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Par comparaison, la tØlØvision paraît presque insigni-
�ante avec une part de 11% à peine.
L�utilisation «mobile» croissante de contenus mØdia-
tiques favorise cette tendance. En comparaison inter-
nationale, la Suisse se distingue par un taux de pØnØtra-
tion particuliŁrement ØlevØ d�utilisation mobile des 
mØdias. En Suisse, 81% des personnes interrogØes uti-
lisent un Smartphone et 61% (4e rang des 26 pays 
ØtudiØs) disent l�utiliser Øgalement pour consommer 
des nouvelles. Pour 43% d�entre elles, le tØlØphone por-
table constitue dØjà l�outil principal pour accØder aux 
nouvelles numØriques. Ici aussi, on constate clairement 
que pour la consommation de nouvelles, l�importance 
des appareils mobiles comme le Smartphone est d�au-
tant plus grande que les personnes interrogØes sont 
jeunes.
L�importance croissante des mØdias sociaux et de l�uti-
lisation mobile des mØdias renforce dØsormais la posi-
tion des intermØdiaires d�informations qui disposent 
des plateformes pertinentes à forte frØquentation. Pour 
accroître encore plus l�attrait de leurs plateformes et 
leur donner des contenus, les gØants technologiques 
misent de plus en plus sur des offres de nouvelles et 
coopŁrent dans ce but avec les groupes mØdiatiques ou 
diffusent leurs contenus. Du moins en ce qui concerne 

l�utilisation, Facebook et Google (avant tout via You-
tube) occupent la meilleure position grâce à leurs  
offres. 36% des personnes interrogØes ont af�rmØ 
utiliser Facebook pour consommer des nouvelles (cf.  
�g. 9).
Pour cette raison, les fournisseurs traditionnels de mØ-
dias cherchent à participer à Facebook, par exemple par 
l�intermØdiaire de leurs propres pages Facebook ou par 
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Figure 9: Les canaux de mØdias sociaux les plus utilisØs pour  
les nouvelles
La �gure indique l�importance des canaux de mØdias sociaux pour la 
consommation de nouvelles en Suisse (source: Reuters Digital News 
Report, 2016).
Exemple de lecture: 36% des personnes interrogØes ont citØ Facebook 
comme canal principal pour l�utilisation de nouvelles dans les mØdias 
sociaux.

Figure 10: Titres de presse sur Facebook � Engagement  
des utilisateurs
La �gure montre les titres de presse disposant de pages Facebook à carac-
tŁre de nouvelles et le degrØ d�engagement (partages, «likes», commen-
taires) des utilisateurs en moyenne par jour (source: Netvizz, pØriode: 
janvier 2015 à mars 2016).
Exemple de lecture: 20 minutes enregistre le plus fort degrØ d�engage-
ment de la part des utilisateurs. En moyenne, les utilisateurs se sont enga-
gØs 20 209 fois par jour sous forme de commentaires, d�attribution de 
«likes» ou de partage de liens vers un article.

Média

20 minutes 20 209
20 Minuten 16 540
Blick am Abend 6507
Le Matin 5886
Blick 4032
tio.ch (20 minuti) 2606
24 heures 2206
NZZ 1933
Le Temps  973
Il Mattino della Domenica  663
Tages-Anzeiger  657
La Liberté  596
Le Nouvelliste  530
Neue Luzerner Zeitung  491
L'Express  443
Aargauer Zeitung  327
Corriere del Ticino  236
Berner Zeitung  160
L'Hebdo  117
SonntagsBlick  101
Südostschweiz  69
Die Weltwoche  55
Basler Zeitung  51
Giornale del Poplo  46
Der Bund  45
La Regione Ticino  39
NZZ am Sonntag  36
Ostschweiz am Sonntag  32
SonntagsZeitung  27
Le Matin Dimanche  26
Schweiz am Sonntag  3

