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_Aitorité  de régulation de la
communication  audiovisuelle et
numérigue est une autorité publique
indépendante garante de la liberté de

communication. Elle a notamment

- - y
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publics a une offre audiovisuelle

pluraliste et respectueuse des droits

et libertés, de défendre la création, et

de contr ibuer & un internet plus sdr
par la lutte contre les fausses
informations, la haine en ligne, ainsi

que les contenus llicites et
problématiques.
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La direction générale des médias et
des industries culturelles  du ministere
dela Culture * A 7 7 " .
évalue la politique de  I'Etat en faveur
du développement et du pluralisme
des médias, de l'industrie musicale, du
livre et de la lecture et de I'économie
culturelle. A ce titre, elle est chargée
de la conception et de la gestion des

y 7 = = ) ﬂ [ ]

wd e e
et en ligne. Elle participe, pour ce qui
concerne son champ de compétence,
a la politique de I'Etat en faveur du
développeme nt des services de
communication au public par voie
électronique et de l'industrie
publicitaire
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Enseighnements clés (1/3)

OI L'information — essentielle pour guider les citoyens, décrypter le réel et nourrir le
débat democratique - fait face & de profondes mutations

En 2025, 67 % des Francais déclarent faire confiance aux
informations produites par des journalistes®, et seulement
29 % pour celles issues des réseaux sociaux(2).

L'information face a la défiance
desFrancais et aux fake news

La majorité des Frangais combine plus de deux canaux et
Les médias confrontésa la consulte plus de neuf marques médias en ligne® pour
fragmentation des usages s'informer, ce qui complique la visibilité et la fidélisation des
audiences pour les médias traditionnels.

Les usages numeériques favorisent la diffusion de formats
engageants - vidéos courtes, podcasts etc. - incitant les
médias a s'adapter pour maintenir leur attractivite.

L'adaptation nécessairea
I'évolution des formats

Sources: ) Arcom, Les Frangais et linformation, 2025
12} La Croix - Verian — La Poste, La confiance des Francais dans les médias, 2025

0 2 L'information occupe une place centrale dans I'écosystéme média, portée
notamment par 'audiovisuel public et par les contenus régionaux et locaux

En France, l'information est produite par une diversité

d’acteurs - télévision, radio, presse, agences, nouvedux
1 8 0 k heures medias numériques, y compris les créateurs de contenu.
L]

dinformation diffusées L'audiovisuel public, qui représente plus de 40 % du
par I'audiovisuel en 2024 volume global, et les médias & vocation régionale et
(telévision etradio) locale, qui en constituent plus de la moitié, jouent un réle
de premier plan dans les contenus d'information télévisés

y
'I ere et radiophoniques.
place en volume dans la Dans un paysage meédiatique saturé, I'information est un
programmation (20 %) levier de différenciation et d‘attractivité, comme le
destchtd'”zs te'?‘f’?'sees montrent les JT de 13h et 20h qui créent des pics
gratuites depuis 7ans d'audience avant et aprés leur diffusion.
La presse d’information politique et générale demeure un
» P poiitiq 9
pilier central du paysage médiatique, avec plus de 40
numeéros de titres IPG 000 numéros parus en 2024. Plus de 50 % de ces 40 000
parus en 2024 numeéros correspondent aux titres de presse quotidienne.
: - " - , EN
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Enseignements clés (2/3)

03 La production d'information politique et générale a colté 2,9 milliards d’euros

aux médias en 2024 en France, dont 70 % liés @ la masse salariale (34k emplois)

Structure des coUts totaux

2,9 mde

de colt de productionde
I'information politique et
générale en France en 2024

>880 M€

des colts portés par
I'audiovisuel public, soit
>30 % du colt global

>70 %

des co(ts liés a la masse
salariale

34« ETP

contribuant a la production
d'information en France dont
80 % sont des journalistes

Principales dynamiques

g Un poids croissant des colts liés a
I'activité journalistique, garant de
) que. g

la qualité de linformation

Prés des trois quarts des coults de linformation sont
supportés par la télévision et la presse, imprimée comme
numerique.

L'audiovisuel public supporte 31 % de ces dépenses et
joue un rdle structurant pour garantir une information de
qualité.

