus envers les médias traditionnels.

Pour ce faire, nous étudions deux bases de données de I'enquéte périodique de I'Eurobaromeétre qui
traitent de la question des médias en 2016 et en 2020, a travers plusieurs modeles de régressions
logistiques. Un modele nous a permis d’observer qu’une forte utilisation des réseaux sociaux a
seulement un impact négatif sur la confiance des individus aux médias, dans la possibilité a ce gu’ils
soient soumis a des pressions politiques et économiques. Néanmoins, les autres analyses n’ont pas
été concluantes, notre étude ne nous permet donc pas d’établir de lien causal entre |'utilisation des
réseaux sociaux et la confiance aux médias.

Mots clés : Confiance, réseaux sociaux, médias traditionnels, désinformation, algorithme, bulle

d’informations, mobilisation sociale, populisme.
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INTRODUCTION

La digitalisation s’est imposée dans notre quotidien, et a considérablement changé nos habitudes de
consommation, de travail, de divertissement, de communication et d’information. Elle a transformé
la production et la diffusion de l'information et donc compléetement le monde des médias, dont
I’architecture est en train d’étre reconstruite avec ce nouveau format digital (Aasman et al., 2021).
Les médias traditionnels ont particulierement été bousculés par le développement de plateformes
de communication en ligne et gratuites: les réseaux sociaux. Ces nouvelles plateformes de
communication ont démocratisé le partage de l'information, signifiant la fin du monopole des
journalistes sur la production et la diffusion d’informations destinées au public (Cagé, 2015; Newman
et al., 2020). Aujourd’hui, tout utilisateur d’une plateforme de communication en ligne peut
relativement communiquer une information au monde entier. L'information n’a jamais été aussi
abondante et rapide. Outre le partage de production de I'information, les médias traditionnels font
également face a la gratuité de 'information véhiculée sur internet (Cagé, 2015; Cardon, 2019). Le
numeérique a transformé la consommation de I'information, le public n’attend plus aprés un journal
papier ou télévisé pour s'informer de I'actualité. Bien que les médias traditionnels aient développé
des plateformes numériques, ils font face a la concurrence des réseaux sociaux. Il est désormais facile
pour un internaute de payer pour une information en ligne et de la partager gratuitement sur une
plateforme de réseau social (Cagé, 2015). Les médias traditionnels ne maitrisent plus la chaine de
circulation de l'information et donc la rencontre entre les informations gu’ils produisent avec le
public (Cardon, 2019). De plus, en pénétrant le monde de l'information des médias, les réseaux
sociaux ont également pris une grande partie des revenus des médias, les firmes qui les représentent
sont aujourd’hui des puissances économiques considérables a l'international.

Si les réseaux sociaux ont affecté la production et la monétisation de I'information des médias en la
délocalisant sur leur plateforme, ils peuvent également affecter leur crédibilité par leur
fonctionnement. Les réseaux sociaux mettent a disposition l'information gratuitement aux
utilisateurs et leur permettent de chercher le contenu qui les intéresse, alors que les médias
traditionnels proposent un contenu en fonction de I'actualité et de codes éthique et professionnel
(Cardon, 2019; Echeverria & Mani, 2020; Gaskins & Jerit, 2012). Ce décalage du traitement de
I'information entre les réseaux sociaux et les médias crée un fossé entre les sujets jugés pertinents
par les individus et ceux jugés pertinents par les médias. Bien que la plupart des sujets d’actualité
partagés soient similaires, certains sujets informels traités sur les réseaux sociaux, ne sont pas traités
par les médias traditionnels et donnent I'impression de censure de la part des médias (Gaskins &
Jerit, 2012). Les réseaux sociaux incarnent aujourd’hui des plateformes de liberté d’expressions et
donne le champ libre aux « fake news » et aux campagnes de désinformation, qui vont a I'encontre
des informations « mainstream » communiquées par les médias traditionnels. Par exemple, la
pandémie de Covid-19 a démontré |'existence d’une vive hostilité de certains individus a I'égard des
informations véhiculées par les médias traditionnels. De nombreuses voix se sont élevées pour
remettre en question la gravité de la pandémie du Covid-19 et la pertinence de la vaccination (Moffitt
et al.,, 2021). Le contexte de confinement durant la pandémie a favorisé I'utilisation des réseaux



sociaux. Les théories du complot se sont multipliées sur les réseaux sociaux, a cause de la circulation
intense de fake news. Par exemple en France, seulement 44% des individus ont émis un avis positif
sur la couverture médiatique de la pandémie de Covid-19, et 43% ont émis un avis négatif de la
couverture médiatique de la pandémie de Covid-19 (Le Monde, 2021). L'Organisation mondiale de la
santé (OMS), s’est préoccupée de la diffusion de désinformation favorisée par les réseaux sociaux,
car elles ont freiné la réponse mondiale et compromis les mesures de contréle de la pandémie (OMS,
s.d 2020).

Les réseaux sociaux sont le terrain idéal des théories du complot, car ils permettent de faire circuler
sans limites les informations, et attirent les utilisateurs susceptibles d’adhérer a ces idées a cause des
bulles d’informations crées par les algorithmes (Bowman, 2021; N. F. Johnson et al., 2019). Les
algorithmes sont également modifiés par les plateformes, afin de d’influencer les utilisateurs a
consommer certains produits, puisque des entreprises paient de la publicité pour étre mises en avant
dans le fil d’actualité des individus (Lichy & Kachour, 2020). Les algorithmes sont censés sélectionner
les contenus pertinents pour les individus, en fonction de leurs préférences d’utilisation (Rogers &
Niederer, 2020) . Mais cette réalité pose des questions sur le fonctionnement des algorithmes et du
traitement des données des réseaux sociaux. Qu’est-ce qu’un contenu pertinent ? Comment ce
contenu pertinent est-il sélectionné ? Les habitudes d’utilisation des individus sur les réseaux sociaux
refletent-elles réellement leurs préférences dans la vie réelle ? Qu’est-ce qui catégorise un contenu
comme de la désinformation ? Toutes ces questions révelent le flou qui entourent le traitement des
données sur les réseaux sociaux. Le traitement des données par les réseaux sociaux n’est pas
transparent et constitue la propriété des plateformes, or il est parfois utilisé pour influencer les
individus. C’est pourquoi, certains gouvernements et organisations internationales développent de
plus en plus de mesures, afin de protéger les données personnelles des citoyens. Depuis 2015,
L’'Union européenne met en place un certain nombre de mesures visant a protéger les données
personnelles face a I'ére numérique (Colombain, 2020; Eurostat, 2022). En somme, les informations
générées sur les réseaux sociaux peuvent menacer la confiance des individus a I’égard des médias
par le traitement de I'information qui est aléatoire et/ou arbitrairement traité par les réseaux sociaux
(Bowman, 2021). Mais paradoxalement, la confiance des individus envers les médias peut également
étre affectée par les réseaux sociaux et leur capacité a créer des évenements et mouvements positifs
pour la société ou les individus.

Contrairement aux médias traditionnels, les réseaux sociaux ne disposent d’aucun cadre éthique,
d’aucune impartialité et ne se contentent pas de diffuser ni de produire de I'information, ils la font
vivre et résonner en étant enclin a la subjectivité. C'est pourquoi ils sont devenus de véritables outils
de mobilisation sociale (Careless, 2015; Jin, 2021; Schejter & Tirosh, 2015). En effet, les informations
partagées sur les réseaux sociaux ont été a 'origine de nombreux mouvements sociaux majeurs tels
que le Printemps Arabe ou le mouvement Black Lives Matter qui ont eu des répercussions politiques
et internationales considérables. La diffusion sur YouTube de la vidéo du meurtre de Georges Floyd,
un afro-américain victime de violence policiére a suscité un vif émoi du public et cela a I'international
(M. Anderson et al., 2020; Ince et al., 2017). Hormis leur pouvoir de mobilisation inédit, les réseaux
sociaux ont rendu possible la diffusion de ce meurtre qui a permis de rendre une certaine justice



sociale (Lane et al 2020). Or, les médias traditionnels américains sont souvent pointés du doigt pour
le manque d’investigation a I"égard des violences policieres sur les populations minoritaires,
notamment celle afro-américaine (Brown & Mourdo, 2021; Lane et al., 2020). Ce type d’événement
n'est pas isolé dans le monde, les réseaux sociaux ont permis d’exposer un grand nombre de
situations complexes pouvant échapper aux médias traditionnels pour des raisons plus ou moins
légitimes. Ce sentiment de « justice » procuré par les réseaux sociaux illustre comment ces derniers
completent le réle des médias traditionnels a informer la population (Scheiter 2015, Spruce 2017).
Contrairement aux médias traditionnels, les réseaux sociaux sont capables de donner une voix aux
minorités et aux populations les plus marginalisées (Nemer, 2016; Tayebi, 2013). Les réseaux sociaux
permettent également de contourner la censure quand les médias traditionnels nationaux sont
soumis a des pressions politiques. Aujourd’hui, les réseaux sociaux viennent compléter le travail des
médias traditionnels. Utilisés parfois en tant que plateforme pour lanceurs d’alertes, ils incarnent un
moyen d’obtenir une certaine justice, notamment pour les citoyens dont les médias traditionnels
sont controlés par des gouvernements autoritaires, ou pour les citoyens dont les opinions et/ou
intéréts ne sont pas forcément représentés dans les médias traditionnels, ce qui représente une
menace pour la confiance aux médias.

Littérature

La méfiance des citoyens envers les médias a largement été traitée par la littérature, un des facteurs
dominants expliquant ce scepticisme est que les médias sont essentiellement envisagés comme étant
une institution proche des pouvoirs économique et politique. Mdller et al ont trouvé que la défiance
des médias est fortement associée au cynisme de la politique (Mduller et al., 2017). Le niveau de
confiance des citoyens envers les gouvernements est actuellement trés bas. D’aprés I'OCDE, moins
de 50% des citoyens dans de nombreux pays® ont confiance en leur gouvernement (OCDE, 2022). Les
sociétés qui sont divisées tendent a avoir moins confiance aux médias, car les individus sont
généralement insatisfaits des institutions de leur pays en général (Newman et al.,, 2020). Le
dysfonctionnement de la démocratie est souvent corrélé au manque de confiance des individus
envers les médias. En effet, si les médias sont si souvent associés a la démocratie c’est parce qu'’ils
contribuent a son fonctionnement. Les médias sont considérés comme étant le quatrieme pouvoir
de la société apres les pouvoirs : exécutif, législatif et judiciaire (Hopia, 2013a). Les médias ont pour
but d’informer les citoyens sur des thématiques essentielles de la société, afin qu’ils puissent faire
des choix éclairés (Cagé, 2015).

Les attitudes populistes des individus sont aussi considérées comme étant des causes de I’hostilité
générale a I'égard des médias. Des études montrent que les individus ayant une idéologie populiste,
ont souvent moins de chance de faire confiance aux médias que les autres (Flew & losifidis, 2020).
Dans la mesure ou, encore une fois, les médias sont associés aux institutions et a |'élite. Les
mouvements populistes ont émergé dans le monde entier, et une des tactiques politiques
régulierement employées par les acteurs populistes, est d’identifier une élite économique et

1 Chili, Pologne, Belgique, Costa Rica, Royaume-Uni, Brésil, Colombie, Italie, Espagne, Israél, Gréce, France, Australie, Mexique, Slovénie, Russie, Etats-
Unis.



politique, qui opérerait souvent a travers les médias pour faire valoir leurs intéréts (Muller et al.,
2017). En 2017, une étude du Pew research a montré que l'idéologie populiste expliquerait
davantage la méfiance des individus envers les médias que I'idéologie gauche/droite. L'idéologie
gauche/droite est de moins en moins pertinente pour expliquer les orientations politiques des
individus en raison des changements dans la société (Bouillaud, 2017). Les pays qui ont des
mouvements populistes de grande ampleur détiennent des niveaux de défiance envers les médias
plus élevés que les autres pays, notamment la France, le Royaume-Uni, I'Espagne et |'ltalie (Mitchell
et al., 2018). Cette tendance populiste qui engendre de la défiance a I'égard des médias se
retrouverait particulierement dans la couverture médiatique de I"économie, I'immigration et les
crimes, un discours souvent entretenu par les figues politiques populistes (Newman et al., 2020). Les
individus pensent que les médias ne couvrent pas objectivement ces enjeux de société en
représentant I'actualité de maniere favorable a I'élite. Durant les élections, certains personnages
politiques controversés emploient régulierement la rhétorique que les médias ne sont pas dignes de
confiance et sont biaisés, notamment lorsqu’ils se trouvent en difficulté ou face a des scandales
politiques. L’ex-président étatsunien Donald Trump, a largement employé cette rhétorique durant
ses campagnes présidentielles, en accusant les médias américains démocrates notamment, de
vouloir lui nuire a travers de multiples théories du complot (Newman et al., 2020). De méme que
durant I"élection de Boris Johnson qui a révélé I'enjeu du Brexit, les deux grands partis politiques
anglais ont accusé publiquement les médias d’étre biaisés. Durant cette période, la confiance en la
BBC a baissé de 20 % chez les individus qui sont le plus partisans (Newman et al., 2020).

Néanmoins, le fait d’étre partisan est un déterminant qui est toujours examiné par la littérature. Des
recherches ont montré que les individus ayant une idéologie conservatrice et/ou de droite, ont
davantage tendance a ne pas faire confiance aux médias plutét que les individus a l'idéologie
démocrate et de gauche. Les conservateurs sont davantage liés a la possibilité de penser que les
médias sont biaisés (Arlt, 2019; Mitchell et al., 2018). Par exemple en France, I'importance accordée
aux médias serait divisée par 'idéologie gauche-droite : 39 % des personnes ayant des opinions
situées a gauche estiment que les médias d’information sont importants, contre 23 % des personnes
ayant des opinions situées a droite (Sumida et al., 2019).

La situation économique est également un facteur de la confiance aux médias et plus largement aux
institutions d’apres la littérature. Les pays qui aprés une crise financiere, rencontrent des taux de
chémage élevés, seraient davantage sujets a avoir des citoyens qui défient les institutions, dont celle
des médias (Echeverria & Mani, 2020; Rosanvallon, 2006). Selon cette littérature, les facteurs
économiques auraient un plus grand pouvoir explicatif de la confiance dans les institutions en période
de crise économique. Cela serait d au phénomeéne de polarisation économique durant les crises
financiéres ou on distingue : les individus qui ont accés aux ressources, et les groupes sociaux
marginalisés par la crise (Cais et al., 2021). La confiance envers les médias des individus qui n’ont pas
été affectés par la crise financiére tend a étre plus élevée que chez les individus affectés pas les crises
financiéres (Carrascosa et al., 2015; Echeverria & Mani, 2020; Stevenson & Wolfers, 2011).

C'est pourquoi d’autres éléments socio-démographiques et individuels sont aussi pris en compte
comme des perturbateurs du niveau de confiance aux médias dans la littérature, a savoir : le milieu
de vie, I'age, le genre (Pearson, 2018; Yazid et al., 2021). De méme que les facteurs personnels tels



gue le niveau d’étude, 'intérét pour la politique, les valeurs et les préférences politiques (Earl
Bennett, 2001; Gronke & Cook, 2007).

Enfin, d’autres études se sont penchées sur les habitudes de consommation de I'information comme
déterminants du niveau de confiance des individus accordé aux médias (Arlt, 2019; Tsfati & Ariely,
2014). Les personnes qui utilisent les médias traditionnels pour s’informer a travers la télévisons et
la presse écrite, feraient davantage confiance aux médias (Tsfati & Ariely, 2014). Naturellement, les
récentes recherches de cette littérature explorent I'impact d’internet et des réseaux sociaux sur la
confiance envers les médias. C'est cette littérature que nous voulons compléter par le biais de notre
recherche. Certaines études ont noté que I'utilisation de plateformes numériques telles que YouTube
et les blogs sont associés négativement a la confiance dans les médias alors que I'utilisation des
réseaux sociaux elle, est associée positivement a la confiance envers les médias (T. Johnson & Kaye,
2014). La recherche de Arlt s’intéresse spécifiqguement a l'utilisation des réseaux sociaux sur la
confiance aux médias en Suisse allemande en 2018, a travers la dimension du populisme. La Suisse
fait partie des pays européens ou la confiance des individus envers les médias est parmi les plus
élevées (Arlt, 2019). Notre recherche met également en avant le lien entre le populisme et
I"utilisation des réseaux sociaux, néanmoins elle vise a compléter la littérature en insistant davantage
sur les mécanismes des réseaux sociaux qui engendrent une méfiance des utilisateurs aupres des
médias traditionnels. Peu de recherches s’intéressent a I'impact de la structure et du fonctionnement
des réseaux sociaux sur la confiance accordée aux médias. D’autre part, peu de recherche de cette
littérature ont été effectuées apres la pandémie de Covid-19, ou la confiance envers les médias a été
mise a rude épreuve.