Engagement moyen / jour
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le service d�«articles instantanØs». Au deuxiŁme rang de 
frØquentation, on trouve le canal de mØdias sociaux 
WhatsApp (19,1%) qui appartient lui aussi à Facebook. 
Viennent ensuite deux produits Google: Youtube et 
Google Plus avec 19,0% et 6% respectivement. Il est 
prouvØ depuis longtemps à quel point ces deux acteurs 
pro�tent �nanciŁrement du marchØ de l�information. 
Selon des rØalisateurs de mØdias, Google et Facebook 
dØtiennent Øgalement en Suisse une part proche de 
50% du marchØ de la publicitØ en ligne. Un regard sur 
le comportement des consommateurs de nouvelles 
rØvŁle dØsormais aussi la position de force de ces deux 
fournisseurs.
Dans cette perspective, une participation prØcisØment 
à Facebook apparaît attrayante pour de nombreux dif-

Figure 11: Engagement des utilisateurs en faveur de titres  
de radiodiffusion et de pure players sur Facebook
La �gure montre les titres de radiodiffusion et les pure players disposant 
de pages Facebook à caractŁre de nouvelles et le degrØ d�engagement 
(partages, «likes», commentaires) des utilisateurs en moyenne par jour 
(source: Netvizz, pØriode: janvier 2015 à mars 2016).
Exemple de lecture: SRF enregistre le plus fort degrØ d�engagement de la 
part des utilisateurs. En moyenne, les utilisateurs s�engagent 3179 fois  
par jour sous la forme de commentaires, d�attribution de «likes» ou de 
partage de liens vers un article.

Média

SRF 3179
Radio Fiume Ticino 2242
RTS 1955
RSI 1507
Tele Züri 279
Radio 24 263
Radio 3i 246
Rouge FM 232
Léman Bleu 195
Radio Argovia 170
RTN 124
Tele M1 74
TeleBärn 69
Telebasel 64
Tele 1 36
Radio Fribourg 21
Tele Ticino 18
watson.ch 1269
Bluewin.ch 316
GMX.ch 279
ticinonews.ch 124
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fuseurs de mØdias suisses. L�option d�une audience 
supplØmentaire et de nouveaux abonnØs payants pour 
les offres d�information traditionnelles paraît sØdui-
sante. Toutefois, les mØdias d�information ne pro�tent 
pas tous dans la mŒme mesure des mØdias sociaux  
(cf. �g. 10 et 11).
Les pages Facebook de la SRG SSR et d�un petit nombre 
de journaux par abonnement, dont la NZZ et 24 heures, 
le pure player watson.ch et Radio Fiume Ticino jouissent 
d�un Øcho de force comparable. Certaines marques de 
mØdias suscitent donc un trŁs fort engagement du 
public sur les rØseaux sociaux. Il s�avŁre toutefois aussi 
que la plupart des fournisseurs, non seulement les 
journaux par abonnement mais aussi la radiodiffusion 
privØe, ne jouent encore guŁre de rôle sur les mØdias 
sociaux. En outre, les offres des journaux pour pendu-
laires et les mØdias à sensation prØdominent sur Face-
book. 20 minutes attire par exemple 20 209 rØactions du 
public en moyenne et par jour sous forme de commen-
taires, d�attribution de «likes» ou de partage de liens 
vers un article. Soit environ dix fois plus que les pages 
Facebook à caractŁre d�information de la RTS et 
presque cinquante fois plus que les offres du journal 
par abonnement L�Express. Les mØdias sociaux 
semblent Œtre un canal de nouvelles prometteur d�ave-
nir en particulier pour les journaux pour pendulaires 
et à sensation. L�Øvolution vers les mØdias sociaux 
prolonge donc en Suisse le triomphe des offres pour 
pendulaires.
Outre la possibilitØ d�accroître sa propre audience et  
de gagner par-là de nouveaux abonnØs potentiels, les 
mØdias sociaux recŁlent toutefois aussi des risques. 
Ceux-ci se manifestent en particulier en relation avec la 
notoriØtØ des marques. Le sondage rØalisØ par le «Reu-
ters Digital News Report» dans des pays sØlectionnØs 
montre que les personnes interrogØes qui consomment 
un titre de mØdias par l�intermØdiaire des mØdias so-
ciaux perçoivent tendanciellement moins la marque du 
mØdia que celles qui accŁdent directement au site de 
nouvelles d�un mØdia. Cette constatation est impor-
tante au regard du fait que, selon le sondage internatio-
nal (voir point I), l�utilisation de mØdias sociaux va de 
pair avec une con�ance rØduite à l�Øgard des systŁmes 
de mØdias et, en derniŁre analyse, aussi avec une plus 
faible disposition à payer. Ainsi, il est donc de plus en 
plus dØterminant que les utilisateurs de mØdias sur les 
rØseaux sociaux ne se contentent pas exclusivement des 
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offres des journaux à sensation et pour pendulaires, 
mais utilisent davantage d�offres de bonne qualitØ 
notoires qui se �nancent par des abonnements, des 
articles payants en ligne ou par des taxes.