Avec 70 % des colts de production liés a la mdsse
salariale, plus de 34 000 employés — dont pres de 80 %
sont journalistes — contribuent & l'information politique et
générale, illustrant I'investissement humain nécessaire
au niveau de production et de qualité.

lLes meédias de proximité, publics et privés, favorisent
I'accés partout pour tous : la télévision régionale et outre-
mer concentre prés de Ila moitié des dépenses
télévisuelles, tandis que la presse quotidienne régionale et
hebdomadaire porte 65 % des colts des éditeurs de
presse.

- Une hausse des colts liés au terrain, gqui ont augmenté
rapidement entre 2022 et 2024 (+9 % par an)

— Des dépenses importantes pour la formation continue des
journalistes, notamment liées aux enjeux du numeérique

Une hausse des dépenses liéesd — Une diversification croissante des formats sur le numeérique

74

&M

@ De nouveaux colts liés al'adoption

de l'intelligence artificielle

k I'adaptation aux nouveaux

(podcasts, vidéos courtes, etc.) qui générent des colts

formats additionnels

- Parmi les médias interrogés, prés des trois quarts déclarent
supporter des colts lies a ladoption de lintelligence
artificielle dans leurs rédactions (25 % y consacrent déjé
plus de 10k€ par an) et autant anticipent des gains de
productivité liés @ I'l|A & horizon 3 ans

Note: (1) Classification compléte en annexe
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1.1Contexte etenjeux de
AA . ’

Contexte

A7 . _ . pefmet aux citoyens de

— +

comprendre le monde, de se former
participer au débat

démocratique.

et de

_a" .. _. _des Tcitoyens est une condition
essentielle  du bon fonctionnement de la vie
démocratique. _ A~ permet _de situer les
événements dans leur contexte et ' ¢ saisir les
enjeux. Elle aide les citoyens a décrypter le réel,
hiérarchiser les événements et développer leur
esprit  critique. 47 % des Francais déclarent
A7 ., _ . avant tout pour «comprendre le

monde qui les entoure ».!

_AA, _ L, des |
multiplication

.usages et la
des modes ' A’ " &

A7 _ . trahsforme . les modéles

n

economiques des médias.

Les médias éditorialisés traditionnels 3 télévision,

radio et presse 3 demeurent la principale source

"9 . _ . .eh France : 61 % des Francais les
citent comme leur canal ' A" | _. _principal X
La télévision conserve une position centrale,

puisque 80 % de la population IKgilise nt pour

. A7 .  r au, moins une fois par semaine. Les
journaux télévisés du soir de France 2 et TF1
rassemblent a eux seuls pres de 9 millions de
téléspectateurs chaque soir, illustrant leur réle
central dans le suivide , A° ° 2T AT

°

Toutefois, depuis vingt ans, la consommation de
H_‘ . ] = _ ) 1] t

q ’ ‘ ) 3

- - 5 LR S B

smartphone, tablette, ordinateur, smart TV ou
encore objets connectés. Ces canaux, désormais

omniprésents , permettent un accés fluide et
s e © ., él'redéfinissent la, fason
’ ‘ 4 ;.-| ﬂ-!

- + o PR ~ - + - .- s =

La diversification des supports q°c e . )

tArcom, LesFrangaiset _ A~ . _. ,2025 7 _ |

G AL At T Médianmetia ‘

3 Ministére de la Culture, « L. L & A
Bude . v A ST
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A, .multiplication des modes ' A' ' 37 % de la

population francaise @ agée de 15ans et plus
a7 ., _. .au, moyen de deux canaux
At . _ . . ket 3b6_% dtlisent trois canaux ou

plus 4. Les réseaux sociaux occupent désormais
une place importante dans cet écosysteme méme

si leur usage est rarement exclusif. Pres de 15 % des
5ansetplus * A" . .., a4 . _.

via les réseaux sociaux ! mais seulement 2% les

Bl - i - i}

i e o+ o - TN P LSRN o= .

La transition vers les canaux
______ . AT
J B ' B J ‘ -~ Xv I X.”'I
- .__A, oo ) ¢ 9 7
m-aA 7
m. . .
. - A, LA, TA
; " WX,

numeériques transforme les équilibres
économiques du secteur de
gﬁ 1 |

L + ’ - T o - %

Confrontés a la fragmentation des audiences et a
A des_ plateformes numériques , les médias
ont di adapter leurs formats et renforcer leur

présence en ligne. Cette diversification, devenue
indispensable pour  maintenir leur  visibilité,
représente cependant un investissement

conséquent dont les retombées financieres restent

_ limitées, , ‘les _nouveaux Aformats, diffusés sur les

réseaux , socidux "oy les plateformes vidéo générant
peu, voire pas de revenus directs.