Question de recherche

Notre recherche s’intéresse donc a la structure et au fonctionnement des réseaux sociaux et leur
impact sur la confiance des individus envers les médias. L'utilisation des réseaux peut consciemment
et inconsciemment générer des doutes sur les informations véhiculées par les médias. Les utilisateurs
des réseaux sociaux utilisent les plateformes sans réellement savoir comment celles-ci peuvent les
influencer dans leur choix quotidien ou leur perception de la réalité (Rogers & Niederer, 2020). Bien
gue la plupart des citoyens soient conscients du manque de fiabilité des informations sur les réseaux
sociaux, on ne sait pas comment les incertitudes créées par les réseaux sociaux affectent la
perception des individus et leur niveau de confiance envers les médias.

Nous avons conscience que I'issue de cette problématique sollicite davantage d’outils que nous allons
en mobiliser dans notre recherche, notamment la dimension psychologique que nous ne pouvons
pas traiter. Cependant, nous pensons qu’observer le niveau d’utilisation des réseaux sociaux des
individus, en parallele avec le niveau de confiance des individus accordé aux médias nous
permettront d’établir s’il y a une causalité entre I'utilisation des réseaux sociaux et la confiance aux
médias. Notre question est donc la suivante : est-ce qu’au niveau individuel, "utilisation des réseaux
sociaux est liée a un mangue de confiance aux médias ?



Afin de répondre a cette question, nous avons premiérement traité dans notre cadre théorique les
mécanismes par lesquels une certaine utilisation des réseaux sociaux pourrait engendrer un manque
de confiance envers les médias. Par la suite, nous avons procédé a une analyse quantitative a travers
cing modeles de régressions logistiques, afin d’observer le poids de I'utilisation des réseaux sociaux
sur la confiance accordée aux médias.

L'intérét de la recherche est ici d’explorer les liens entre les réseaux sociaux et la démocratie. Les
sociétés sont de plus en plus polarisées et les réseaux sociaux sont soupconnés d’empirer ce
phénomene. Une nouvelle génération est née avec internet, nos sociétés sont en train de se
transformer. Les réseaux sociaux sont les plateformes parfaites pour I'expression des mouvements
populistes, I'élection de Donald Trump nous a montré a quel point les réseaux sociaux peuvent étre
instrumentalisés contre la démocratie. La rhétorique populiste associe les médias a I'élite et aux
institutions, tandis que les réseaux sociaux incarnent la voix du peuple. Or, si ces derniers laissent
place a des évenements positifs comme des mouvements sociaux pour les droits civils, ils peuvent
également mener a des campagnes de désinformation graves pouvant nuire jusqu’a des élections ou
a lasanté publique mondiale, eninterrogeant la crédibilité des informations véhiculées par les médias
traditionnels. Internet a créé une société digitale, ou une dimension de la vie, la perception et les
comportements des individus sont observables, et a laquelle la recherche n’avait pas acces
auparavant, d’ou I'intérét de la mobiliser sur ce sujet.



CHAPITRE 1 : CADRE THEORIQUE

La confiance des individus envers les médias

La confiance des citoyens envers les médias demeure relativement faible, elle s’est méme dégradée
depuis 2015 dans le monde entier (Fletcher, 2020). Depuis ces derniéres années, différents instituts
de recherche s’alarment du faible niveau de confiance accordé aux médias. La 22°™ enquéte
annuelle du baromeétre Edelman de la confiance, a rapporté que 46% des personnes interrogées dans
25 pays? envisagent les médias, aux cotés des gouvernements, comme des sources de division dans
la société en 2022 (Edelman, 2022). L'institut Reuters de I'Université d’Oxford avait rapporté en 2020
que seulement 38% des individus avaient confiance a la plupart des informations véhiculées par les
médias et seulement 46% déclaraient avoir confiance aux médias qu’ils utilisent (Newman et al.
2020). La France a perdu plus de 14 points en pourcentage de confiance aux médias en général entre
2015 et 2019 (Fletcher, 2020).

Le concept méme de confiance reléve d’un sentiment, et est d’ordinaire principalement attaché a la
discipline de la psychologie, car il repose sur des perceptions individuelles qui sont complexes a saisir
et donc difficilement mesurables. Cette dimension psychologique de la confiance aux médias
s’attache a des croyances sur I'intégrité, le professionnalisme, les motivations des journalistes, voire
méme la personnalité du journaliste (Arlt, 2019; Weibel et al., 2008). Certaines études ont démontré
gue le genre, I'adge et I'apparence d’un journaliste a la télévision peuvent influencer le public sur |a
confiance qu’il accorde a l'information (Weibel et al., 2008). L'étude de Weibel en 2008, a par
exemple observé qu’a la télévision, un homme journaliste obtiendrait davantage de crédibilité et que
les informations lues par les femmes étaient percues comme plus crédibles. D’autre part, les individus
auraient également tendance a avoir de la sympathie envers les journalistes en fonction de leur
attitude par rapport au fait rapporté. Quand le fait rapporté leur plait, ils auraient tendance a avoir
une attitude favorable envers le média qui a rapporté I'information, et l'inverse lorsque le fait
rapporté n’est pas a leur grace (Reuters Institute, 2020). Une approche qui a fait envisager a certains
chercheurs la confiance aux médias a travers une dimension affective, soit la sensibilité des individus
par rapport aux nouvelles, en dehors de I'exactitude des faits qui serait rarement véritablement
remise en cause par les individus (Coleman, 2012; Reuters Institute, 2020). Cette dimension n’est pas
pertinente dans le cadre de notre recherche, car elle requiert une analyse psychologique de la
confiance aux médias qui se trouve en dehors de nos champs de compétence.

D’apres Luhmann, la confiance dans les médias fait appelle a la confiance systémique plutét qu’a la
confiance interpersonnelle entre les individus (Arlt, 2019). La littérature de la confiance aux médias
a également montré que la dimension psychologie n’était pas forcément utile pour observer le
comportement des individus. En effet, de nombreuses recherches ont conceptualisé la confiance aux
médias a travers une dimension publique et sociale. La confiance publique est définie comme telle :

2 Afrique du Sud, Allemagne, Arabie Saoudite, Argentine, Australie, Brésil, Canada, Colombie, Emirats Arabes Unis, Espagne, Etats-Unis, France, Inde,
Indonésie, Irlande, Italie, Japon, Kenya, Malaisie, Mexique, Pays-Bas, Royaume-Uni, Singapour, République de Corée.
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« un processus et un résultat d'un mécanisme communicatif généré publiqguement dans lequel les
individus, les organisations et les autres systémes sociaux perceptibles publiguement sont des "objets
de confiance" (Arlt, 2019 :Bentele 2015 p 622). La confiance publique est générée au sein du
processus de communication publique dans lequel les "sujets de confiance" attribuent plus ou moins
de confiance aux objets de confiance » (Arlt, 2019 p 232). Dans le cadre de la confiance aux médias,
cette relation de confiance est asymétrique puisque celui a qui on fait confiance détient une
ressource que celui qui doit faire confiance ne détient pas (Arlt, 2019). Une asymétrie qui est donc
assimilable a un degré d’incertitude par Kohring et Matthes (2007) ou un acteur social dépend d’un
autre acteur social (Stromback et al., 2020). C'est pourquoi nous considérons pour notre recherche,
gue l'expression d’un doute des individus envers les médias se traduit automatiquement par un
mangue de confiance aux médias. Dans cette logique, la confiance aux médias peut étre envisagée
comme "acceptation du public a étre vulnérable pour recevoir des informations, en ayant pleinement
conscience du travail : de sélection des sujets/faits, de traitement de I'information, effectué a priori
par le systeme journalistique (Arlt, 2019; Stromback et al.,, 2020). Cependant, cette définition
implique également des attentes de la part du public vis-a-vis du travail journalistique a savoir : une
gualité de l'information, une impartialité totale par rapport a leurs attitudes personnelles et une
éthique (Arlt, 2019; Armstrong & Mahone, 2021; Coleman, 2012). Pour d’autres chercheurs, la
confiance aux médias se compose essentiellement de la crédibilité, de I'expertise et de la fiabilité.
Mais une des limites a cette conceptualisation est qu’il n’est pas clairement établi si I'expertise et |a
fiabilité doivent étre percues comme des dimensions ou des raisons de la crédibilité (Strombéack et
al., 2020).

Nous devons également prendre en compte la conceptualisation du « manque de confiance » envers
les médias. Park (2020) définit la méfiance a I'égard des nouvelles comme un état dans lequel le
consommateur de nouvelles est sceptique a I'égard de la source de nouvelles et reporte son
jugement et lorsque le risque et l'incertitude sont plus élevés que la confiance (Park et al., 2020).
Fletcher et Nielsen (2019) affirment que les consommateurs de nouvelles deviennent plus méfiants
et adoptent une position de " scepticisme généralisé (Park et al., 2020). Dans la littérature pertinente,
le manque de confiance est largement associé au scepticisme médiatique, au cynisme politique a
cause du fait qu’ils soient associés aux institutions et a faire valoir les intéréts d’une élite politique et
économique (Echeverria & Mani, 2020; Miller et al., 2017). Ce qui sous-entend que les individus
attendent des médias qu’ils ne cedent pas a d’éventuelles pressions politiques et économiques pour
leur accorder leur confiance. Une conceptualisation de défiance aux médias qui est largement reprise
par les études qui expliguent ce phénomeéne par I'émergence de mouvement populiste.

Dans le cadre de notre recherche, envisager le concept de la confiance envers les médias de maniere
multidimensionnelle nous semble la meilleure approche. La confiance étant un élément abstrait,
nous pensons qu’il est préférable de I'envisager a travers différentes dimensions pertinentes dans la
littérature soit a travers : la crédibilité/ fiabilité des informations sous-entendues d’une qualité de
I'information produite et I'exactitude des faits ; I’éthique des journalistes qui implique de leur part
une objectivité et une impartialité par rapport a leurs attitudes personnelles ; I'indépendance vis-a-
vis du pouvoir politique et économique.
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La conceptualisation du concept de la confiance aux médias dans notre recherche nous offre deux
options pour mesurer la confiance : i) considérer que le concept de la confiance aux médias englobe
automatiquement toutes les dimensions précédemment mentionnées 2) considérer I'utilisation des
réseaux sociaux pour chaque dimension de la confiance, soit les considérer séparément. Notre
analyse considere les deux approches, car nous pensons qu’il serait pertinent pour la littérature
d’observer de potentielles sensibilités des individus, a travers les différentes dimensions de la
confiance aux médias.

La concurrence entre les médias traditionnels et les réseaux sociaux

Revenons brievement sur I'identification des médias traditionnels. La qualification de « média » s’est
autant démocratisée que le partage de l'information. Historiguement, la fonction de média s’est
toujours élargie avec 'apparition de nouvelles technologies de communication d’abord la machine a
écrire, la radio, la télévision et maintenant internet (Cagé, 2015; Echeverria & Mani, 2020).
Néanmoins, cette derniere technologie est bien a distinguer des précédentes, car elle a élargi la
profession de telle sorte que certains « nouveaux médias » ne nécessitent plus de formations
professionnelles pour étre identifiés en qualité de médias. Les réseaux sociaux en sont le parfait
exemple, car l'essor de ces plateformes numériques a rendu possibles la production et la
communication d’informations de niveau journalistique par les particuliers, mais qui ne
s’accompagne pas forcément des compétences et des exigences que requiert cette fonction (Aasman
et al.,, 2021). Bien que les médias traditionnels se soient également appropriés les plateformes
numeériques a travers des sites en ligne et des comptes sur les réseaux sociaus, ils se distinguent bien
des nouveaux médias sociaux numériques. Dans la littérature, les « médias traditionnels » ou
« médias de masse » sont envisagés dans une dimension publique et donc comme une institution,
carils ont une incidence sur la vie politique, culturelle, sociale et économique d’une société (Schejter
& Tirosh, 2015 : Munchen 2012)

Tandis que les réseaux sociaux sont envisagés comme des : " technologies de communication qui
permettent d'entretenir les liens entre les individus et les réseaux personnels et culturels auxquels
ils souhaitent appartenir " (Schejter & Tirosh, 2015 : Munchen 2012). Les réseaux sociaux sont donc
des médias par extension puisque leur fonction n’est pas d’informer, mais de communiquer, de créer
et partager du contenu (Roese, 2018). L'information a I'intérét public s’est retrouvée sur ces canaux
de communication. Alors que les médias traditionnels ont bien la fonction et le devoir d’informer le
public sur les enjeux de la société (Arlt, 2019). Notre question de recherche interroge le lien de
I"utilisation des réseaux sociaux a un niveau individuel, sur la confiance des individus aux médias. Les
plateformes sociales sont soupconnées d’exercer une influence sur la perception de la réalité des
individus et de renforcer leurs attitudes négatives a I’égard des médias de masse (Echeverria & Mani,
2020). Pour notre analyse empirique, I'utilisation des réseaux sociaux se considére strictement a
I"utilisation au niveau individuel, en tentant d’observer si une utilisation « exagérée » des réseaux
sociaux affecte le niveau de confiance aux médias. Une utilisation des réseaux sociaux « exagérée »
se considere par une haute fréquence de I'utilisation des réseaux sociaux d’un individu, mais aussi
par le fait de privilégier comme source d’information les réseaux sociaux a la place, ou avant les
médias traditionnels : la presse écrite, la télévision, la radio.
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Comme nous I'avons mentionné précédemment, I'apparition des réseaux sociaux n’est pas sans
conséquence pour le monde de l'information, ce n’est pas juste un nouveau format de médias. Les
réseaux sociaux ont démocratisé la production et le partage de l'information et ont ajouté la
possibilité de commenter I'information des médias traditionnels, ce qui n’est pas sans conséquences
pour I'esprit critique des individus, leurs perceptions de la réalité et a terme, sur leur confiance aux
médias traditionnels (Aasman et al., 2021; Cardon, 2019)

Historiguement, les chercheurs ont souvent observé les répercussions de I"apparition d’'une nouvelle
technologie sur la société, et parfois leur I'impact sur la confiance entre les individus. Par exemple,
Robert Putnam a lié I'apparition de la télévision, au déclin du capital social, soit la confiance envers
les autres aux Etats-Unis (Thiébault, 2003). Il a attribué I’apparition de la télévision dans le quotidien
des Américains, a la baisse de confiance interpersonnelle par le fait que les Américains ont alors
consacré plus de temps au divertissement de la télévision, au détriment des activités de loisir qui
favorisent une bonne confiance interpersonnelle et donc un niveau de capital social favorable a la
cohésion de la société (Thiébault, 2003). De nos jours, ce sont les réseaux sociaux qui ont bouleversé
le monde des médias par leur structure, leur fonctionnement et leur économie, ce qui selon notre
théorie, a affecté le niveau de confiance des individus auprés des médias traditionnels.

Premierement, grace a la digitalisation de la société, les réseaux sociaux se sont constitués comme
une alternative digitale et gratuite aux médias d’information traditionnels. A travers ces plateformes,
les individus peuvent créer, partager et commenter l'information, et ce instantanément (Carrascosa
et al.,, 2015). lls ont acquis un marché que méme les médias traditionnels tentent aujourd’hui
d’infiltrer par le biais de sites en ligne, mais également de comptes officiels sur les réseaux sociaux.
En peu de temps, la digitalisation a transformé la société, modifiant les comportements des
internautes a travers leur maniére de communiquer entre eux, mais également de s’exprimer
publiguement dans un cadre international (Aasman et al., 2021; Park et al., 2020).