Sources et mØthodes
Les analyses des Annales et des Øtudes se basent sur  
des donnØes collectØes par le fög lui-mŒme et sur des 
donnØes secondaires. Les diverses sources sont citØes  
en regard des approches mØthodologiques.

Analyse de contenu
La mesure de la qualitØ des reportages rØsulte d�une 
analyse de contenus effectuØe au fög � Forschungs
institut Öffentlichkeit und Gesellschaft de l�UniversitØ 
de Zurich. L�Øchantillonnage alØatoire de 2015 tient 
compte de 25 389 articles tirØs de 64 mØdias d�informa-
tion suisses dans les trois grandes rØgions linguistiques. 
Les principales dimensions de la qualitØ sont la perti-
nence, la diversitØ, la mise en perspective et le profes-
sionnalisme. Elles sont saisies à l�aide de variables indi-
catrices et classØes en fonction d�un systŁme de points. 
Chaque titre de mØdias obtient, pour chaque dimen-
sion de qualitØ, un certain nombre de points et par 
consØquent un score de qualitØ sur une Øchelle de 
valeurs variant entre «0» (qualitØ minimale) et «10» 
(meilleure qualitØ). La moyenne des scores de qualitØ de 
ces quatre dimensions donne le score de qualitØ global 
de chacun des titres de mØdias. La mesure de la qualitØ 
a ØtØ considØrablement dØveloppØe cette annØe. Par 
exemple, la dimension de la diversitØ est mesurØe de 
façon dØtaillØe par des indicateurs amØliorØs. En outre, 
l�examen porte dØsormais chaque fois sur tous les 
articles d�un numØro de journal ou d�une page d�entrØe 
pour les sites de nouvelles et sur toutes les Ømissions 
d�information radiophoniques et tØlØvisuelles du jour 
de rØfØrence. La mesure de la qualitØ ne se base donc 
plus seulement sur les pages de titre ou sur les accroches, 
mais sur la totalitØ du mØdia d�information examinØ au 
jour de rØfØrence choisi.

Sondages d�opinion
Cette annØe, pour la premiŁre fois, l�Øtude a inclus les 
donnØes du «Reuters Digital News Report». Le rapport 
complet comprend des rØsultats de sondages effectuØs 
dans 26 pays (plus de 50 000 interviews). En nouveautØ, 
il comprend aussi des donnØes pour la Suisse. Le fög � 