Les médias doivent également
AA _ des revenus traditionnels
numéro, abonnements papier, publicité 3 ce qui

composer avec
2 ventes au

accentue la fragilité de leurs modeéles
. . économiques. Les recettes publicitaires
transformée par le numérique », 2024
4 Ministére de laculture, -~ A~ . _. 9" . " .. . .20 " _ .
[ § ]
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numériques sont en grande partie captées par les
grandes plateformes internationales (moteurs de

recherche, réseaux sociaux, agrégateurs), qui ne
produisent pas de contenus. En parallele, la
propension du public a payer pour . 47 . _.
numérique demeure faible :en France, seuls 1Pb6des
individus déclarent payer pour accéder a des
contenus ' A~ | en ligne 5.

Les médias doivent ainsi financer leur transition
numérique pour garantir leur pérennité, tout en
poursuivant leurs  investissements dans les
supports traditionnels, qui demeurent la principale
source de leurs revenus .

Enjeux et objectifs de, AA,  °
Produire de . A~
investissements

implique _des
importants en

ressources humaines, techniques et

éditoriales.

Les Etats généraux de , A~ | en' septembre”
2024, ont proposé une premiére estimation du «
colt de, A~ | »eh France, D de | A_. de 24
milliards ' A . en 2023 (et plus de 3 milliards en
incluant les agences de presse et la presse
professi onnelle et spécialisée ) 3 et ont
recommandé la mise en place ' $A, qutil pérenne
de suivi économique. _ A_ ' ' de'ce dispositif est

de mieux éclairer les choix futurs des pouvoirs

publics et des acteurs de la filiere, afin ° AA, que . .

la concurrence croissante avec une information a
bas colt ne mette en péril
économique de, A~ | | T

- . o -

la soutenabilité

Afin de nourrir les réflexions sur la soutenabilité
économique de, A" ., . _.  enFrance et’ AA"
les décisions publiques relatives a sa préservation,
la DGMIC et |, A ,. ‘ont_confié a PMP Strategy la
réalisation ' ¢, étude sur le modéle économique
de, A7 . . _. qui‘a,pour objectifs de :

y Evaluer les colts liés a la production de
contenus ' A~ ., én_identifiant les
principaux postes de dépense s (ressources
humaines, techniques, achats externes,
etc.) ;

4 Analyser comment  sont

revenus issus de A~

générés les
.en étudiant

5 Reuters Institute Digital News Report 2025
¢ oo oL LA A Combien B France .

Bude . .. .. ... A _._.7.
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notamment
abonnements,

le réle de la publicité, des
des droits voisins, etc. ;

4 Comprendre les modéles économiques

des acteurs produisant des contenus
- at .~ ¢ .en_ . identifiant les
mécanismes de compensation
(adossement a des groupes, aides
publiques, diversification, etc.) visant a

maintenir une activité éditoriale malgré de
faibles marges ;

u Examiner les pistes ' AA, _ . possibles
du secteur ' ¢, point de vue économique,
en intégrant a la fois des facteurs exogeénes
(évolutions des usages, montée en
puissance des plateformes, innovations
technologiques telles que . A" et
endogénes  (stratégies ac e ‘des”
acteurs, diversification des offres,
partenariats  éditoriaux ou technologiques).

J o

A'pas vocation & formuler des
recommandations  de politique publique, elle a pour
objectif de dresser un état des lieux précis du
financement de . a7,  _. , ‘et, de ., mieux

Si cette étude

comprendre les dynamiques a , A9,  tant du
point de vue des colts que des revenus. Elle a
surtout  pour ambition de contribuer a une
réflexion collective sur la soutenabilité
économique A, bien commun essen tiel.

conscare -t- . , . CAT ?2»,2024, ¢ T X
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1.2.Périmetre et
méthodologie
Périmetre de, AA.,  °

Dans un contexte ou, A~ | est’ délivrée . sous

des formats multiples et est diffusée par une
diversité  croissante ' A‘ cette. “étude a
nécessité  une délimitation de la nature de
A7 . _ . produjte’ et de ses producteurs.

Cette réflexion a permis de centrer le périmetre de

AA, sur les acteurs produisant de . A7 . | _.
politique et générale en France, ' A _-a-dire une
information  présentant un intérét pour un large

public et contribuant a la vie démocratique. Le parti
pris retenu a été de . A' , ,  sur _des définitions
institutionnelles, en patrticulier celles de , Aftom et
de la Commission paritaire des publications et
agences de presse (CPPAPY), afin de garantir une
approche cohérente et comparable.