D’autre part, a la différence des médias traditionnels, les informations qui y circulent ne sont pas leur
propriété, ce qui leur permet de partager une pluralité de I'information et des sources diverses
d’informations (Rogers & Niederer, 2020). Par exemple, lorsqu’un événement plus ou moins viral se
produit, les individus vont avoir dans leur fil d’actualité du réseau social, différentes sources de
médias qui traitent de I'événement. Le format digital leur permet également parfois d’obtenir des
photos ou vidéos de I'événement, ou du fait, avant méme que les médias traditionnels n’aient pu
traiter le sujet (Lichy & Kachour, 2020). D’autre part, lorsqu’un scandale se produit et touche une
personnalité publigue ou une organisation, il n’est pas rare d’avoir la réaction et les déclarations des
protagonistes via leur page officielle sur un réseau social. Les réseaux sociaux proposent un service
de l'information qui est : disponible, attractif et interactif (Aasman et al., 2021). Les individus y
passent de plus en plus de temps au détriment de |'utilisation des médias de masse qui elle ne fait
gue baisser (Yu et al., 2018).

Le fait que les médias traditionnels disposent de sites en ligne, d’applications et de comptes sur les
réseaux sociaux ne leur permet pas de concurrencer les réseaux sociaux au niveau digital. Les normes
journalistiques font qu’un média de masse se doit de respecter des codes déontologique, éthique et
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professionnel avant de poster une information (Gaskins & Jerit, 2012; Jones, 1981). D’autre part,
méme sous la forme d’abonnements payants, les informations des médias traditionnels en ligne
peuvent étre partagées gratuitement, a cause du non-respect de la propriété intellectuelle qui est
amplifié sur internet (McCue, 2017). lls doivent également faire face a leur propre concurrence sur
le marché des médias traditionnels. Alors qu’une des principales forces des réseaux sociaux est qu’ils
fournissent un acces instantané a l'information mondiale, permettant aux internautes de rester
informés en tout temps, ou gu’ils se trouvent (Lichy & Kachour, 2020).

Ces caractéristiques font qu’il y a une réelle attractivité a utiliser les réseaux sociaux pour s’informer,
elles ont permis "'universalisation de 'acces a I'information, peu importe |'adge, le revenu, le niveau
d’éducation et la situation géographique, pour vu que les individus sachent lire et est accés a internet.
Par exemple, I'utilisation des réseaux sociaux dans les pays en développement est de plus en plus
croissante. En 2017, 53 % des adultes des pays émergents déclaraient utiliser les réseaux et 42%
d’entre eux possédaient un smartphone contre environ 25% en 2013 (Poushter et al., 2018). La
fracture numérique est de moins en moins importante entre les pays développés et les pays en
développement, notamment en ce qui concerne |'utilisation d’un « smartphone », oUu les réseaux
sociaux sont particulierement attractifs grace a leur format d’application (Poushter et al., 2018).

Ces derniéres spécificités propres aux réseaux sociaux font qu’ils sont trés attractifs également pour
les nouvelles générations. Les plus jeunes n’ont plus, ou n’ont pas pour habitude de consommer les
informations a travers les médias traditionnels tels que la presse écrite, la radio, la télévision ou
encore payer de I'information des médias de masse en ligne (Lichy & Kachour, 2020; Yu et al., 2018).
En France, 71 % des 15-34 ans en 2018 ont déclaré utiliser les réseaux sociaux presque
guotidiennement devant les autres médias de masse (Boyadjian, 2020). La littérature identifie deux
générations qui sont susceptibles de s’informer exclusivement en ligne via les réseaux sociaux plutot
gue de payer pour obtenir de I'information : la génération Y qui est née entre 1977 et le milieu des
années 1990 qui est le dernier groupe d’age a avoir connu la société sans internet ; et la génération
Z qui est née apreés le I'apparition du World Wide Web au milieu des années 1990 (Lichy & Kachour,
2020).

Ces nouvelles caractéristiques dans le monde de l'information et le contexte de digitalisation
international, ont permis aux réseaux sociaux de générer une nouvelle économie aux revenus
considérables. Facebook, le réseau social le plus utilisé au monde rassemble en 2021, plus de 2,9
milliards d’utilisateurs actifs mensuels et bénéfice net de plus de 29 milliards de dollars en 2020 (Les
Echos, 2021). La plateforme fait désormais partie des géants technologiques des GAFAM (Google,
Apple, Facebook, Amazon, Microsoft) soit les entreprises américaines les plus cotées en bourse
(Cardon, 2019; Colombain, 2020). Or, Facebook n’est pas le seul réseau social, d’autres plateformes
majeures telles que Twitter, Instagram, WhatsApp et YouTube généerent des revenus colossaux. La
plateforme de vidéo en ligne YouTube a généré plus de 20 milliards de dollars en 2020 (Statista,
2022). Les réseaux sociaux ont généré une réelle économie, grace a la délocalisation d’une grande
partie du marketing publicitaire vers les plateformes en ligne, qui offrent la possibilité d’effectuer du
« marketing en direct » en ciblant le public souhaité (Lichy & Kachour, 2020). Un phénomene qui a
permis de créer entre autres le marketing d’influenceurs consistant a utiliser la notoriété d’une
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personne sur une plateforme en ligne pour promouvoir une marque. En outre, cette nouvelle
économie génere des conséquences sur la perception de la réalité des individus. Des études ont
démontré que les influenceurs des réseaux sociaux sont capables de changer la perception des
individus sur les marques et surtout leurs intentions d’achats (Edward Elgar Publishing et al., 2020;
Yuan & Lou, 2020). Comme Lou et Yuan 'ont indiqué dans leur recherche, les utilisateurs des réseaux
sociaux considerent les influenceurs comme des fournisseurs d'informations de qualité, et qu'ils
cultivent leur confiance et leurs intentions d'achat en fonction de la valeur informative du contenu
de l'influenceur plutot que de sa fonction de divertissement (Yuan & Lou, 2020 : p 68).

Les réseaux sociaux représentent de telles opportunités économiques et d’influence, que ces
derniéres années ont été marquées par des monopoles des réseaux sociaux. Le réseau Facebook a
fait I'acquisition de Messenger, WhatsApp et Instagram et tenté en vain d’acquérir le réseau social
Snapchat (Fagot, 2021). Plus récemment en avril 2022, Elon Musk, détenteur de I'entreprise spatiale
SpaceX, de l’entreprise automobile Tesla et I'hnomme le plus riche du monde en 2021 a fait
I’acquisition totale de la plateforme Twitter pour 44 milliards de dollars (Franceinfo, 2022). Ce dernier
a justifié son achat par la volonté de laisser libre a la liberté d’expression sur le réseau et donc
d’annuler le principe de modération. Pareillement a Donald Trump qui depuis son bannissement de
Twitter et Facebook, est en train d’élaborer son propre réseau social a I'idéologie conservatrice
intitulée « Truth » aprés avoir été censuré par les médias traditionnels américains et bannit des
réseaux sociaux Facebook et Twitter (Leloup, 2022). Ces deux dernieres tentatives
« d’accaparement » des réseaux sociaux illustrent bien la volonté de certains individus a maintenir a
tout prix toutes les formes de libertés d’expression, méme quand elles menacent directement la
démocratie et les institutions comme les médias. Le monopole des réseaux sociaux expose les
utilisateurs a plus de vulnérabilité.

Si les réseaux sociaux peuvent étre percus comme des substituts aux médias traditionnels, les
individus ont conscience que les informations véhiculées sur les réseaux sociaux ne sont pas
pertinentes, et qu’ils sont vulnérables a la circulation de fakes news (Lichy & Kachour, 2020; Poushter
et al., 2018). Ce n’est pas a ce niveau que nous voulons imputer |'utilisation des réseaux sociaux au
manque de confiance des individus envers les médias, mais il est essentiel de souligner leurs pouvoirs
dans le marché de la communication, qui risquent a terme d’affecter durablement la confiance aux
médias. Ce nouveau mode de consommation de I'information est dangereux pour la confiance aux
médias, car il pose des problemes au niveau de la gratuité de I'information et de I'influence non
contrblée et non transparente de I'information (Cagé, 2018). La partie suivante du cadre théorique
étudie comment les fonctionnalités des réseaux sociaux créent une incertitude et un climat d’hostilité
envers les médias traditionnels en général.
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Comment les mécanismes des réseaux sociaux peuvent affecter la confiance des individus
envers les médias?

La désinformation
Les « fake news » comme leur nom l'indique, constituent des informations fausses. Il existe deux

catégories de « fake news » : le premier type de fake news est non-intentionnel, c’est-a-dire qu’il
s’agit d’une erreur, d’une inexactitude de I'information, on parle alors de mésinformation (Hanley &
Munoriyarwa, 2021). Par exemple, lorsqu’un journaliste se trompe sur le nom d’un protagoniste dans
une affaire et qu’il ne s’agit pas du véritable nom de la personne ; ou qu’une photo est partagée pour
expliquer un fait, mais que le contexte qui pourrait contredire ce fait est involontairement omis. Le
deuxieme type de « fake news » est les fausses informations véhiculées volontairement dans le but
de nuire, convaincre ou piéger, il s’agit alors de désinformation (Hanley & Munoriyarwa, 2021). Ces
dernieres années, cette pratique a été régulierement utilisée durant les élections par des camps
politiques pour nuire a leur concurrent (Newman et al.,, 2020). Ce phénomeéne ne date pas des
réseaux sociaux, mais I'expansion du digital a engendré une prolifération du phénomeéne de « fake
news » dans le monde entier, pour des intéréts multiples. Les capacités de propagation de
I'information virale des réseaux sociaux, le partage de l'information par des particuliers et les
possibilités de manipulation digitale (montage de photos) ont fait qu’on leur attribue souvent ce
fardeau (Hanley & Munoriyarwa, 2021; Rogers & Niederer, 2020). Quand bien méme les médias de
masse sont capables et ont déja propagé des « fake news », les conséquences d’une telle action font
gu’ils n"ont pas d’incitatifs a faire de telle pratique. Les médias de masse a I'image d’une entreprise
ont une réputation a tenir, autant qu’une relation de confiance avec les lecteurs, qui dépendent de
I'exactitude des informations qu’ils partagent. Tandis que les individus qui partagent de fausses
informations sur les réseaux sociaux subissent rarement les conséquences de leurs actions. D’une
part, car il faudrait qu’il y ait un incitatif a les poursuivre judiciairement, ce qui est rare, a moins que
la fausse information touche une personne en particulier. D’autre part, parce que les « fake news »
peuvent étre émises dans le monde entier, ce qui diminue la probabilité de retrouver un individu
responsable de propager des « fake news ». Pour toutes ces raisons, les « fake news sur réseaux
sociaux » sont fréequemment utilisées comme des outils pour nuire, influencer, convaincre ou méme
divertir (Hanley & Munoriyarwa, 2021).

Par exemple les « fake news » sont régulierement utilisées pour des fins politiques, notamment
durant les élections ou les enjeux sont élevés et ou il faut convaincre les indécis (Hannah, 2021). Les
élections présentielles de 2016 aux Etats-Unis en sont la parfaite illustration. Les deux partis ont été
victimes de fake news appartenant aux sphéres complotistes sur les réseaux sociaux. Hilary Clinton a
été discréditée a de nombreuses reprises durant sa campagne par cette pratique, notamment avec
« le Pizzagate », qui I'a accusé d’appartenir a un réseau d’esclavages d’enfants (Hanley &
Munoriyarwa, 2021). Donald Trump lui a été accusé d’avoir un agent spécial qui lui permettrait de
communiquer avec des banques russes (Hanley & Munoriyarwa, 2021). Dans ces cas, les internautes
partisans américains ont participé a ces campagnes de fake news. Cependant, la Russie et la Chine
ont été accusées d’avoir participé a ces opérations de propagation de fake news, grace a des hackeurs
afin de déstabiliser politiquement les Etats-Unis (Le Figaro, 2020; Thornton-Trump CD, 2022).
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Si ces pratiques ont pour objectif d’'influencer I'opinion publique et les électeurs, elles affectent
également la confiance des individus envers les médias traditionnels. Aux Etats-Unis, les médias
traditionnels sont souvent affiliés a des camps politiques, ce qui cultive le mythe que ceux-ci
censureraient volontairement les faux scandales de leur candidat, relatés par les réseaux sociaux,
aussi fantasques soient-ils. De plus, les candidats aux élections s’attaquent eux-mémes aux médias
traditionnels, en allant remettre en cause leur objectivité, a les accuser directement de véhiculer des
« fake news » grace a leurs comptes sur les réseaux sociaux. Donald Trump a régulierement accusé
les médias traditionnels de proliférer des mensonges a son égard via son compte twitter en allant
méme jusqu’a nier les résultats des élections et provoquer les émeutes du Capitol (Leloup, 2022;
Wahl-Jorgensen, 2018). Les émeutes du Capitol sont I'illustration de comment les réseaux sociaux
peuvent nuire indirectement a la confiance des individus envers les médias. Alors que toutes les
chaines d’informations, dont celles partisanes a Donald Trump, ont reconnu sa défaite, ses
supporters ont participé a sa requéte (sur Twitter) aux émeutes du Capitol (le siege du Congreés
américain), pour contester les résultats des élections. Or, un grand nombre de ces partisans ont été
identifiés comme appartenant a la mouvance QAnon (BBC, 2021; Forberg, 2022). Cette organisation
complotiste qui a vu le jour sur les réseaux sociaux et des sites en ligne, véhicule I'idée selon laquelle
Donald Trump menerait une guerre secréte contre une secte pédophile satanique qui aurait infiltré
le gouvernement, les entreprises et les médias (BBC, 2021). Les réseaux sociaux ont été le terrain
parfait pour la prolifération de cette théorie, ou Q un soi-disant mystérieux agent du renseignement
travaillant avec Donald Trump pour détruite le « complot satanique », a publié sur des blogs internet
des indices cryptiques sur des tableaux d’images afin que les adeptes les décodent et les diffusent en
masse, a travers leurs comptes « anon » (anonymes) sur les plateformes YouTube, Twitter et Reddit
(Hannah, 2021).

D’autres études ont étudié le réle de la désinformation sur les réseaux sociaux, dans le recrutement
de jeunes par 'organisation terroriste ISIS (Islamic State of Irag and Syria). Comme nous I'avons
mentionné précédemment, les réseaux sociaux peuvent étre de parfaits outils de propagande grace
a la désinformation. La désinformation orchestrée par |'organisation terroriste ISIS sur les réseaux
sociaux, a été congue en tenant parfaitement compte des leviers de certains mécanismes des réseaux
sociaux (Scaife, 2017).

Premierement |'organisation terroriste a utilisé différentes plateformes sociales en fonction de leurs
objectifs. Elle a utilisé une variété de réseaux sociaux qui ont chacun leur force dans un domaine
spécifique (Scaife, 2017). Des réseaux comme YouTube, JustPaste.it ou des blogs ont été pertinents
pour réaliser de la propagande de désinformation avec du partage de contenu multimédia comme
des vidéos, photos, fichiers (Pearson, 2018)...tandis que d’autres réseaux sociaux qui sont davantage
a usage privé tels que WhatsApp ou Telegram, sont des réseaux cryptés et se base essentiellement
sur des conversations privées ou en groupe privées a |'abri de toute surveillance (Pearson, 2018;
Seibt, 2017). Par exemple, le réseau social WhatsApp ne permet pas de consulter le profil d’un
utilisateur juste en recherchant son nom, et ne permet pas a un utilisateur de voir les contacts de son
entourage, contrairement a Facebook ou Instagram. D’aprés certains chercheurs, Twitter a incarné
la plateforme parfaite pour I'organisation terroriste, afin de mener a bien leur propagande de
désinformation et de recrutement : un cadre privé et une communication virale (Pearson, 2018).
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D’apres la recherche de Berger Morgan entre 2013 et 2015, ISIS a comptabilisé entre 46 000 et 90
000 comptes de soutien actifs dans différentes langues, issus de la propagande officielle et de
comptes privés de partisans a l'international (Marthoz, 2017; Pearson, 2018). Twitter favorise
I’émergence de compte anonyme, les courts messages de la plateforme (140 caractéres maximum)
sont impactant et favorise la rhétorique, tout en ayant la possibilité de partager du contenu
multimédia (Ince et al., 2017). La plateforme sociale favorise également I'émergence de
communautés ou les individus partagent les mémes opinions grace a I'utilisation de hashtag, qui
permettent de retrouver un contenu spécifique ou en « aimant » les publications d’'un compte et en
suivant ses actualités (Pearson, 2018; Scaife, 2017). Enfin ces comptes peuvent étre privés, destinés
a un public privé et public. Des caractéristiques qui auraient permis a ISIS d’augmenter ses capacités
de recrutement et de réseautage dans le monde entier. Quand bien méme les adeptes ont partagé
des idéologies similaires a I'organisation avant d’étre en contact avec elle par l'intermédiaire des
réseaux sociaux, ces actions ont au minimum permis de renforcer les biais des individus « recrutés »
envers les médias, a savoir que les médias traditionnels ne communiquent pas la vérité. Notamment
dans les pays occidentaux, la jeunesse et les personnes isolées ont été des proies de recrutement
pour I'organisation (llpidi & Reynaud-Fourton, 2008; Interpol, 2022).