Forschungsinstitut Öffentlichkeit und Gesellschaft / 
UniversitØ de Zurich est le partenaire suisse de cette 
Øtude de grande envergure effectuØe par le Reuters 
Institute for the Study of Journalism à l�UniversitØ 
d�Oxford. Environ 2000 utilisateurs d�Internet ont ØtØ 
interrogØs en Suisse alØmanique et en Suisse romande. 
Des Øchantillons reprØsentatifs des utilisateurs d�Inter-
net âgØs de 18 ans au moins ont ØtØ sØlectionnØs sur la 
base de panels en ligne.
En collaboration avec GfK Switzerland, le fög effectue, 
depuis 2009, un sondage sur l�utilisation des mØdias. 
Chaque annØe, il procŁde à quelque 3400 interviews en 
ligne reprØsentatifs de la population rØsidente en Suisse 
alØmanique et en Suisse romande. Le sondage se fait au 
dØbut de chaque annØe. Il porte non seulement sur 
l�utilisation des mØdias, mais aussi sur les sujets et  
les ØvØnements que les personnes interrogØes ont suivis 
de façon particuliŁrement intensive durant l�annØe 
ØcoulØe.
Sur mandat de la Fondation QualitØ des MØdias Suisse, 
qui publie le rapport sur la notation de la qualitØ des 
mØdias (MQR-16), le fög a fait procØder à un sondage 
sur la maniŁre dont les utilisateurs perçoivent la qualitØ 
des mØdias d�information. Le fög est un partenaire 
scienti�que du projet MQR-16. L�analyse se base sur un 
questionnaire standard en ligne qui a servi à interroger 
1613 personnes sØlectionnØes de façon reprØsentative en 
Suisse alØmanique et en Suisse romande en fØvrier et 
mars 2016. Ce sondage a portØ sur la perception de la 
qualitØ de 43 mØdias d�information, en ne soumettant 
pour Øvaluation aux personnes interrogØes que les titres 
qu�elles connaissaient bien ou trŁs bien.

Chiffres-clØs de la branche des mØdias
L�Øtude du degrØ de diffusion et de concentration des 
mØdias d�information ou du marchØ des mØdias se base 
sur les statistiques du tirage ou de l�audience Øtablies 
par les organisations d�Øtude des mØdias WEMF, NET-
Metrix et Mediapulse.
Les donnØes relatives au �nancement des mØdias pro-
viennent de Media Focus, la Fondation statistique 
suisse en publicitØ, et de la publication Budget des 
mØdias ØditØe par l�Association MØdias suisses.
Les donnØes secondaires concernant la viralitØ sur les 
pages de Facebook des diffuseurs de mØdias ont ØtØ 
rØunies à l�aide de Netvizz, une application de saisie et 
d�acquisition de donnØes de l�UniversitØ d�Amsterdam. 



17

Des donnØes supplØmentaires sur l�importance du ca-
nal des mØdias sociaux pour les mØdias de nouvelles 
(aspect d�alimentation) proviennent de similarweb.com.
 
Raison d�Œtre des Annales
Depuis leur premiŁre parution en 2010, les Annales ont 
pour but d�approfondir le dØbat sur la qualitØ des mØ-
dias et de contribuer à amØliorer celle-ci. Elles sont une 
source de renseignements pour tous ceux qui, travail-
leurs dans les arts mØdiatiques, acteurs de la politique 
et de l�Øconomie, chercheurs scienti�ques et particu-
liers, s�intØressent à l�Øvolution des mØdias et de leurs 
contenus. Les Annales sont nØes de l�impulsion donnØe 
par la reconnaissance du fait que la qualitØ de la dØmo-
cratie dØpend de la qualitØ de la communication pu-
blique transmise par les mØdias. Elles offrent au public 
une rØfØrence lui permettant de choisir le type de jour-
nalisme auquel il veut s�exposer. Aux rØalisateurs de 
mØdias, elles fournissent un point de repŁre quant au 
type de journalisme qu�ils veulent produire et assumer. 
En�n, elles prØsentent aux politiciens un tableau du 
dØveloppement de l�industrie des mØdias et des res-
sources dont le journalisme d�information dispose en 
Suisse.