Pour la presse , sont donc inclus dans le périmétre
de cette étude les titres de presse imprimée ou

numérigue  (jumeaux numériques des titres de
presse imprimée et services de presse tout en ligne)
consacrant une part significative de leur offre
éditoriale  a un contenu ' A~ . politique et

générale (IPG) et inscrits dans les registres de la
CPPAP. Le Code des postes et des communications
électroniques donne pour cette catégorie ' A° °
une définition plus précise : A~
générale désigne les journaux et publications qui
apportent de facon réguliéere des informations et
commentaires sur . A ‘ politiqueA et
générale , . . A.  , soit locale, nationale ou
internationale, afin * AA" _ ‘lé jugement des
citoyens. Pour relever de cette catégorie, ces
publications doivent consacrer la majorité de leur
contenu a cet objet et présenter un
dépassant les seules préoccupa tions A, public
spécialisé ou restreint.

o

o

intérét

Pour la radio et la télévision , le périmétre est
construit a partir des données de ,Aftom , en
retenant les formats relevant de , A4~ ,  _. &
savoir lesjournaux ' AA. T _ (JT télévisés, journaux
radio, etc.), les  magazines at

(reportages, investigation, etc.), les émissions de

7oq° I - 4

et services de presse en ligne de bénéficier du régime économique
de la presse (taux de TVA super réduit et tarifs postaux

Bude . .. .. ... A _._.7.
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politique’ et

o

service a majorit¢ ' A° | . (émission, de
décryptage, de consommation, etc.) et les autres
émissions * A~ (pfogrammes  sociétaux a
dominante informative, éditions politiques

spéciales, etc.).

Lesagences de presse retenues sont celles inscrites
dans les registres de la CPPAP.

Enfin, le périmétre couvre également les créateurs
de contenus diffusant une information générale
vérifiee et éditorialisée, y compris sur les
plateformes numériques, dés lors . | HAparticipent

- a la structuration du débat public.

Le périmetre exclut donc plusieurs catégories
Attt . et de formats, bien que ceux-ci
concourent de maniére directe ou indirecte a
A" . . _. en France :
Yy Les institutions  publiques et collectivités
locales , qui produisent elles aussi de
A7 . . _ . .par_,  exemplé a travers les
journaux municipaux, mais dont la finalité
premiere releve de la communication
institutionnelle ;
4 Lesproducteurs ' A7 | . spécialisée,

technique ou professionnelle  (publications

scientifiques, presse culturelle, etc.), qui
jouent un rbéle fondamental dans ' A°
domaines 3 bon fonctionnement de
AA" _ . de ces secteurs, diffusion de la
recherche, éducation au regard critique,

etc. @ mais qui ne relevent pas direc tement
de . A7 ., politigué _ et générale (cf.
analyse dédiée en partie 4.2) ;

4 France Médias Monde (cf. analyse dédiée

en partie 4.2) et TV5 Monde ~ AA,
limitant aux chaines dont la mission
S T T el
francais ;

4 Enfin, certains formats produits par des
médias retenus dans le périmétre ne
relevent pas directement de | A" |, | _
générale et politique (par exemple, des
programmes de divertissement au sein de

chaines généralistes).

. préférentiels) et, le cas échéant, a des aides dirdctes du ministére
de la cultur e.
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Zoomsur lanotionde qualit¢ ' . A7 _. T

AU sein méme de cette Catégorie de _ ifformation de qualité se définit comme une
. . . - . information fiable, vérifiée, hiérarchisée,

s 2 o= ° -+ Jo- . ° contextualisée et analysée, le plus souvent

périmeétre retenu pour cette étude, il est produite et enrichie par le travail des journalistes

essentiel de distinguer différents qui apportent une véritable valeur ajoutée aux

. simples faits bruts

L. AL R S I ’

: : 2 T £

Influ?ncent dlreCtemeTt la qua“te de ~ ancien et structurant. Le Conseil de déontologie

. A e - ‘ o - . J - - 1 , journalistique et de médiation (CDJM) fonde ses

S . décisions sur trois textes de référence : la Charte
Sur la majorité des supportsc ~ oexistent des contenus D an _ Z

a0 s T L T . A dont ld gelitg |

est plus discutable, a la rigueur, a la vérification et a
la contextualisation variables.