Les bulles d’information créées par les algorithmes

Les réseaux sociaux sont multifonctionnels, ce qui a rendu leur intégration totale dans le quotidien
de leurs utilisateurs par leurs fonctionnalités multiples : communiquer avec son entourage, travailler,
s'informer, communiquer son opinion, partager du contenu, organiser des événements, militer...
(Etter & Albu, 2021; Tayebi, 2013; Velasquez & LaRose, 2015). Or, toutes ses activités générent des
données et sont enregistrées par les plateformes en ligne, une ressource inestimable puisque les
réseaux sociaux ont acces a une partie de la vie privée de leurs utilisateurs. Des données abondantes
qui sont gérées par les algorithmes et I'intelligence artificielle censés proposer un contenu pertinent
aux utilisateurs, en ciblant leurs préférences d’utilisation (Etter & Albu, 2021; Roese, 2018). Les
déterminants du fonctionnement de l'algorithme restent flous, mais les plateformes telles que
Facebook ont mentionné effectuer leur sélection selon plusieurs facteurs: linteraction de
I'utilisateur avec les autres utilisateurs, les posts aimés/partagés entre les utilisateurs, les photos
postées, les évenements participés, la qualité du contenu, le potentiel viral, le temps que I'utilisateur
a passé pour consulter son fil d’actualité (Roese, 2018)... D’autre part, avec une grande partie de la
publicité qui s’est déplacée sur les réseaux sociaux, cet algorithme peut étre modifié, en y intégrant
des entreprises, organisations ou particuliers qui utilisent le réseau pour avoir plus de visibilité
(Rogers & Niederer, 2020; Yuan & Lou, 2020). Le probléme avec cette fonctionnalité, bien que nous
reconnaissions son utilité, est que les utilisateurs n‘ont pas conscience de cet algorithme, et sont
alors disposés a penser que le contenu qui leur est proposé est en effet pertinent. Eli Pariser a
conceptualisé la notion de « bulle de filtre » créée par les algorithmes pour expliciter ce probléme
(Roese, 2018). Chaque utilisateur dispose d’un algorithme qui lui est propre, en fonction de ses
préférences ii) I'utilisateur se retrouve alors dans une bulle de filtre opaque dont il n’a pas conscience,
il peut étre amené a penser que le contenu qui lui est proposé est celui de tout le monde iii) les
utilisateurs n"ont pas choisi d’étre dans une bulle de filtre alors que pour consommer le contenu d’un
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média traditionnel les individus ont conscience de faire un choix (Roese, 2018). Par exemple, le choix
de lire un journal partisan, une émission satirique, une chaine de radio scientifique...

A ce concept de bulle de filtre, nous voulons ajouter que considérer que les réseaux sociaux
proposent un contenu pertinent a leur utilisateur signifie qu’ils ont saisi toutes les préférences des
individus, ce qui n"est pas possible. Les réseaux sociaux saisissent les préférences des individus a
partir du contenu qui est proposé sur les réseaux sociaux il ne reflete pas les préférences réelles des
individus. Ces bulles de filtres peuvent renforcer les biais d’analyse des utilisateurs, d’autant plus
qgu’elles enferment les individus en créant des communautés avec des individus qui pensent la méme
chose, ce qui favorise I'émergence de mouvements complotistes (Forberg, 2022).

C’est spécifiquement par le moyen des algorithmes et les autres technologies telle que I'intelligence
artificielle, que les réseaux sociaux peuvent nuire a la confiance des individus aux médias (Aasman et
al., 2021). Les réseaux sociaux ne peuvent pas gérer a ce jour la désinformation, tout le contenu
proposeé sur les réseaux sociaux n’est pas vérifiable. Or, les individus se retrouvent dans des bulles de
filtres sans le savoir, avec des individus qui pensent similairement, ce qui confirme les biais d’analyse
de certains (Rogers & Niederer, 2020). Si ces bulles de filtres contiennent des « fake news » qui
contredisent les informations des médias traditionnels, la crédibilité des médias peut alors étre
affectée. Certaines recherches ont méme estimé que les réseaux sociaux renforcaient I'émergence
des extrémes, a cause de leur prédisposition a engendrer de la désinformation (N. F. Johnson et al.,
2019)

La mobilisation sociale des réseaux sociaux et la confiance aux médias

Si les réseaux sociaux sont néfastes a la confiance aux médias, en favorisant la prolifération de la
désinformation, paradoxalement, ils le sont pareillement en favorisant parfois la cohésion sociale. En
effet, les mécanismes des réseaux sociaux qui engendrent la désinformation et les bulles
d’informations favorisent également I'émergence d’informations et de mobilisation pertinentes,
autour de causes qui ne sont pas et/ou mal abordées dans les médias traditionnels, pour des raisons
plus ou moins justifiables.

Les médias traditionnels ne sont pas capables d’aborder des sujets de la méme maniére que les
réseaux sociaux. Un journaliste se doit d’aborder l'information de maniere éthique, ce qui ne lui
permet pas par exemple : la diffusion de contenu multimédia choquant, une prise de partie, la
divulgation d’informations privées (Jones, 1981)... Techniquement, ils n’ont pas non plus la capacité
de capturer en image tous les faits divers, comme les réseaux sociaux par I'intermédiaire de leurs
millions d’utilisateurs situés partout dans le monde. Cependant, dans d’autres cas, la couverture
médiatique des médias traditionnels peut ne pas étre efficace, au niveau de la représentation de la
réalité pour 'ensemble des citoyens (Tayebi, 2013). Par exemple, dans certains pays aux régimes
autoritaires, les médias subissent des pressions du gouvernement et pratiquent alors la censure. De
méme dans des pays comme les Etats-Unis touchés par le racisme systémique. Les médias
traditionnels reproduisent les biais racistes véhiculés par la société étatsunienne, par le manque de
diversité au sein de leur rédaction, et n’abordent pas correctement les problemes des minorités
ethniques (Lane et al., 2020). Ou encore certains journalistes subissent des pressions par le
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propriétaire de leur média, pour ne pas aborder certains sujets. Cela a par exemple été le cas en
France, avec Vincent Bolloré qui a exercé des pressions sur I'équipe d’investigation de Canal+ dont il
est propriétaire, pour ne pas faire d’enquéte sur I’évasion fiscale (Le Monde, 2016).

A l'inverse, les réseaux sociaux parfois appelés « médias sociaux » indiquent la possibilité des
individus a devenir des médias. Il est évident que tous les utilisateurs ne disposent pas de la force de
communication d’un média de masse. Cependant, par leur capacité a rendre l'information virale, ils
peuvent rendre un simple utilisateur capable de diffuser un contenu plus largement que certains
médias traditionnels (Roese, 2018). Or, de nombreux internautes utilisent les réseaux sociaux pour
partager leurs convictions les plus cheres, ou pour leur activité professionnelle ou de loisir a la
fonction militante, comme les ONG et les associations (Velasquez & LaRose, 2015). La littérature a
mis en avant le role déterminant des réseaux sociaux pour de nombreuses organisations de
mouvements sociaux et en tant que leviers d’action collective (M. R. Anderson, 2010).

Les réseaux sociaux sont dotés de caractéristiques uniques, qui permettent la formation de
militantisme et de mouvements sociaux : la mobilité de I'information, l'interactivité du réseau et la
capacité multimédia (Aasman et al., 2021). Contrairement a n’'importe quel média traditionnel, les
réseaux sociaux ont la capacité de faire bouger I'information grace a leur potentiel viral (Aasman et
al., 2021; Roese, 2018). Avant l'existence d’internet, les informations des médias traditionnels
n’avaient aucun moyen de bouger de leur canal d’information. Tandis qu’aujourd’hui, les réseaux
sociaux communiquent gratuitement des informations (dont celles des médias traditionnels), qui
peuvent étre consommeées a l'infini par un nombre inestimable d’utilisateurs (Coiera, 2013; Rogers &
Niederer, 2020). Désormais, si une ONG souhaite communiquer une information, attitrer des
adhérents, faire des campagnes de financement, elle peut le faire par I'intermédiaire des réseaux
sociaux, sans attendre de passer par les médias traditionnels, sous la forme d’interview, d’articles, de
reportages (Moore-Gilbert & Abdul-Nabi, 2021)...

La capacité d’interaction des réseaux sociaux est aussi inédite, dans le fait que les internautes
peuvent partager, montrer leur opinion et commenter une information (Thierry, 2021). Ainsi toutes
les entités de militantisme peuvent mesurer en temps réel I'impact des campagnes effectuées sur les
réseaux sociaux encore une fois gratuitement avec : le nombre de « j'aime » d’une publication, le
nombre d’abonnements a leurs profils, le nombre de partages d’une publication... Alors qu’avant, le
militantisme s’effectuait principalement en démarchant les gens en présentiel, ce qui est beaucoup
plus long et fastidieux que de poster un message sur une plateforme sociale (Velasquez & LaRose,
2015). Les militants ont également la possibilité d’interpeler aux yeux de tous des personnages
politiques, des personnages publics, des célébrités et méme des influenceurs pour solliciter leur
soutien. Cette pratique permet d’exercer davantage de pression sur la personne interpelée, que de
lui écrire une lettre officielle dont le public n’a pas connaissance.

Enfin, la possibilité de partager un contenu multimédia permet au contenu de militantisme d’avoir
plus d’impact sur les internautes, et de mieux les sensibiliser a leur cause. Par exemple, le
militantisme végétalien a particulierement gagné de crédibilité avec le partage de vidéos et de photos
de maltraitance animale sur les réseaux sociaux, d’autant plus que ces contenus ont pu étre repris a
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leur tour (Jin, 2021). Cette technique est plus impressionnante, qu’'une distribution de tract, une
manifestation ou une démonstration publique. Elle permet de montrer directement la nécessité de
prendre part a I'action.

Bien entendu, nous envisageons ces caractéristiques des réseaux sociaux uniguement comme des
capacités et pas des réalités pour toute personne ou organisme qui souhaiterait faire du militantisme
ou créer un mouvement social. Néanmoins, ce sont ces caractéristiques qui ont permis ces derniéeres
années I'émergence de mouvements sociaux inédits, aux enjeux divers.

Exemples de mouvements sociaux ayant émergé par 'intermédiaire des réseaux sociaux

= Le Printemps Arabe

Durant ces derniéres années, les réseaux sociaux ont incarné un solide appui pour de nombreux
mouvement de contestations politiques. Un des meilleurs exemples pour illustrer cette réalité est le
Printemps Arabe. Le Printemps arabe décrit les mouvements de révolution sociale qui ont touché de
nombreux pays arabes pour contester les régimes autoritaires de leur pays, entre 2010 et 2012
(Bruns). Or, bien que la portée des réseaux sociaux sur le mouvement soit contestée dans la
littérature, il est impératif de souligner le réle qu’ils ont eu initialement. Par exemple, Facebook a
bien été utilisé pour organiser des gréves et des manifestations, notamment en Egypte pour protester
contre les conditions des ouvriers du textile des 2008, ce qui a permis de créer le « Mouvement de
la jeunesse » du 6 avril. Un mouvement qui a son tour a fait augmenter significativement le nombre
d’utilisateurs égyptiens sur la plateforme, d’environ 800 000 en 2008, a 9 millions en 2012 (Faris,
2012). Puis en 2010, le meurtre du jeune Khaled Said par la police a occasionné la création d’une
page de soutien Facebook en son nom, et permis d’organiser une succession de manifestations en
parallele grace a Facebook et Twitter (Faris, 2012). Or ce sont ces mouvements issus des réseaux
sociaux qui ont constitué la base de la révolte égyptienne, qui s’est a son tour organisée a partir de
Facebook et Twitter notamment. En Tunisie également, Facebook et Twitter ont permis de dénoncer
I'impunité, d’informer et de mobiliser significativement la population tunisienne (Bruns et al., 2013;
Faris, 2012). Le role déterminant qu’ont eu Facebook et Twitter dans ce cas, a été de connecter les
habitants ruraux avec ceux de la capitale, ce qui n‘aurait pas été évident sans les réseaux sociaux
(Bruns et al., 2013; Faris, 2012; Moore-Gilbert & Abdul-Nabi, 2021). En effet, il était difficile de voir
pour les habitants de Tunis ce qui se passait dans l'arriere-pays par le manque de couverture
médiatique dO a des problemes logistiques et de censure. Les réseaux ont bien eu un impact
significatif dans le retentissement de la révolution et a sa visibilité dans le monde, en 2011 des
millions de post sur Twitter comportaient #egypt et #lybie (Bruns et al., 2013) D’autre part,
I’organisation des manifestations et autres formes de contestations ont pris part sur les plateformes
de réseau social. Dans la littérature, les réseaux sociaux sont également soupconnés d’avoir joué un
réle majeur dans la propagation de la révolte entre les pays. L'étude de Moore-Gilbert et al. illustre
par ailleurs que depuis le Printemps Arabe, dans certains pays comme le Bahrein, les groupes
activistes en ligne sont beaucoup plus vulnérables, car surveillés par le gouvernement qui a saisi le
pouvoir de mobilisation sociale des réseaux sociaux. Pour la méme raison, une partie de I'activité
activiste en ligne qui était initialement sur Facebook et Twitter des plateformes ouvertes, se sont
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déplacées sur des applications privées et cryptées telles que WhatsApp(Faris, 2012; Moore-Gilbert &
Abdul-Nabi, 2021).

= Black Lives Matter

Malgré une histoire marquée par des siecles de lutte pour les droits civiques, le mouvement « Black
Lives Matter » (BLM) (« La vie des noirs compte » en francais) a été le plus grand mouvement social
des Etats-Unis (Buchanan et al., 2020). Historiquement, la lutte pour les droits civiques des Afro-
Ameéricains a toujours pris place autour de manifestations. Cependant, dans le cas précis du
mouvement « Black Lives Matter », en 2013, c’est un post Facebook de Alicia Garza, qui a fait naitre
le mouvement en adressant une lettre ouverte pour mobiliser la communauté noire, suite au meurtre
raciste du jeune afro-américain Trayvon Martin (Ince et al., 2017). Une lettre dont les mots qui ont
résonné sont : « Black Lives Matter » « Our Lives Matter » et ce sont transformés en hashtag sur le
réseau social Twitter (Le Monde, 2016). L'utilisation de hashtag, soit de mots-clés, est stratégique,
elle a permis a la communauté noire de partager leurs histoires via les réseaux sociaux. La portée de
ce réseau pour le mouvement « Black Lives Matter » a été considérable, en juin 2020 on dénombrait
47,8 millions de fois I'emploi du #BlackLivesMatter sur la plateforme depuis la création du
mouvement suite au meurtre de Trayvon Martin par la police (M. Anderson et al., 2020). Depuis, le
Pew Research Center, a observé que #BlackLivesMatter est systématiquement en tendance sur les
réseaux sociaux des qu’un.e afro-américian.e meurt de maniére suspecte aux mains de la police
étatsunienne, notamment avec un pic du slogan dans les tendances Twitter. L’'année 2020 a marqué
le mouvement #BlackLivesMatter, avec un enchainement de meurtres d’Afro-Américains par les
forces de 'ordre : Ahmaud Arbery, qui faisait simplement un footing et a été pris a tort pour un
cambrioleur et George Floyd, qui avait été arrété a tort pour vol (M. Anderson et al., 2020; Buchanan
et al., 2020). #BlackLivesMatter avait alors atteint un triste record depuis sa création avec plus de 8,8
millions de tweets pour la seule journée du 8 mai 2020, s’en est suivit un nombre impressionnant de
manifestations a travers le pays (M. Anderson et al., 2020). Les manifestations ont permis d’évaluer
la portée du mouvement Black Lives Matter. En 2020, plus de 40% des comtés étatsuniens ont
participé aux manifestations (Buchanan et al.,, 2020). Le New York Times reporte que selon
I’organisme Civis Analytics, les évenements de 'été 2020 ont fait de BLM, le mouvement le plus
important de I'histoire des Etats-Unis, avec entre 15 a 26 millions de manifestants contre les meurtres
de George Floyd et des victimes précédentes (Buchanan et al., 2020).