Notre dØ�nition de la qualitØ
Les prØsentes Annales se basent sur une dØ�nition nor-
mative de la qualitØ qui s�appuie sur l�hypothŁse selon 
laquelle les mØdias d�information remplissent une 
tâche sociØtale importante dans une dØmocratie qui 
fonctionne. À partir des fonctions de prestations de la 
communication publique, on peut dØduire quatre 
dimensions qualitatives largement ancrØes dans la 
recherche scienti�que mais aussi dans la pratique jour-
nalistique. La premiŁre dimension est la «pertinence» 
qui doit fournir des renseignements sur le rapport 
entre les nouvelles sØrieuses et les nouvelles de divertis-
sement ainsi que sur le rapport entre les contributions 
sur les processus institutionnels et les reportages sur  
les personnes. La dimension qualitative «diversitØ» 
cherche à Øtablir si les ØvØnements sont traitØs sous de 
nombreux angles diffØrents sur le plan du contenu et 
de la gØographie. La «prestation de mise en perspec-
tive» est ØlevØe lorsque les ØvØnements de l�actualitØ 
sont intØgrØs dans des Øvolutions à long terme et placØs 
dans leur contexte thØmatique. Pour terminer, la di-
mension qualitative de «professionnalisme» apprØcie la 

mesure dans laquelle les reportages sont fondØs et pro-
duits par la rØdaction elle-mŒme, mais aussi dans 
quelle mesure les sources sont rendues transparentes.

Les responsables
Les Annales sont ØlaborØes et publiØes par le fög � For-
schungsinstitut Öffentlichkeit und Gesellschaft / Uni-
versitØ de Zurich (www.foeg.uzh.ch). Neuf collabora-
teurs scienti�ques et sept Øtudiants participent à la 
recherche et garantissent la qualitØ des analyses.

Financement et soutien
Le �nancement des Annales est assurØ par la Fondation 
d�utilitØ publique Kurt Imhof pour la qualitØ des mØ-
dias (www.kurt-imhof-stiftung.ch) et par l�UniversitØ 
de Zurich. Le Conseil de fondation se compose des 
personnalitØs suivantes: Christine Egerszegi-Obrist, 
Mark Eisenegger, Barbara Käch, Yves Kugelmann, Fa-
bio Lo Verso, Dick Marty, Oswald Sigg et Peter Studer.
La Fondation remercie les donateurs suivants qui lui 
ont permis de �nancer le projet: Fondation Adolf et 
Mary Mil, L�Of�ce fØdØral de la communication 
OFCOM, La Poste Suisse SA, Association Interpharma, 
Fondation Paul Schiller, MobiliŁre Suisse SociØtØ 
d�assurances SA, Banque Cantonale de Zurich ainsi 
que divers donateurs individuels.
La Fondation Kurt Imhof pour la qualitØ des mØdias 
accepte des contributions adressØes à la relation ban-
caire suivante: ZKB Zurich-Oerlikon � NumØro de 
compte: 1100-1997.531 � Compte postal de la banque: 
80-151-4, IBAN: CH28 0070 0110 0019 9753 1, N° de 
clearing bancaire 700, SWIFT: ZKBKCHZZ80A
Contact: fög � Forschungsinstitut Öffentlichkeit und 
Gesellschaft / UniversitØ de Zurich, Andreasstrasse 15, 
CH-8050 Zurich, TØlØphone: +41 44 635 21 01, Cour-
riel: kontakt@foeg.uzh.ch

Oø peut-on se procurer les Annales  
et les Øtudes?
Les Annales sont disponibles sous forme imprimØe 
(ISBN 978-3-7965-3550-5) et comme e-book (ISBN 
978-3-7965-3551-2) chez Schwabe Verlag (www.
schwabeverlag.ch) et paraît chaque annØe en automne. 
Les Øtudes approfondies sont disponibles sous la forme 
de publications Ølectroniques et peuvent Øgalement 
Œtre obtenues chez Schwabe Verlag. Chaque annØe, 2 à 
3 Øtudes approfondies sont publiØes.



Le sigle de Schwabe, maison d�Ødition
et imprimerie fondØe en 1488, 
remonte à la famille d�imprimeurs 
Petri et aux dØbuts de la typographie. 
Il fut sans doute dessinØ par un ØlŁve 
de Hans Holbein et illustre un passage 
de la Bible: «Ma parole n�est-elle pas 
comme un feu et comme un marteau
qui fait Øclater le roc?» (JØrØmie 23,29).
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