révisé e en 1938 et 2011), la Déclaration de Munich sur
les droits et devoirs des journalistes (1971) et la

' CAA T o, T
U2 I T R ‘ par la Fédération internationale des journalistes en
hétérogénéité. La désintermédiation entre sources 2019 a Tunis2 Ces textes constituent le socle
. AT " R 2 commun des principes guidant la pratique
réseaux sociaux et les plateformes video journalistique :  indépendance, rigueur, honnéteté et
AL L A, P responsabilité vis - a- vis du public.

partiels, non vérifiés ou orientés, voire de

désinformation, qui  brouillent parfois la distinction Dans ce méme esprit, la  Journalism Trust Initiative

@amny -, . A ) ~ B

entre information, opinion et rumeur . Ce contexte, o e | : T d -
. . . . e N organisations internationales, propose un cadre
alimente la fatigue informationnelle et la défiance a 9 ) brop »
an , , AT En 2025, entre pour labelliser les processus et conditions de la
. . ENe . 4 ' q - .
52 et 69 % des Frangais déclarent faire confiance y - - T o Tt 0 N
. . . - . sur des indicateurs tels que la transparence de la
aux informations issues des médias traditionnels ditoriale. | | q
- . . - ouvernance éditoriale, la clarté des sources,
(les statistiques varient entre les différents médias , 9 - |
o ; c ' q CoA v ' , ‘
de 52 % pour les émissions etdébat s’ A . . ) v T ’ : Co ST :
radio A4 69 % pour les journaux télévisés faits, la correction des erreurs et la protection des
, 0 . .
_— ét setilement 29 % pour celles issues sources 3, permettant de labelliser les médias
des ré;ez’au; -SO(T:iaUX L respectant ces standards professionnels élevés.
L B . . . 3 1 t = y ﬂ
Dans une société démocratique, ou la confiance ’ oo T ’

confiance impligue donc des investissements
importants : vérification des faits, présence sur le
terrain, mobilisation de journalistes qualifiés,

repose en partie sur la capacité des médias a
garantir la qualitt et la transparence des

..o ... . lashotion de qualité et | - ,
ﬂ - t 1 ¢ - - ' A,‘ 1 = J J \ ot N o+ 0 ' ﬂ—, o A oo 'a,flnv

N ’ de garantir que le public dispose ' A information

complete et éclairée . Ces exigences structurent

fortement le modéle économique des acteurs qui

- s N o Lo

importance déterminante.

ﬂ 3 1 ‘ € = i
La Croix b Verian b La Poste, La confiance des Frangais dans les médias, 2025
2 CDJM .org
3 journalismtrustinitiative.org
fud e - : s /Arcom | g8 Pmpstrategy
ude .. .. . . o .. MINISTERE "
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Approche méthodologique

Dans le cadre de , A A, ur gquéstionnaire a été
adressé a la grande majorité des acteurs clés
inclus dans le périmetre retenu (télévision, radio,

presse, agences, services de presse tout en ligne et
créateurs de contenu). LA _de " ce

B S A

questionnaire était de collecter des données
quantitatives afin ' AA, ' le colt global de
production de A7, . _. . ‘et "de ., mieux
comprendre les modéles  économiques des

différents acteurs concernés

La production ' 47 | .est_ définie comme
A, . . des activités allant de la captation a la
fixation sur support pour . A‘ ' " _et” . laf’

prépresse pour les acteurs de la presse. Ainsi, les
co(ts de papier, ' A" _ et dé€ distribution de
la presse imprimée
pour . A‘ ' 7 _lescolts liégsa, AA' "
a la programmation

L

ne sont pas inclus. De méme,

-

et

-

sont exclus du périmetre.

Les réponses questionnaires ont
a4, ' . a4 _la fois les volumes de contenus
produits, les co(ts unitaires selon les formats, la
structure des dépenses liées a la production

structure des sources de revenus.

aux permis

et la

Une attention particuliere a été portée a . A~ . ,

des technologies ' 4~ | _artificielle * sur ces

équilibres économiques, tant en termes de gains de

productivité que de nouveaux besoins = A . " de '
la fiabilit¢ et de la tracabilité des contenus.

. A . ., menpée “entre juin et septembre 2025, a

permis la collecte de 52 questionnaires de la part

des principaux producteurs at . ... én,
France.

Ces retours permettent a ., AA, ' A . .  Une

Bude _ | .