Le meurtre de George Floyd a marqué un tournant pour le mouvement, car il a été filmé dans son
intégralité, la vidéo a prouvé sans aucun doute la culpabilité d’homicide volontaire du policier (M.
Anderson et al., 2020). Or, cette vidéo a été mise en ligne sur Twitter et fait le tour du monde entier
suscitant I'indignation et de I'opinion publique a I'international. Des protestations ont eu lieu dans le
monde entier pour condamner le meurtre de Georges Floyd et les violences policieres envers les
Afro-Américains qui sévissent aux Etats-Unis (Lesnes, 2020).

D’autre part, la couverture médiatique des violences policieres sur les minorités, par les médias
traditionnels fait particulierement débat aux Etats-Unis. Une étude de Lane et al. traitant de la
couverture médiatique du meurtre de Trayvon Martin et du mouvement BLM, a montré qu’a travers
'effet de cadrage, les médias traditionnels contribuent a renforcer le cadre de la race aux Etats-Unis.
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lls octroieraient aux noirs, des adjectifs négatifs tels que : « criminel, menace, hors la loi et
inadéquat ». Tandis que les blancs seraient présentés avec une image méliorative, en tant que
protecteurs et vertueux. Certains médias cultivent un stéréotype de criminalité envers 'nomme noir,
ce qui légitimerait le profilage racial (Lane et al. 2020).

= Gilets Jaunes

Le Mouvement des « Gilets Jaunes » est un mouvement de contestation sociale qui est né d’'une
protestation contre une taxe de carburant annoncé par le gouvernement du Président francais,
Emmanuel Macron en novembre 2018. Entre novembre 2018 et juin 2019, la contestation a réuni
entre 287 000 et au plus bas 5000 manifestants dans toute la France (Statista, 2019).Ce mouvement
s'est ensuite propagé en une contestation sociale pour dénoncer la précarisation de la classe
moyenne et la politique gouvernementale en général (Boyer et al., 2020; LesEchos, 2019). Pendant
plus de un an, durant tous les samedis, ses membres ont participé a des manifestations dans les
grandes villes et aux blocages de rondpoints et de routes dans toute la France (Boyer et al., 2020). Ce
mouvement social est inédit par sa durée et son organisation.

C’est un appel sur Facebook qui a permis de mobiliser ses contestataires, il ne s’est créé sous aucune
forme de syndicats et d’appartenance politique, ce qui est inédit dans I’histoire contemporaine des
mouvements sociaux en France (Boyer et al., 2020; Mercier, 2018). Des études ont montré que la
contestation s’est presque totalement orchestrée autour du réseau social Facebook. Premiérement
I'appellation méme de Gilets Jaunes a vu le jour sur Facebook ainsi que lI'idée d’uniformes de
chasubles fluorescents (Boyer et al., 2020). La plateforme a permis le recrutement d’adhérents et la
sensibilisation de la population par la création de groupe Facebook de Gilets Jaunes (Mercier, 2018)).
Des groupes qui ont permis de communiquer la préparation et la logistique pour le blocage des
routes/rondpoints et créer les manifestations. D’apres Boyer et al., Facebook a joué un réle majeur
dans la coordination du mouvement et dans la stratégie de décentralisation, méme si d’autres
réseaux comme Twitter et WhatsApp ont également été sollicités. Ils ont observé des corrélations
tres fortes entre la coordination du mouvement via les groupes Facebook et les lieux d’actions
physiques.

A noter que dans le cadre de notre étude, dans de nombreux groupes Facebook, les « Gilets Jaunes »
ont exprimé une aversion pour les médias traditionnels qui n’auraient pas couvert objectivement le
mouvement et ont opté pour un cadrage spectaculaire de la violence (Mercier, 2019). De méme que
les rhétoriques de manipulation des médias, et de leur soumission au pouvoir et a leurs propriétaires
milliardaires qui les rémuneérent, ont été employées a de nombreuses reprises sur Facebook (Mercier,
2019). L'Institut national de I'audiovisuel (INA) a démontré que malgré la couverture médiatique
inédite du mouvement des Gilets Jaunes, la confiance aux médias a baissé. En effet, d’aprés le Reuters
Institute, la confiance aux médias a atteint le plus faible taux de confiance aux médias, en passant de
35% avant la révolte a 24% de confiance, soit le taux le plus bas a travers I'Europe (LesEchos, 2019).
L'INA a apporté I'explication du cadrage médiatique de la violence, dont celles policieres, en défaveur
des revendications économiques et sociales qui étaient au coeur du mouvement.
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Le but de ces exemples pour notre recherche, n’est pas d’'imputer aux réseaux sociaux I'engagement
de laction collective, car, elle est incontestablement expliquée par des facteurs sociaux et
économiques qui précedent les réseaux sociaux. Ces exemples soulignent la volonté des individus de
s'approprier les réseaux sociaux afin d’étre représentés publiqguement et exprimer des revendications
économiques, sociales et politiques, et une hostilité envers les institutions qui sont défaillantes. En
effet, tous ces exemples de contestations adressent des revendications qui contestent le
fonctionnement d’au moins une institution. Enfin d’apres ces exemples, nous pouvons voir comment
les médias sont liés aux institutions politiques. Ces mouvements se sont servis des réseaux sociaux
afin d’organisation, mais également pour s’approprier 'actualité et le devoir d’information. Nous
pensons qu’il est pertinent de se demander si cette volonté de mobilisation sociale est issue d’un
mangue de confiance envers les médias. De questionner le lien entre I'émergence de mouvements
sociaux nés sur les réseaux sociaux et la baisse de confiance envers les médias traditionnels.

Hypothéses

Le cadre théorique, nous a permis d’élaborer I'argument selon lequel I'utilisation des réseaux sociaux
a un effet sur le niveau de confiance des individus aux médias traditionnels. Les réseaux sociaux
favoriseraient par leur fonctionnement et leurs caractéristiques, I'émergence de bulles
d’informations autour de contenu de désinformation et non conventionnel, qui ne sont pas souvent
traités par les médias traditionnels, mais qui sont pertinents pour une partie de la population. Ce qui
engendrerait a terme une baisse de la confiance des individus envers les médias, pour traiter avec
pertinence et objectivité I'actualité. Nos hypotheses sont donc les suivantes :

H1. Les individus qui priorisent les réseaux comme source d’information aux médias traditionnels ne
font pas confiance aux médias traditionnels. 2 Modele 1

H2. Une forte utilisation des réseaux sociaux engendre un manque de confiance envers les médias
traditionnels. 2 Modeéle 2, 3,4 et 5
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CHAPITRE 2 : METHODOLOGIE

A I'aide des données de deux enquétes Eurobaromeétre, nous avons effectué une analyse multivariée
composée de cing régressions logistiques de I'association entre |'utilisation des réseaux sociaux et la
confiance aux médias. Dans nos deux modeles (Tableaux 1 et 2) notre variable dépendante est la
confiance des individus envers les médias, et I'utilisation des réseaux sociaux, notre variable
indépendante.

Nous utilisons les données de I'Eurobaromeétre dont les enquétes sont des sondages effectués par les
institutions et les agences de I’"Union européenne, notamment le Parlement européen ainsi que la
Commission européenne. Ces enquétes visent a observer I'opinion publique européenne concernant
des problématiques de I'Union européenne, ainsi que les attitudes spécifiques des citoyens sur des
thématiques sociales et politiques spécifiques. Dans le cadre de notre recherche, nous avons donc
sélectionné les deux enquétes Eurobarometre suivantes :

e ['Eurobaromeétre 86.1 de I'année 2016, intitulé « Parlemeter 2016, Future of Europe, and Media
pluralism and democracy » dont la base de données est ZA6697 (European Commission, 2020).
Les données de cette étude sont pertinentes pour notre recherche, car les répondants ont été
interrogés sur leur confiance envers les médias, I'indépendance des médias ainsi que leur
utilisation d’internet, des réseaux sociaux et leurs perceptions et expériences d’abus.

e ['Eurobaromeétre 93.1 de l'année 2020 intitulé « Standard Eurobarometer 93 (COVID-19
Pandemic) » dont la base de données est ZA7649 (European Commission, 2022). Dans cette
étude, les thématiques s’encadrent dans le contexte de I'Eurobarometre standard, avec une
partie additionnelle sur I'épidémie de COVID-19. En plus de collecter des données sur I'utilisation
d’internet et la confiance dans les institutions, dont les médias, cette étude collecte des données
sur les sources d’informations des particuliers sur la pandémie de COVID-19, dont font partie les
réseaux sociaux.

Les enquétes ont été ordonnées par la Commission Européenne et le Parlement européen. Les
Eurobaromeétres 86.1 et 93.1 sont des enquétes basées sur une unité d’analyse individuelle, avec un
plan d’échantillonnage national aléatoire a plusieurs degrés, ce qui nous permettra d’obtenir des
estimations statistiques fiables et de potentielles inférences au niveau de la population (European
Commission, 2020, 2022). La population interrogée pour les deux enquétes est les citoyens
européens des 28 pays membres de 'UE et additionne en Turquie, en Macédoine du Nord, au
Monténégro, en Serbie, en Albanie et dans la communauté chypriote turque pour I'Eurobaromeétre
93.1 (European Commission, 2022).

Cependant pour notre recherche, nous avons fait le choix de nous intéresser uniquement a
I’échantillon de la France d’une taille de 1027 répondants interrogés a I'automne 2016 pour
I’'Eurobarometre 86.1 et 1006 répondants pour I'Eurobarometre 93.1 interrogés en juillet 2020 par
I"entreprise de sondage Kantar TNS Sofres qui a effectué les entretiens (Kantar, 2020; TNS Opinion,
2016). Comme nous I'avons mentionné précédemment, la France est un des pays d’Europe ou les
citoyens ont le moins confiance aux médias et qui a été marqué récemment par un important
mouvement social hostile aux médias traditionnels : « les Gilets Jaunes » (Boyer et al., 2020). De plus,
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nous pensons qu’il est plus pertinent pour notre recherche de se concentrer sur un pays, car les 28
membres de I'Union européenne connaissent des réalités politiques, économiques et sociales trés
diverses qui ont un impact sur le niveau de confiance aux médias. On observe qu’en général, les pays
nordiques comme la Suéde et I’Allemagne ont des niveaux de confiance plus élevés que les pays du
Sud comme la France, I'enquéte du Pew research a déterminé que seulement un quart des individus
ont confiance aux médias traditionnels en France (Sumida et al., 2019). Les données des enquétes
Eurobaromeétre nous permettront d’évaluer si I'utilisation des réseaux sociaux pourrait davantage
expliquer la méfiance des individus envers les médias que les facteurs socio-démographiques et
individuels, puisque ces enquétes mesurent les trois parametres.

Enfin, pour les deux enquétes, la méthode de collecte de données a consisté a des entretiens en face
a face a l'aide d’un CAPI (Computeur Assited Personal Interview) en francais, au domicile des
répondants (Kantar, 2020; TNS Opinion, 2016).

Opérationnalisation des concepts

Mesures de la confiance des individus envers les médias.

Extraite de I'Eurobarometre 2020, la premiere variable confiance aux médias estime le niveau de
confiance général des individus envers l'institution des médias, elle est de nature catégorique a
échelle. Les choix de réponses sont : « 1. Tendance a avoir confiance / 2. Tendance a ne pas avoir
confiance / 3. Ne sait pas ». La variable a été codée similairement aux précédentes avec, 0 =non et 1
= oui, et en supprimant la catégorie « 3. Ne sait pas, » elle est utilisée dans le modéle de régression
(Tableau 1) (30 observations ont été supprimées).

Pour les autres modeles, quatre variables qualitatives ordinales ont été utilisées pour mesurer le
niveau de confiance. Conformément au cadre théorique de la recherche qui considere le concept de
confiance des médias a travers plusieurs dimensions : la crédibilité/ fiabilité des informations sous-
entendues d’une qualité de I'information produite et I’exactitude des faits ; I'éthique des journalistes
qui impliqgue de leur part une objectivité et une impartialité par rapport a leurs attitudes
personnelles ; I'indépendance vis-a-vis du pouvoir politique et économique. Cela nous permettra
également d’observer si les individus sont plus sensibles a certaines dimensions de la confiance aux
médias. Il est donc utile de tester notre hypothese avec les différentes variables qui représentent
notre concept de la confiance des individus envers les médias soient :

e Fiabilité des informations

e Diversités des points de vue et opinions

e Pressions politiques et commerciales

e Pressions politiques médias publics

L’échelle mesure la satisfaction des individus envers les médias, avec les choix de réponses suivants :
« 1. Oui, tout a fait / 2. Oui, dans une certaine mesure / 3. Non pas vraiment / 4. Non, pas du tout /
5. Ca dépend. » Nous avons donc recodé la variable de maniére dichotomique ou 0O = non et 1= oui.
La catégorie « Ca dépend » a été intégrée dans la catégorie pas confiance soit non = 0. Comme nous
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I’avons exprimé précédemment, notre concept théorique de faire confiance aux médias exclut le
doute, le but de notre recherche est d’observer le comportement des individus qui n‘ont pas
confiance aux médias, il est donc préférable pour notre analyse de conserver cette catégorie, afin de
minimiser les erreurs dans les résultats. Ces quatre variables sont extraites de l'enquéte
Eurobarometre 86.1 de I'année 2016, elles sont utilisées dans les modeéles 2, 3, 4 et 5.

Mesures de |'utilisation des réseaux sociaux.

Deux variables différentes sont utilisées pour la mesure de I'utilisation des réseaux sociaux. La
premiere variable qui mesure I'utilisation des réseaux sociaux est extraite de I'Eurobarometre 93.1
de I'année 2020, la variable d’utilisation des réseaux sociaux. Celle-ci identifie la premiere source
d’information que les individus ont utilisée durant la pandémie de Covid-19. D’aprés notre cadre
théorique, elle nous permettra notamment d’observer les individus avec une utilisation exagérée des
réseaux sociaux. La pandémie de Covid-19 ayant affecté le monde entier et relevant d’un enjeu aussi
sérieux que la santé publique mobilisant des explications scientifiques, nous considérons que
privilégier les réseaux sociaux comme source d’information représente une situation d’utilisation
exagérée. Cette variable est également pertinente pour tester notre hypothése H1 : « Les individus
qui priorisent les réseaux comme source d’information aux médias traditionnels ne font pas
confiance aux médias traditionnels ». Cette variable nous permettra d’observer si ces répondants
sont effectivement susceptibles d’avoir moins confiance aux médias traditionnels. Les choix de
réponses sont : « 1. La télévision /2. La presse écrite /3. Laradio / 4. Les sites en ligne / 5. Les réseaux
sociaux / 6. Autre / 7. Aucune source d'informations / 8. Ne sait pas ». Afin d’effectuer notre
régression logistique, nous avons également recodé cette variable en supprimant les choix de
réponses : « 6. Autre et 8. Ne sait pas et » (82 observations ont été supprimées).

La deuxieme variable d’utilisation des réseaux sociaux : internet est extrait de la base de données de
I’'Eurobarometre 86.1, c’est la variable indépendante utilisée pour les modéles de régression (Tableau
2). Lavariable d’utilisation des réseaux sociaux : internet que nous avons choisi afin d’opérationnaliser
I"utilisation des réseaux sociaux est une variable qualitative ordinale. Celle-ci ne mesure pas
spécifiquement ['utilisation des réseaux sociaux, mais celle d’internet. La base de données de
I’'Eurobarometre 86.1 ne dispose pas de variables correspondant a I"utilisation exclusive des réseaux
sociaux a des fins d’information. La variable prend en compte |'utilisation d’internet a la maison, au
travail, sur un téléphone mobile et ailleurs a I'extérieur. Ainsi, bien que la variable ne mesure pas
directement ['utilisation des réseaux sociaux, il est probable que les individus utilisant internet
presque tous les jours : a la maison, au travail, sur un téléphone mobile et a ailleurs utilisent les
réseaux sociaux. Cette variable nous permettra de tester notre hypothése H2 : « Une forte utilisation
des réseaux sociaux engendre un manque de confiance envers les médias traditionnels ». Les choix
de réponses correspondant a I'utilisation d’internet sont : « 1. Presque tous les jours/ 2. Souvent,
parfois/ 3. Jamais, Pas acces / 4. Pas d’internet du tout. »
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Les variables de controéle.