N LAl T
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" agences " audiovisuelles,

représentativité
en chiffre * A°

globale de prés de 90 % du secteur

[ X

Lestravaux se sont également fondés sur les bases

de données structurantes dans le secteur .La veille

documentaire  sur ces données publiqgues a permis
notamment de définir le périmetre de AA,
construire une typologie partagée de . A~ . | _.
cartographier la chaine de valeur, décrire les
principaux modeles économiques des médias.
Ces données ont également servi a construire une
méthode ' A ., .. ‘ , _pefmettant , > 4. . . 7 .
les colts totaux de production ' A~ .pour 7 _
A . . des segments étudiés (télévision, radio,

presse, agences de presse, services de presse tout

en ligne ). Le segment des créateurs de contenus a
été étudié dans une section spécifigue et, A  pas
inclus dans le calcul du codlt total de production de

. A7 ., _., . faute” _de données quantitatives
fiables .

Concernant a- T o A, ., ¢, a, étg
réalisée sur la base ' 4,  hypothése de colt de
production "4, . heure ' A" . _. .‘'Les
comparaisons ont été effectuées entre entités

similaires :grandes chaines nationales généralistes,
chaines locales, etc. La méme approche a été
appliquée aux radios, en fonction de leur typologie
et de leur taille.

Concernant la presse, les agences et les services de
pressetoutenligne , A. , .. ‘ , des dopnées se
base sur un colt moyen par journaliste et le

volume de journalistes
acteurs comparables

par entité ,la encore, entre
(quotidiens  nationaux, PHR,
etc.).

Enfin, pour garantir la cohérence et la robustesse de
ces extrapolations, les résultats obtenus ont été
confrontés aux données de marché disponibles ,
telles que le chiffre * A‘ | | global, le nombre total
de journalistes ou les audiences, permettant de
vérifier la pertinence des estimations par grandes
catégories ' A' ° et de corriger ' AA,
divergences.

Les principales sources de données utilisées pour

réaliser | A . .. ‘' ,et les analyses de fiabilit¢ a
AA' comprennent

- Les données fournies par | 4,
(programmations TV, bilans annuels des
éditeurs audiovisuels), permettant de
valider le périmétre des contenus inclus
dans | AA_et’ A" ' _ _les'volumes de
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contenus ' A" . _ . diffusés ; . Télévisions Indépendantes

- Les chiffres clés de la Direction des études, fédération _O_'es
A, . . Diyitalé

de la prospective et des statistiques (DEPS) * ’
du ministére de la Culture sur les entreprises
culturelles ;

(SIRTI), Locales.tv (la

chaines de télévision locale),
et la Fédération Francaise des

Agences de Presse (FFAP), ainsi
organismes de formation comme le Centre de

Formation des Journalistes (CFJ).

- Lesregistres de la CPPAP; )
Ces entretiens

- Les données de la DGMIC issues de construire le
A . _ annyelle sur la presse, ventilées compréhension
par catégories de titres ; économiques  de
-, 4ar a7 T via'les données de retours sur, A A
Médiamétrie  (Médiamat sur les chaines de
télévision) etde ., A, . . pdur, les Chiffres

de la Presse et des Médias (ACPM) pour la
presse imprimée, la presse numérique et la
radio ;

- Lesdonnées financiéres ,issues des liasses
fiscales , des bases INSEEet des remontées
des éditeurs a . a,. ‘(chiffre * a4 " . ~
recettes publicitaires, résultats), permettant
" A° ., ' les analyses économiques et les
extrapolations dans une base homogene et
exploitable.

En complément de . A . . wva _ 4 ., de”
guestionnaires etde, A , . _de .cés bases, de
données et études publiques, plus de 30
professionnels  ont été interrogés entre juin et
septembre 2025. Les interlocuteurs concernés

incluent des médias producteurs ' A" . _. b, " _

chaines de télévision, stations de radio, éditeurs de
presse, agences de presse, services de presse tout

en ligne et créateurs de contenus - des
représentants A _ v 7 ‘protessionnelles
telles que . A, ., . dé la Presse ' A4~ .,  _. ‘.7 _

Générale (APIG), le Syndicat de la Radio et des

= yo '\ - i EN
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permis  de
N

des «colts et des modéles

. a” . _ . _etdeTecueillir des
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ou régionales (France 3 Régions, BFM Régions

2'1'Pr0fll deS acteurs Tébéo, TNTV, Zitata TV, etc), assurent une

contribuant a la ’
journaux telewses Ies débats ou les magazmes
’ t = ’ = s - [ -1, . s - .
L, , ) o A s U 2 I
(LCI BFMTV CNews France Info) dlffusent presque
La presse écrite  (imprimée et exclusivement de L T aT
numérique) face a la transition (journaux télévisés et magazines) tandis que la
L . . . . programmation des chaines généralistes est
numerique et a la diversification des beaucoup plus diversifiée . fictions, films,
formats. divertissements et jeux, retransmissions sportives ,
. . . ! . ) - . etc. Toutes ces chaines disposent de rédactions
Pilier historique oA oL T : YA UA . T quipes deflproduction internes,
une place centrale dans le paysage médiatique .
) o : . soutenues par des correspondants sur le terrain.
frangais. Elle se décline en plusieurs sous - familles :
la presse quotidienne nationale ( PQN), la presse Sur les principales  chaines  généralistes,
quotidienne régionale (  PQR), la presse du 7 jour , la AT T A £
presse hebdomadaire régionale ( PHR), la presse programmes diffusés sur les antennes de France
magazine, et la presse gratuite ~ ‘' _ .. ' fATélévisions , un quartsur celles du groupe TF1, 19 %
exclusivement numérique. au sein du groupe Canal + et seulement 3 % pour le
. groupe M6 °,
Les titres de PQN (comme Le Monde Le Figaro,
Libération ° T, . ©7 ., ¢ . . . . Laradio, de song0té, reste un'média de contexte,
générale, politique, économique ou culturelle ancré dans le quotidien des Francgais. Son audience
nationale et internationale . Les titres de PQR et PHR est forte aux heures de mobilit¢ ou le matin en
(Ouest - France, Sud - Ouest, Le Dauphiné Libéré , etc.) semaine,  notamment pour les  matinales
se concentrent sur A" . _ . ‘T (outen _ " A, _. .7 .. ‘. ' Frantelnfq,. ~
intégrant des pages relatves & . A~ . _ . _ * _ TYadios du réseau Ici, anuennement dénommé
nationale et internationale ) et constituent un France Bleu , etc.).
maillage temitorial dense, essentiel 4 la vie Les radios et télévisions ont elles aussi opéré leur
démocratique locale. transition numérique , en diffusant leurs contenus
Largement engagée dans sa transition numérique, via des plateformes de streaming ( MyTF1, France.tv,
la presse nationale réalise désormais 70 % de son 6play ), des podcasts ou des chaines YouTube. Elles
audience via ses déclinaisons en ligne (sites, oo . S & '
applications, newsletters) 8. Cette mutation a notamment en misant sur les formats courts,
s .. . . ' S'publicplusjeune, ., -, ’déinearisés ou mobiles.
acees TR A 'La',pfe§se T Premier maillon de lacha 1ne de valeur
régionale en revanche reste largement attachée
au format papier ( 20 ., ... ... . _ade>A" 07 o )
estnumérique ). des agences de presse.
Les médias audiovisuels (télévision et Les agences de presse  occupent une place
coo ° e ¢ Centrale dans la giqame de producﬂon de

- N o s ~ LI J o o

- e ., aq- . _. en amont de sa d|ffu3|on au grand
des usages délinéarisés.

public. Elles produisent une grande partie des

La télévision et la radio jouent un rdle structurant contenus bruts ' A7 | _. LT " A,
dans la construction de a_, " .7 , . .7 _ . _vidéos) qui alimentent ensuite Ies rédactions des
capacité a fédérer un large public a un moment autres médias. Les trois agences filaires mondiales
donné * Y0 ’ A, A, " T présentes en France sont | AFP (Agence France -
nationales (TF1, France 2, M6, Arte , LCI, BFM TV, etc) Presse), Reuters et, A, R ’
8 ACPM, OneNext, 2024 ® Arcom, Programmation des chaines en 2022
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' c 7oAy . privilegie ' des “platefprraés” gratuites Acomme

b photographie, audiovisuel - ou généralistes, YouTube, TikTok, Twitch ou Instagram. Les créateurs
jouent un rdle significatif dans la création de LA L L, . " fAarmats en Jibye’ .
contenu (17 Juin Media, MaxPPP, Capa Presse, Sipa acces , financés principalement par la publicité
Presse, etc.). intégrée aux plateformes ou par des partenariats
s . L de marques . Ce mode de financement, dépendant
Leur modele économique repose principalement , . 4. 4 - .
surdes abonnements  souscrits par les médias, qui o c T LT °
. N s publicitaire, reste toutefois instable
paient pour un acces en temps réel a des contenus
fiables, rapides et neutres. Ce positionnement les Les plateformes numériques un réle
place comme un maillon fondamental, assurant . . . - - y -
une premiere  vérification des faits dans un e °o e v - *
- D ogT A ’ [= B IV B X
Les services de presse tout en Iigne Les réseaux sociaux et autres plateformes

numériques ne produisent pas directement de

une nouvelle facon de produire et : - . .
contenus Journallsthues, mais constituent une