Nous avons utilisé une série de variables de controle de nature socio-démographique et individuelle
qui sont présentes dans les deux enquétes Eurobarometres. Ce type de variable est régulierement
employé dans la littérature sur la relation entre la confiance des individus et les institutions. (M. R.
Anderson, 2010; Echeverria & Mani, 2020). Les mémes variables ont été utilisées pour les cing
modeles de régression logistique :

e Age, la variable de I'Age qui est ordinale et catégorisée de 15 ans a 99 ans et plus.
e Sexe, lavariable du genre, la catégorie de base pour la régression logistique est celle des hommes.

e Niveau d’étude, I'age auquel les individus ont arrété leurs études a temps plein, qui s"apparente
au niveau d’études. La variable est ordinale sur une échelle catégorique allant de « 1. Jusqu’a 15
ans/2.16-19 ans /3. 20 ans et plus/ 4. Toujours aux études/ 5. Pas d’études a temps plein. Nous
avons recodé la variable en modifiant quelques éléments de réponses. La catégorie « 5. Pas
d’études a temps plein » a été intégrée a la catégorie plus faible des catégories d’arrét des études
a temps plein soit 15 ans. La catégorie de base pour la régression logistique est « 1. Jusqu’a 15
ans ».

e Niveau d’études (modéle 1) |la variable est ordinale sur une échelle allant de 14 ans a 22 ans et
plus. Les catégories « 97. Refus » et « 98. Ne sait pas » ont été supprimées (3 observations ont
été supprimées). Nous avons ensuite créé une nouvelle variable sur une échelle catégorique : « 1.
14 et 15ans / 2. 16-19 ans / 3. 20 ans et plus/ 4. Toujours aux études/ 5. Pas d’études a temps
plein ». Les catégories « 97. Refus » et « 98. Ne sait pas » ont été supprimées (3 observations ont
été supprimées). La catégorie de base pour la régression logistique est jusqu’a 14 ans.

e Revenu, la difficulté a payer les factures que nous considérons comme une variable similaire a
celle du revenu. La catégorie non pertinente pour I'analyse : « refus » a été supprimée (4
observations ont été supprimées). Les choix de réponses sont : « 1. La plupart du temps / 2. De
temps en temps / 3. Presque jamais ou jamais ». La catégorie de base pour I'analyse est « 1. La
plupart du temps ».

e Communauté, le milieu de vie rural ou urbain. La catégorie de base pour la régression logistique
est la catégorie « 1. Région rurale ou village ».

e Bonheur, la variable du niveau de satisfaction de la vie des répondants qui est une variable
ordinale. Les choix de réponses étant : « 1. Trés satisfait / 2. Assez satisfait », « 3. Pas vraiment
satisfait », « 4. Pas satisfait du tout » et « 5. Ne sait pas ». Nous avons supprimé la catégorie « 5.
Ne sait pas » (1 observation a été supprimée). La catégorie « 1. Tres satisfait » est la catégorie de
base pour l'analyse de régression logistique. Cette variable n’est pas de nature socio-
démographique, néanmoins de nombreuses études sur le capital social associent le niveau de
satisfaction de la vie des individus avec l'utilisation des réseaux sociaux, la confiance sociale,
I’engagement et la participation civique (Annika Lindholm, 2020)
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Méthode d’analyse.

Nous avons effectué une courte analyse descriptive nous permettant d’observer les relations entre
les variables avant d’entamer les régressions logistiques. Premierement, nous estimons que les
variables extraites de I'Eurobarometre 93.1, utilisées dans le Tableau 1, sont suffisamment fiables et
pertinentes par rapport aux concepts de la confiance aux médias et |'utilisation des réseaux sociaux,
pour entamer a priori une analyse bivariée entre les variables ordinales. Pour cela, nous avons
effectué un tableau croisé entre la variable de la confiance des individus envers les médias et celle
de l'utilisation des réseaux sociaux. Cette premiere étape nous permet d’observer une éventuelle
corrélation entre les variables, afin de poursuivre avec la régression logistique.

Deuxiemement, nous avons étudié la corrélation entre les variables dépendantes extraites de
I’'Eurobarometre 86.1 : « fiabilité des informations, diversité des points de vue, pressions politiques
et/ou commerciales, pressions politiques médias publics ».

Ces variables sont trés similaires, puisqu’elles définissent toutes une dimension particuliere du
concept de la confiance des individus envers les médias traditionnels, il est donc indispensable
d’identifier une éventuelle corrélation entre elles, avant d’effectuer une régression. D’autre part, la
variable indépendante utilisée pour tester notre hypothese avec ces variables dépendantes n’est pas
assez fiable pour que nous effectuions un tableau croisé, qui déterminerait une relation entre les
variables.

Afin de tester notre hypothese, le modele de régression logistique binaire ajusté est adéquat pour
traiter nos variables ordinales. Pour tous les modeéles de régression logistique (Tableaux 1 et 2), les
variables dépendantes : confiance médias (ou confiance des individus aux médias est codée = 1 et la
non-confiance des individus envers les médias est codée = 0). La régression logistique binaire nous
permet alors d’observer le poids de I'utilisation des réseaux sociaux, de I’age, du revenu, du genre du
niveau de satisfaction de la vie et du milieu de vie sur la confiance des individus envers les médias.
Nous utilisons ce modele pour chacune des cing analyses de régressions.

Les coefficients de régression des variables indépendantes sont exprimés sous forme d'Odds Ratio
(OR). Ainsi, si une variable possede un OR supérieur a 1, cela implique que la variable augmente la
probabilité des individus a avoir confiance aux médias traditionnels et si une variable a un OR inférieur
a 1, cela veut dire que la variable diminue la probabilité de faire confiance aux médias traditionnels.
Les tableaux indiquent les Odds Ratio et leur p value entre parentheses en dessous.

Pour le modeéle 1 (Tableau 1), la variable indépendante d’utilisation des réseaux sociaux incarne le
premier type d’information utilisé par les individus durant la pandémie de COVID-19. Les différents
formats d’informations sont les catégories de la variable : 1. La télévision, 2. La presse écrite, 3. La
radio, 4. Les sites en ligne, 5. Les réseaux sociaux et 7. Aucun type d’information. La catégorie de la
télévision est la catégorie de base (=1) par rapport aux autres formats d’informations.

Pour les modeles 2,3,4 et 5 (Tableau 2), |a variable indépendante d’utilisation des réseaux sociaux
incarnée par l"utilisation d’internet (avec les différents niveaux d’utilisation en tant que catégories :
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1. Presque tous les jours, 2. Souvent/parfois, 3. Jamais et 4. Pas acces a internet). Pour I"analyse la
catégorie de référence est presque tous les jours (=1).

Pour tous les modeles, les variables de controéle socio-démographiques sont :

a) le revenu, incarné par la difficulté des individus a payer les factures sous différentes catégories :
la plupart du temps (la catégorie de base = 1), de temps en temps et presque jamais/jamais ;

b) l'dge;

c) le niveau d’étude représenté par I'age de I'arrét des études a temps complet sous les catégories :
14 a 15 ans ( catégorie de référence =1), 16 a 19 ans, 20 ans et plus et toujours aux études ;

d) le sexe avec les catégories homme et femme ( oU la catégorie homme est la base = 1) ;

e) le type de communauté soit le type de territoire ou vivent les individus avec les catégories :
rural/village (catégorie de référence =1), petite/moyenne ville et grande ville ; et

f) le bonheur incarné par le niveau de satisfaction de vie des individus avec les classes : tres satisfait
( catégorie de base = 1), assez satisfait, pas vraiment satisfait et pas du tout satisfait.
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CHAPITRE 3 : ANALYSE

Résultats

Figure A. Tableau croisé de la confiance aux médias et des premieres sources d’informations des
individus durant la pandémie de Covid-19.

Confiance = 1% source 1¢r¢ source 1% source 1% source 1% source Pas Total
médias information | information  information | information | information  chercher
Covid-19: Covid-19: Covid-19: Covid-19: Covid-19 : a
s'informer
Télévision Presse écrite  Radio Sites en Réseaux
ligne sociaux
Pas 4472 64 61 114 63 14 755
confiance 77% 78% 71% 83% 80% 100% 77%
Confiance 137 18 25 22 16 218
23% 22% 29% 17% 20% 0 23%
Total 579 82 86 136 79 14 973
60% 8% 9% 14% 8% 1% 100%

La Figure A est un tableau croisé illustrant la propension de la confiance des individus envers les
médias en fonction des premieres sources d’informations qu’ils ont utilisées durant la pandémie de
Covid-19. A 60%, la catégorie de référence, soit la télévision, est la source d’information la plus
utilisée par les répondants, contre 8 % pour la catégorie des réseaux sociaux et la presse écrite.
Malgré le contexte de la pandémie, il est important de remarquer que la presse écrite enregistre le
méme score que les réseaux sociaux.

D’apres les données du tableau, le premier constat que nous faisons est que parmi tous les types
d’informations confondus (la télévision, la presse écrite, la radio, les sites en ligne et les réseaux
sociaux), la propension des individus n’ayant pas confiance aux médias est largement plus importante
gue la propension des individus qui font confiance aux médias. Sur le total des 973 individus, 77 %
ne font pas confiance aux médias. Ces données font écho a la tendance relevée par les différentes
recherches, qui est que les individus ne font en général pas confiance aux médias. Par ailleurs, 100%
des gens qui n"ont pas cherché a s’informer de la pandémie de Covid-19 n’ont pas confiance aux
médias. La radio est la catégorie ou les individus font le plus confiance aux médias avec 29% des
individus contre seulement 17% pour la catégorie des individus qui ont utilisé les sites en ligne.
Nous remarguons que parmi les individus qui ont cherché des informations sur la pandémie de Covid-
19, ceux qui ont utilisé les plateformes digitales (les sites en ligne et les réseaux sociaux) sont les
individus qui font le moins confiance aux médias d’apres les données du tableau. 83% des individus
gui ont utilisé les sites en ligne comme premiere source d’informations durant la pandémie de Covid-
19, ne font pas confiance aux médias. De méme, 80% des individus qui ont utilisé les réseaux sociaux
comme premiere source d’information durant la pandémie de Covid-19 ne font pas confiance aux
médias.

Bien que nous n’observions pas d’écart significatif entre |'utilisation des réseaux sociaux et ceux
traditionnels (presse écrite, radio et télévision), les données du tableau croisé ne contredisent pas
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notre hypothese. Les résultats descriptifs nous permettent donc de procéder a I'analyse de la
régression logistique, afin d’observer si ces tendances sont réellement significatives.

Figure B. Tableau de corrélation entre les variables de la confiance aux médias (modeles 2, 3, 4 et 5)

Fiabilité des Diversité Pressions Pressions
informations des points politiques politiques
de vue et/ou médias
et opinions  commerciales  publics
Fiabilité des informations 1.0000
Diversité des points de vue et 0.325 1.0000
opinions
Pressions politiques et/ou 0.2028 0.231 1.0000
commerciales
Pressions politiques médias publics 0.1883 0.1495 0.3677 1.0000

La Figure Billustre bien la non-corrélation entre les variables qui définissent le concept de la confiance
des individus envers les médias dans notre recherche. Ainsi, certaines variables étant trés similaires,
il est pertinent d’effectuer au préalable une analyse de corrélation entre elles. L'analyse a été
effectuée a partir de la matrice de corrélation de Pearson, soit une analyse des coefficients de
corrélations linéaires des variables. Les données du tableau indiquent qu’il n’y a aucune relation
linéaire entre les variables. Toutes les données manquantes ont été supprimées, le tableau est basé
sur 732 observations.

Ce résultat indigue que nous pouvons passer I'étape de la régression logistique pour toutes les
variables dépendantes soient : « Fiabilité des informations, Diversités des points de vue et opinions,
Pressions politiques et commerciales et Pressions politiques médias publics ». Ces variables
dépendantes n’ont pas d’effets entre elles, il est donc pertinent d’analyser leur interaction pour
chacune d’entre elles avec I'utilisation des réseaux sociaux, a 'aide de I'analyse de la régression
logistique.

D’apres le modele 1 (Tableau 1), notre hypothése H1 : « les individus qui priorisent les réseaux
comme source d’information aux médias traditionnels ne font pas confiance aux médias
traditionnels » est rejetée. L'utilisation des réseaux sociaux comme premiéere source d’information
durant la pandémie de Covid-19, n’est pas un prédicteur significatif de la confiance des individus
envers les médias. Le modele de régression 1 indique que ce sont uniquement les sites en ligne qui
sont associés a une probabilité faible de faire confiance aux médias. En effet, la confiance des
répondants qui ont utilisé les sites en ligne en tant que premiere source d’information durant la
pandémie de Covid-19 baisse significativement avec une magnitude importante de l'effet, par
rapport aux répondants qui ont utilisé la télévision (OR= 0.507 ; p<0.05). Le modele montre que la
confiance des répondants qui ont utilisé les réseaux sociaux en tant que premiere source
d’information durant le Covid-19 diminue la probabilité de faire confiance aux médias, mais ce
résultat n’est pas significatif (OR = 0.780 ; p value = 0.251). L'unique format de média qui augmente
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la probabilité de faire confiance aux médias est la radio, mais cet effet n’est également pas significatif
(OR=1.299 p value = 0.347).

Certaines variables de controle ont affecté plus significativement la confiance des individus envers
les médias que |'utilisation des réseaux sociaux. Le niveau d’éducation semble étre un prédicteur
significatif. Le fait d’étre un répondant ayant arrété ses études a 20 ans et plus, augmente
significativement avec une magnitude de I'effet tres importante, la probabilité de faire confiance aux
médias. En effet, la confiance des répondants ayant arrété leurs études a 20 et plus, augmente la
probabilité d’avoir confiance aux médias, par rapport aux répondants qui ont un faible niveau d’étude
(arrét des études a temps complet entre 14 et 15 ans) (OR = 1.886 ; p<0.05). Enfin, d’aprés le modele
1 (Tableaul) étre une femme diminue la probabilité de faire confiance aux médias.
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TABLEAU 1, MODELE 1

VARIABLES

UTILISATION MEDIAS : PRESSE ECRITE

UTILISATION MEDIAS : RADIO

UTILISATION MEDIAS : SITES EN LIGNES

UTILISATION MEDIAS : RESEAUX SOCIAUX

UTILISATION MEDIAS : AUCUN MEDIA

REVENU : DIFFICULTES A PAYER LES FACTURES DE TEMPS EN TEMPS

REVENU : DIFFICULTES A PAYER LES FACTURES PRESQUE JAMAIS/JAMAIS

AGE

EDUCATION : 16 A 19 ANS

EDUCATION : 20 ANS ET +

EDUCATION : TOUJOURS AUX ETUDES

SEXE : FEMME

COMMUNAUTE : PETITE/MOYENNE VILLE

COMMUNAUTE : GRANDE VILLE

BONHEUR : ASSEZ SATISFAIT

BONHEUR : PAS VRAIMENT SATISFAIT

BONHEUR : PAS DU TOUT SATISFAIT

CONSTANT

OBSERVATIONS

Confiance aux médias

0.713
(0.211)
1.299
(0.347)
0.507**
(0.138)
0.780
(0.251)

0.902
(0.306)
1.344
(0.401)
1.006
(0.005)
1.187
(0.332)
1.886%*
(0.534)
2.053
(0.958)
0.678**
(0.110)
1.394*
(0.276)
1.277
(0.335)
1.440*
(0.295)
0.547*
(0.200)
1.171
(0.503)
0.103***
(0.056)

954

ERREURS STANDARS ENTRE PARENTHESES *** P<0.01, ** P<0.05, * P<0.1
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TABLEAU 2 - MODELES 2,3,4,5

VARIABLES

UTILISATION DES RESEAUX
SOCIAUX : SOUVENT/DE
TEMPS EN TEMPS

UTILISATION DES RESEAUX
SOCIAUX : JAMAIS

UTILISATION DES RESEAUX
SOCIAUX : PAS ACCES

REVENU : DIFFICULTES A
PAYER LES FACTURES DE
TEMPS EN TEMPS
REVENU : DIFFICULTES A
PAYER LES FACTURES
PRESQUE JAMAIS/JAMAIS
AGE

EDUCATION : 16 A 19 ANS
EDUCATION : 20 ANS ET +

EDUCATION : TOUJOURS AUX
ETUDES

SEXE : FEMME

COMMUNAUTE :
PETITE/MOYENNE VILLE

COMMUNAUTE : GRANDE
VILLE

BONHEUR : ASSEZ SATISFAIT

BONHEUR : PAS DU TOUT
SATISFAIT

BONHEUR : PAS DU TOUT
SATISFAIT

CONSTANT

OBSERVATIONS

ERREURS STANDARS ENTRE PARENTHESES *** P<0.01, ** P<0.05, * P<0.1

(2)
Confiance
médias :
Fiabilité des
informations

1.077

(0.221)
1.040

(0.244)
1.973

(1.284)
0.758

(0.192)
1.012

(0.238)
1.008*
(0.005)
1.414
(0.336)
2.284%*x
(0.579)
2.619%*

(1.068)

0.711%*

(0.098)
1.073

(0.192)
0.910

(0.221)
0.871
(0.155)
0.607*

(0.167)
0.511*

(0.190)

0.311%*
(0.143)

981

(3)

Confiance
médias :
Diversité des
points de vue et
opinions

1.358

(0.278)
0.942

(0.206)
2.114

(1.702)
1.004

(0.236)
1.102

(0.246)
1.014%%*
(0.005)
0.889
(0.208)
0.837
(0.209)

1.654
(0.670)
0.968
(0.129)
0.776

(0.140)
0.444%%*

(0.103)
1.017
(0.183)
0.852

(0.223)
0.597

(0.197)

0.772
(0.309)

976

(4)

Confiance médias :
Pressions politiques et
commerciales

1.860%**

(0.410)
2.044%%*

(0.517)
1.359

(1.133)
0.721

(0.196)
0.951

(0.242)
0.979***
(0.005)
1.203
(0.309)
0.641
(0.181)
0.506

(0.229)
1.137
(0.176)
0.783

(0.153)
1.026

(0.271)
1.176
(0.246)
0.784

(0.248)
0.521

(0.221)

1.080
(0.545)

944

(5)

Confiance médias :
Pressions politiques
sur médias publics

1.024

(0.277)
1.551

(0.441)

0.655

(0.205)
0.894

(0.255)
0.991
(0.006)
0.588*
(0.163)
0.539**
(0.164)
0.550

(0.277)
1.011
(0.180)
0.938

(0.216)
0.933

(0.290)
1.186
(0.292)
1.013

(0.365)
0.949

(0.428)

0.562
(0.320)
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D’aprés le quatrieme modele que nous avons utilisé (Tableau 2), notre hypothese que
I"utilisation des réseaux sociaux engendre un mangque de confiance envers les médias est
validée. 'utilisation des réseaux sociaux (représentée par la variable de |'utilisation d’internet)
diminuerait la probabilité de faire confiance aux médias.

D’apreés le modeéle 4, le fait d’utiliser les réseaux sociaux (internet) deux a trois fois par semaine
ou une fois par semaine, augmente tres significativement, la probabilité de faire confiance aux
meédias pour fournir des informations exemptes de pressions politiques et commerciales, par
rapport au fait d’utiliser les réseaux sociaux (internet) presque tous les jours (OR = 1.86, p <
0.001). Dans la méme logique, le modele montre également que le fait de ne pas utiliser les
réseaux sociaux (internet) augmente avec une magnitude de l'effet tres importante, la
probabilité de faire confiance aux médias pour fournir des informations exemptes de pressions
politiqgues et commerciales (OR =2.044 ; p <0.001), par rapport a ceux qui utilisent les réseaux
sociaux tous les jours. Ces résultats sont particulierement intéressants pour notre théorie, car
ils suggerent que les personnes qui risquent de moins utiliser les réseaux sociaux ont plus
confiance aux médias, contrairement aux répondants qui sont tres susceptibles d’utiliser les
réseaux sociaux (utilisation d’internet presque tous les jours, la catégorie de référence). Cela
indique aussi que si I'utilisation des réseaux sociaux affecte la confiance des individus envers
les médias, cela serait principalement dans la dimension des pressions politiques et
économiques, et non pas par rapport a la fiabilité (véracité) des informations.

D’autre part, en fonction des différentes variables de la confiance aux médias qui sont : « la
fiabilité des informations, la diversité des points de vue, les pressions commerciales et politiques,
ainsi que les pressions gouvernementales sur les médias publics », plusieurs variables de
contréle se sont avérées significatives pour « influencer » le niveau de confiance aux médias.
Par exemple, le niveau d’étude semble particulierement significatif pour prédire la confiance
des individus envers les médias. Le modeéle 2 (Tableau 2) prédit qu’avoir arrété ses études a 20
ans et plus, augmente significativement avec une amplitude de l'effet qui est majeure, la
probabilité d’avoir confiance en la fiabilité des informations par rapport aux répondants qui ont
arrété leurs études a 15 ans (OR = 2.284 ; p < 0.001). La méme tendance est observée pour le
fait d’étre toujours aux études, qui augmente significativement, la probabilité d’avoir confiance
en la fiabilité des informations, par rapport aux répondants qui ont arrétés a 15 ans leurs études
atemps complet (OR =2.619 ; p < 0.05). A I'inverse, le 5¢™ modéle (Tableau 2) indique qu’avoir
arrété ses études a 20 et plus, diminue significativement la probabilité d’avoir confiance a ce
que les médias publics soient exempte de pressions politiques, par rapport aux répondants qui
ont arrété leurs études a 15 ans (OR =0.539 ; p < 0.05). En plus de suggérer que les répondants
ayant fait moins d’études ont le moins confiance aux médias, ces résultats suggerent que les
répondants qui ont fait le plus d’études a temps complet ont davantage de probabilité de faire
confiance en la fiabilité des informations véhiculées par les médias, qu’a leur neutralité face a
une éventuelle pression du gouvernement.
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Le 3%™M¢ modeéle logistique (Tableau 2) avec la variable dépendante de la diversité des points de
vue, illustre que la probabilité de faire confiance aux médias a fournir des informations avec
des points de vue divers augmente de 1,4% avec I'age. Néanmoins, le modeéle 4 (Tableau 2),
montre qu’étre plus agé diminue significativement (avec une magnitude de |'effet moindre) la
probabilité d’avoir confiance a ce que les médias a fournissent des informations exemptes de
pressions politiques et commerciales (OR= 0.979; p < 0.001). Malgré la faiblesse de la
magnitude de l'effet, les modeles indiquent que I'dge peut donc étre un facteur a prendre en
compte pour observer le niveau de confiance des individus aux médias.

A l'inverse, étre habitant d’une grande ville diminue trés significativement la probabilité d’avoir
confiance a ce que les médias fournissent des points de vue divers, par rapport aux répondants
qui habitent dans un milieu rural ou un village (OR =0.444 ; p < 0.001). Ce qui signifierait que
les habitants des grandes villes font moins confiance aux médias pour représenter une diversité
des points de vue et d’opinions que les habitants du milieu rural.

Le deuxieme modele logistique (Tableau 2) montre encore une fois que le fait d’étre une
femme diminue la probabilité d’avoir confiance en la fiabilité des informations des médias par
rapport aux hommes (OR =0.711; p < 0.05).

Enfin, le bonheur semble étre un prédicteur de confiance envers les médias moins significatif
qgue les autres variables de contrdle (p<0.1). Cependant les répondants qui sont les moins
heureux auraient plus de probabilité de ne pas avoir confiance aux médias que les répondants
heureux. Ne pas étre vraiment satisfait de sa vie diminue de maniere non significative, la
probabilité d’avoir confiance aux médias, de méme que le fait de ne pas étre satisfait du tout
de sa vie diminue la probabilité d’avoir confiance aux médias, par rapport aux répondants de
leur vie (OR =0.607, p =0.167 ; OR =0.511, p = 0.190).

Discussions

Résultats

Le modele 4 de régression logistique (Tableau 2) a démontré que ['utilisation des réseaux
sociaux a bien un effet significatif sur la confiance des individus envers les médias, mais
uniquement par rapport a leur neutralité face aux pressions politiques et commerciales.
Comme nous l'avons expliqué précédemment dans notre recherche, les réseaux sociaux
incarnent des alternatives parfaites aux médias pour la diffusion des sujets controversés qui se
trouvent difficilement dans les médias de masse, puisqu’aucun cadre éthique n’est réellement
imposé aux internautes et qu’ils ont la volonté aussi de faire émerger les sujets proches de leurs
convictions personnelles (Tayebi, 2013; Velasquez & LaRose, 2015). De méme que leur capacité
a faire retentir des scandales sur les élites, grace a leur capacité virale qui entrainant parfois
jusgu’a une mobilisation sociale. Les résultats nous laissent également suggérer que c’est
uniqguement I'association du pouvoir politique et économique qui pourrait exercer des
pressions sur les médias pour les répondants, puisque le modéle avec la confiance aux médias
a travers les pressions politiques sur les médias publics n’a pas été significatif.
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L’analyse du tableau croisé (Figure B) est également allée dans le sens de notre hypothese selon
laquelle une utilisation des réseaux sociaux et des plateformes digitales engendrerait un
manque supplémentaire de confiance aux meédias, par rapport a l'utilisation des médias
traditionnels d’informations.

Néanmoins, notre hypothése n’a pas été confirmée par la majorité des modeles de régression
logistique (1, 2, 3 et 5-Tableau 1 et 2). Ces résultats ont démontré que le lien entre I'utilisation
des réseaux sociaux et le manque de confiance envers les médias est beaucoup plus complexe
que la relation établie par notre hypothese.

La confiance des individus envers les médias est également liée a d’autres facteurs. Par exemple
dans deux modeles (1 et 2), le niveau d’études s’est révélé étre un facteur déterminant pour la
confiance des individus envers les médias. Un facteur qui a largement été exploité par des
études antérieures selon lesquelles, plus les individus font des études, plus ils ont de chances
de faire confiance aux institutions, dont l'institution des médias (M. R. Anderson, 2010;
Stevenson & Wolfers, 2011). De méme, ce résultat peut aussi faire appel a la littérature sur
I'impact des inégalités et la confiance des citoyens envers les médias traditionnels et des
institutions politiques.

Bien que son effet soit faible, I'age s’est révélé étre un facteur de la confiance des individus aux
médias par rapport a la représentation des opinions diverses (modéle 3- tableau 2). Plus les
individus sont dgés plus ils pensent que les médias reflétent bien différents points de vue (notre
échantillon comprend des individus agés entre 15 et 96 ans). Ce résultat résonne également
avec I'actualité, dans la mesure ou les mouvements qui souhaitent promouvoir la diversité sont
essentiellement portés par la jeunesse et les jeunes adultes. Que ce soient des mouvements
pour promouvoir la protection de I'environnement, la lutte contre le racisme et les droits des
LGBT (Velasquez & LaRose, 2015). Tandis que les individus les plus agés sont souvent plus
disposés a avoir des opinions conservatrices. Cette tendance est importante pour la littérature
sur la confiance des individus envers les médias et plus généralement les institutions, la
confiance de la jeunesse aux institutions est cruciale pour préserver la démocratie (Hopia,
2013). Notons également qu’elle est impérative pour la survie des médias également puisque
les jeunes utilisent le plus les réseaux sociaux et moins la presse écrite (Valenzuela et al., 2009).

Enfin, ce sont le milieu de vie et le sexe qui ont montré des effets significatifs sur la confiance
aux médias. D’apres le modele 4, les répondants issus des grandes villes ont tendance a avoir
moins confiance aux médias quant a la représentativité des différents points de vue et opinions
diverses. L’hétérogénéité des grandes villes peut étre une explication a ce constat, puisque
c’est principalement dans les grandes villes ol I’on retrouve davantage de la diversité culturelle
et sociale, que dans les milieux ruraux en France. Deux modéles (1et 2) ont également montré
gu’en France, les femmes semblent moins faire confiance aux médias que les hommes. D’apres
le modele 1 issue de la base de données de I'Eurobarometre 93.1 de I'année 2020, en France
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73,5% des hommes ne font pas confiance aux médias contre 78% des femmes. De méme pour
le modele 2 issu de 'Eurobarometre 86.1 de I'année 2016, en France 60% des hommes ne font
pas confiance aux médias contre 67% des femmes.

Fiabilité de la méthode

Sur cing modeles, seulement un a permis de valider notre théorie, un constat qui peut étre
expliqué par certaines failles dans I'opérationnalisation des concepts, I'échantillon et méme le
questionnaire.

La principale faille de notre recherche est 'opérationnalisation des concepts notamment dans
les modeéles 2,3,4 et 5 (Tableau 2), méme si le modele 4 nous a permis de valider notre théorie.
La variable indépendante, soit "utilisation des réseaux sociaux, est mesurée par |"utilisation
d’internet. Cependant, de nombreuses études ont démontré que les individus qui utilisent le
plus internet, sont souvent les individus les plus éduqués (Yazid et al ; Kobul 2022), et ont donc
tendance a faire davantage confiance aux institutions. En effet, notre variable inclut par
exemple "utilisation d’internet au travail, or les métiers qui nécessitent I'utilisation d’internet
sont souvent ceux qui nécessitent des niveaux d’études élevés. En effet d’apres I'INSEE en 2022
93% des ménages ont un acces a l'internet alors que d’apres Statista en 2018 44% des Francais
utilisaient les réseaux sociaux (Eurostat, 2022; Statista Research Department, 2021). Cet écart
entre I'utilisation d’internet et le fait d’utiliser les réseaux sociaux montrent qu’une utilisation
d’internet ne s’"accompagne pas forcément d’une utilisation des réseaux sociaux. L'utilisation
des réseaux sociaux dans le modele 1 est mesurée par la premiére source d’information utilisée
durant la pandémie de Covid-19, alors qu’il aurait été pertinent d’avoir une variable qui mesure
tout simplement ['utilisation des réseaux sociaux des participants. Il aurait également été
souhaitable d’avoir des variables qui mesurent les différentes fonctions des réseaux sociaux qui
sont utilisées par les répondants : s’informer, communiquer avec son entourage ou le public,
créer du contenu, militer... Ces mesures nous auraient permis d’analyser le role de certaines
fonctionnalités des réseaux sociaux sur Iattitude des individus envers les médias. Par ailleurs,
nous avons distingué les réseaux sociaux des sites en ligne, car la nature des sites en lighe n'a
pas été spécifiée dans le questionnaire. Or les résultats ont montré que les répondants utilisant
les sites en ligne, ont plus de probabilité de ne pas faire confiance aux médias traditionnels.
Certains sites en ligne prennent la forme de blog et se rapprochent des réseaux sociaux, tandis
que d’autres peuvent appartenir aux médias traditionnels et sont des sources fiables
d’informations.

De méme, les modeles 2,3,4 et 5 montrent qu’il est important d’envisager la notion de
confiance aux médias a travers ses multiples composantes, puisque notre étude a révélé que
le manque de confiance aux médias intervient surtout aux niveaux : des pressions politiques et
économiques et la diversité des opinions. Il aurait été pertinent d’obtenir ces mesures de la
confiance aux médias pour le modele 1.

39



Bien que les échantillons nationaux de notre recherche soient aléatoires a plusieurs degrés,
leur taille est relativement faible, ce qui peut affecter la fiabilité des données (1027 répondants
pour I'Eurobarometre 86.1 et 1006 répondants pour I'Eurobarometre 93.1). Méme si la taille
d’un échantillon n’est pas révélatrice de la fiabilité des résultats, si des erreurs sont faites dans
la représentativité de la population par exemple, cela peut affecter linterprétation des
résultats et encore plus pour un petit échantillon. Par exemple pour I’'enquéte 93.1 de I'année
2020, 53% des répondants étaient des femmes et 47 % des hommes. Or, d’apres I'INSEE en
2019, les femmes représentaient 51,6% de la population frangaise et les hommes 48,4% (INSEE,
2019).

Enfin, nous avons recodé plusieurs variables afin de tester notre hypothése. Nous avons essayé
de minimiser la suppression de données pour ne pas faire de biais d’analyse a cause de valeurs
manquantes, néanmoins le recodage de données a peut-étre engendré des erreurs dans nos
résultats.

Théorie

Une des principales faiblesses de notre théorie est que la causalité entre I'utilisation des
réseaux sociaux et la confiance aux médias peut également aller dans I'autre sens. Nos résultats
du tableau croisé (Figure A) illustre bien notre propos puisque 100% des personnes qui n’ont
pas cherché a s’informer de la pandémie de Covid-19 ne font pas confiance aux médias. Ce
résultat suggére donc que c’est peut-étre la confiance accordée aux médias qui détermine
I"utilisation des médias et donc des réseaux sociaux. Cela confirmerait le résultat que les
individus les plus éduqués ont tendance a davantage s’informer quel que soit le format du
meédia, qu’il soit digital, papier ou audiovisuel. Ainsi, les gens qui consommeraient le plus
I'information, quels que soient les canaux d’information auraient plus tendance a faire
confiance aux médias traditionnels. Par exemple, les résultats de la Figure A montrant une
corrélation entre le fait d’utiliser les réseaux sociaux et de ne pas avoir confiance aux médias
peuvent étre expliqués par I'actualité. Ces derniéres années, I'achat de médias par des hommes
d’affaires milliardaires s’est amplifié. En France, I’homme d’affaires milliardaire Vincent Bolloré
a acheté de nombreux groupes de presse francais trés importants, tels que Canal+ (2015), ITélé
(2017), Lagardére qui détient entre autres Europe 1 (2020) ou encore Prisma media (2021)
(Barral, 2022). Or, ces acquisitions se sont accompagnées de licenciements et de pressions sur
les journalistes par leur nouveau propriétaire. Au niveau politique également, I'influence des
gouvernements sur les médias a été relayé a de nombreuses reprises dans 'actualité et
notamment a travers les réseaux sociaux. Par exemple, le journaliste et lanceur d’alerte Julian
Assange a notamment dénoncé en 2010 via sa plateforme WikiLeaks, les exactions de 'armée
ameéricaine et d’autres armées : crimes de guerre, corruption, espionnage...des dénonciations
controversées par le caractere illégal de la publication de documents classés confidentiels et
qui ont valu a Julian Assange d’étre emprisonné depuis et risquer jusqu’a 175 ans de prison
(Amnesty, 2022; Franceinfo, 2022). Le but de ces précédents exemples n’est pas d’émettre de
jugement sur les situations, mais de souligner 'ampleur de ces affaires dans I'actualité et leurs
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potentielles conséquences sur la perception des individus sur la neutralité des médias en
dehors de l'utilisation des réseaux sociaux.

Une partie de nos résultats montre également que c’est la dimension de la pression politique
et économique aux médias qui préoccuperait le plus les individus. Ce qui confirme en partie
I'argument de la littérature sur le populisme et la confiance aux médias a travers le cynisme
politique. Il est possible que les individus qui ont des attitudes populistes fassent moins
confiance aux médias. Cela irait également dans le sens de notre théorie que les individus les
moins représentés économiquement par les institutions ont tendance a moins faire confiance
aux médias. Néanmoins ce n'est peut-étre pas l'utilisation des réseaux sociaux qui en serait
responsable, ce qui révele la faiblesse de notre théorie. Les réseaux sociaux sont peut-étre le
reflet de la situation et nous permettent juste d’identifier quelle population aurait tendance a
moins faire confiance aux médias et pour quelles raisons. Enfin, le modele 3 (Tableau2) avec la
confiance aux médias a travers la diversité des points de vue et d’opinion ne s’est pas révélé
significatif. Probablement que la France (représentée par notre échantillon), n’est pas aussi
divisée idéologiquement et socialement par rapport aux Etats-Unis ou entre autres, la division
raciale est forte.

CONCLUSION

Cette recherche n’a pas démontré que les réseaux sociaux sont en partie responsables du
manque de confiance aux médias. A un niveau individuel, nous n’avons pas observé que
I"utilisation des réseaux sociaux diminue significativement la confiance aux médias. En effet,
bien qu’un modele se soit révélé significatif les quatre autres n’ont pas montré de significativité,
particulierement le modéle 1 qui était le plus fiable par rapport a I'opérationnalisation de nos
concepts.

Le potentiel apport de notre recherche pour la littérature sur la confiance aux médias et
I"utilisation des réseaux sociaux, réside dans la facon d’appréhender le concept de la confiance.
La perception des individus a ce que les médias soient influencés par une élite politique et
économique est bien une tendance a étudier et la littérature sur le populisme I'a identifié. Cette
tendance s’est confirmée ces dernieres décennies, avec une baisse de la confiance en la
démocratie en générale qui est de plus en plus préoccupante (M. R. Anderson, 2010; Echeverria
& Mani, 2020). Les sociétés sont de plus en plus divisées idéologiquement, et la lecture
idéologique gauche-droite est de plus en plus obsolete. La confiance aux médias en est le reflet,
c’est pourguoi nous pensons qu’il serait pertinent de conduire davantage d’études qualitatives,
afin de mieux identifier les mécanismes au niveau individuel, qui expliquent la baisse et le
manque de confiance des individus envers les médias.

Dans la méme logique, notre étude pourrait également étre enrichie par des données plus
spécifiques. En effet, les données disponibles ne nous ont pas permis d’exploiter suffisamment
le cadre théorique. Il est difficile d’observer notamment I'effet des algorithmes, des bulles
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d’information, des climats anxiogénes et révolutionnaires crées par les réseaux sociaux,
puisque la gestion des données récoltées par les réseaux sociaux n’est pas transparente. Nous
avons soulevé dans notre recherche la volonté des dirigeants des réseaux sociaux a
monopoliser le marché. En 2022, seulement deux personnes, Mark Zukerberg et Elon Musk
sont propriétaires des réseaux sociaux les plus utilisées et influents du monde : Facebook,
Messenger, Whatsapp, Instagram et Twitter (Franceinfo, 2022; Les Echos, 2021). Une réalité
inquiétante puisque ces données personnelles, portail de notre vie privée, sont exploitées sans
réelles cadres politiques. De méme, seulement deux individus décideront de la gestion de la
liberté d’expression et de la circulation de I'information en ligne, ce qui pose un probleme pour
la confiance des individus envers les médias. Des quasi-monopoles dont les médias
traditionnels sont également menacés, notamment en France, alors que les mouvements dits
populistes ne font que croitre (Wallard, 2018). Il est impératif d’appliquer des solutions
gouvernementales pour cadrer la propriété des médias peu importe le format qu’ils prennent.
Julia Cagé a récemment proposé un systeme de financement citoyen participatif pour financer
les médias, soit un modele entre la fondation et la société par action, de sorte a conserver un
pluralisme médiatique et protéger I'indépendance des journalistes (Cagé, 2015).

Nos données ont montré que la presse écrite est de moins en moins utilisée, I'information
audiovisuelle et digitale domine le marché. Les réseaux sociaux et les médias traditionnels
entretiennent une relation complexe qui risque donc de s’accentuer dans ce sens, et les
individus auront de plus en plus de mal a identifier la qualité de I'information. Les réseaux
sociaux donnent l'illusion d’étre connectés a I'information, mais le temps consacré a la lecture
d’un article a significativement baissé, ce qui nuit a la compréhension réelle des enjeux. Notre
recherche a montré que le niveau d’étude affectait significativement le niveau de confiance
accordé aux médias. Les individus qui ont fait le plus d’études auraient davantage confiance
aux médias. Une tendance qui est aussi préoccupante, puisque ce sont également les individus
qui sont les plus disposés a payer pour de I'information ou se trouve souvent la qualité. Des
études supplémentaires pourraient donc étre menées sur le facteur individuel du niveau
d’étude et celui socio-démographique de I’dge, qui sont les variables de contrdle qui ont été
les plus significatives dans notre recherche. Les recherches soulignent souvent la tendance des
jeunes a privilégier les réseaux sociaux aux médias traditionnels pour s’informer, sans
véritablement explorer les effets sur la confiance aux institutions, nous voulons encourager
cette démarche. Pour conclure, davantage de recherches et de transparence de la part des
réseaux sociaux sont nécessaires pour étudier la maniere dont les réseaux sociaux affectent la
perception, les attitudes et les comportements des individus dans un climat ou la démocratie
est de plus en plus dysfonctionnelle.
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ANNEXE

Annexe 1 : DO-FILE pour le logiciel Stata

** COMMENCER PAR L'EUROBAROMETRE 86.1 de 2016
use Eurob86.1_7ZA6697.dta, clear

*** CONSERVER UNIQUEMENT LES VARAIBLES NECESSAIRES POUR L’ANALYSE **

keep if isocntry=="FR"
keepisocntry gcl _1qcl 2qcl 3 qgcl 4d62t1 d60d11 d8rl d8r2 d10 d25 d70 caseid unigid serialid
**(26741 observations deleted)

**% OBSERVATION DES VARIABLES ET RECODAGE PERTINENT POUR L’ANALYSE***

* LES VARIABLES DEPENDANTES *

tabqgcl 1

replaceqcl 1=1ifgcl 1==

replaceqcl 1=0ifgcl 1==3|qcl 1==4]|qcl_1==

tabqcl 2
replaceqcl 2=1ifgcl 2 ==
replaceqcl 2=0ifqcl 2==3|qcl 2==4|qcl 2 ==

tabqcl_3
replaceqcl 3=1ifgcl 3 ==
replaceqcl 3=0ifgcl 3==3|qgcl 3==

tabgcl 4

replaceqcl 4=1ifqcl 4==2

replaceqcl 4=0ifqcl 4==3|qcl 4==4|qcl _4==
replaceqcl 4=0ifqcl 4 ==

*LA VARIABLE INDEPENDANTE *
tab d62t1

* LES VARIABLES DE CONTROLE*
tab d60

tab d11

tab d8r2

replace d8r2 =1ifd8r2==11
tab d10

tab d25

tab d70

* Spécifions I'année de la data base pour |'exportation des tableaux*

gen year=2016
*REGRESSION EUROBAROMETRE 86.1 en 2016 *
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use datale, clear
* VERIFIER LA CORRELATION ENTRE LES VARIABLES DEPENDANTES *
corrgcl 1qgcl 2qcl 3qcl 4

logit qcl_1i.d62t1i.d60d11i.d8r2i.d10i.d25i.d70, or
outreg? using reg2, dec(3) excel replace eform
logit gcl_2i.d62t1i.d60d11i.d8r2i.d10i.d25i.d70, or
outreg? using reg2, dec(3) excel append eform
logit gcl_3i.d62t1i.d60d11i.d8r2i.d10i.d25i.d70, or
outreg? using reg2, dec(3) excel append eform
logit gcl_4i.d62t1i.d60d11i.d8r2i.d10i.d25i.d70, or
outreg? using reg2, dec(3) excel append eform

* Enregistrons la nouvelle database 2016 *
save datal6, replace

*** EUROBAROMETRE 93.1 de 2020 ***
use Eurob93.1 2020 ZA7649.dta, clear

*%% CONSERVER UNIQUEMENT LES VARIABLES NECESSAIRES POUR L’ANALYSE **
keep if isocntry=="FR"
keep gaba_1 gqa29b 5 ga29a d60d11 d8rl1 d10 d25 d70 ga29a respondent_serial unique_id

**% OBSERVATION DES VARIABLES ET RECODAGE PERTINENT POUR L’ANALYSE ***

* VARIABLE DEPENDANTE *

tab gaba_1

drop if gaba_1==3

replace gaba_1=0if gaba_1==2
tab gaba_1

*(30 observations supprimées)

* VARIABLE INDEPENDANTE *
tab ga29a

drop if ga29a ==8

drop if ga29a ==6

tab ga29a

*(82 observations supprimées)

* VARIABLE DE CONTROLE *

tab d60

drop if d60==7

tab d11

tab d8rl

tab d8r1, nolab

drop if d8r1==98

drop if d8r1==97

recode d8rl1 1/2=1 3/6=2 20 7/9=3 10=4 11=5, generate(niveauetude)
replace niveauetude = 1 if niveauetude ==5
tab niveauetude

tab d10

tab d25
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tab d70
drop if d70==5

** Specify year
gen year=2020

*tableau croisé*
tab gaba_1 ga29a

** REGRESSION EUROBAROMETRE 93.1 de 2020
logit gaba_1i.ga29ai.d60 d11 i.niveauetude i.d10i.d25i.d70, or
outreg? using regl, dec(3) excel replace eform

** Save 2020
save data20, replace
use data20, clear
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Annexe 2 : Tableau des variables utilisées de I'Eurobaromeétre 93.1 de I’'année 2020
pour le modele de régression 1.

VARIABLES DEPENDANTES
Nom de la variable dans la

base de données Nom utilisé pour I'analyse Données de la variable
qa29a Utilisation des réseaux Observations : 972
PRIMARY INFO SOURCE sociaux Moyenne : 2.09
DURING CORONA | Ecart-type : 1,53

OUTBREAK - FIRSTLY
VARIABLE INDEPENDANTE

qaéa_1 Confiance aux médias Observations : 972
TRUST IN INSTITUTIONS: Moyenne : 0,22
MEDIA Ecart-type : 0,42
VARIABLES DE CONTROLE
d8ri Observations : 972
AGE EDUCATION (RECODED Moyenne : 6,02
11 CAT) Ecart-type : 2,83
dio Sexe Observations : 972
GENDER Moyenne : 1,52
Ecart-type : 0,49
di1 Age Observations : 972
AGE EXACT Moyenne 51.43

Ecart-type : 19.07
Minimum : 15
Maximum : 94

deo Revenu Observations : 972
DIFFICULTIES PAYING BILLS — Moyenne 2.59
LAST YEAR Ecart-type : 0.74
d70 Bonheur Observations : 972
LIFE SATISFACTION Moyenne : 2
Ecart-type : 0.73
d25 Communauté Observations : 972
TYPE OF COMMUNITY Moyenne 1.90
Ecart-type : 0.65
niveauetude Niveau d’études Observations : 972
RECODE of |d8r1 AGE | Moyenne 2,41
EDUCATION | RECODED 11 Ecart-type : 0.82
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Annexe 3 : Tableau des variables utilisées de I'Eurobarométre 86.1 de I’'année 2016

pour les modeles de régression 2, 3, 4, et 5.

Nom de la variable dans la
base de données
gcl 1
NAT MEDIA : TRUSTWORTHY

qcl 2
NAT MEDIA: DIVERSE VIEWS

gcl 3

NAT MEDIA: FREE FROM |
POL/COM PRESSURE
gcl 4

NAT PUBLIC SERVICE |
MEDIA: FREE FROM POL |
PRESSURE

d62t1
INTERNET USE - INDEX 1 (4
CAT)

dil
AGE EXACT

d70
LIFE SATISFACTION

dé60o
DIFFICULTIES PAYING BILLS

az25
TYPE OF COMMUNITY

di10
GENDER

d8r2
AGE EDUCATION : 5 CAT

VARIABLES DEPENDANTES
Nom utilisé pour |'analyse

Fiabilité des informations
Diversité des points de vue
Pressions politique et
commerciale

Pressions politique et
commerciale sur les médias
publics

VARIABLE INDEPENDANTE
Utilisation des réseaux

sociaux

VARIABLES DE CONTROLE

Age

Bonheur

Revenu

Communauté

Sexe

Niveau d’éducation

Données de la variable

Observations : 1005
Moyenne : 0,36
Ecart-type : 0,48
Observations : 1002
Moyenne : 0,59
Ecart-type : 0,60
Observations : 968
Moyenne : 0,26
Ecart-type : 0,43
Observations : 960
Moyenne : 0,17
Ecart-type : 0.37

Observations : 1027
Moyenne : 1,47
Ecart-type : 0,79

Observations : 1027
Moyenne : 51,38
Ecart-type : 18,96
Minimum : 15
Maximum : 96
Observations : 1014
Moyenne : 2,05
Ecart-type : 0,72
Observations : 1014
Moyenne : 2,51
Ecart-type : 0,71
Observations : 1024
Moyenne : 1,95
Ecart-type : 0,5
Observations : 1027
Moyenne : 1,52
Ecart-type : 0,50
Observations : 1,025
Moyenne : 2.75
Ecart-type : 1.96
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