7 - ‘ - X
L. R 2 R _ . architecture qui facilite de nouvelles formes de
S IO " e
nativement numériques x T LAl , On y retrquve _ A la fois les médias traditionnels , et
imprimée ni de canal de diffusion traditionnel une ., . . .. At .. .9 indi#idus, | |
contrairement aux déclinaisons numériques de entreprises, institutions 3 dont les publications ne
médias  existants (comme liberation .fr ou passent pas par les filtres éditoriaux classiques.
;‘Ar\antfe,mfoﬂ.fr), qtjl‘prolongent‘ une marque  déja g Cette  cohabitation  brouille les  repeéres
° 1 \ + . a J - v N - . v‘ ﬂ_‘—‘ar_....'\nxo_‘_‘ 1\ L’LL_‘EA
lls proposent une information renouvelée dans le contenus non Vérifiés , diffusés sans analyse
ton, les formats et la temporalité. Certains se sont critique ni obligation de fiabilité. La
S, AT T A e Cat ., . .7 . ' désintermédiation trahsfoyme ainsi”profondément
co . .. ' .. " dans 'leB' caqntenus L L0, " " LA,
pédagogiques ou engagés (Brut , Reporterre). s une diffusion quasi instantanée et massive, mais
incarnent une  nouvelle fagcon de produire et de expose aussi le public a des risques accrus de
difuser * . 44~ ., _. .. _ . __ .., ... désipformation., A, _ ", ., '
les réseaux sociaux. ) R ) .
Ce phénomeéne est renforcé par les algorithmes et
Les créateurs de contenu, une AL ooL T qui " higarthisent Cles
s R . . contenus selon leur potentiel de viralité I une
réference auprés du jeune public - A A " o q
A’ J 3 s . ‘ .o . - , avant, l;an‘disoque des’ fake news sensationnelles
q” ‘ - peuvent étre amplifi€es et toucher un large public.
. e = ° - . s v e = s
Encore récente ' ' . ., o0 0 oA o0 T
S O © R
AR T T T s T s A,
Gaspard G ou Charles Villa se sont imposées par
leur forte visibilité en ligne, notamment auprés des
jeunes publics , grace a des formats explicatifs,
immersifs ou engagés.
Le modéle économique de ces créateurs refléte
directement la sociologie de leur audience.
Majoritairement composée de jeunes , peu
disposés a souscrire un abonnement pour
CUUAT L ’ R 2 I T
Bude surle modéle économiquede . A~ ., _. . ‘. T _ . ﬁl\'lI\.STERE ‘ Arcom ‘ '.' PMP STraTegy
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N ) ' AT A ' . .quel moment et & destination de quel public. Elle

N o = s PR - + o

consommation finale , chaque étape de la  chaine impose un arbitrage fin entre cohérence

de valeurde linformaton _ A4 * * _ _, " 4.. ' . ,6 . éditoriale, audience et modele économique . Cet
spécifiques , _ | . ... .. A _ ... .., enjeu’'esd' visible pour les chaines de télévision,
- y . - comme France 3, qui a p arachevé en septembre
la phase de ' A' 7 T A P
<1 x , . . )
maillon de la chaine , fait face a des défis de : : T °

du « 12/13» et du «19/20 »,devenues les « ICl 12/13»

fiabilité, de pluralité des sources et de rapidité,
et « IC1 19/20 ».

dans un environnement ot les contenus circulent

dés leur mise en ligne . Les agences de presse, par Une fois éditte, . A~ . . _ . . ‘.7 _ . o7
exemple , doivent répondre a un impératif de public. .4 ., " - T T 7
fiabilit¢ en temps réel * 7 | as T . les publics sur une diversité croissante de canaux,
LT T CAaAr . 7. . Po.k’ T ‘  sans, perdre la* mditfise d&s indicateurs de

faire face a la prolifération des contenus trompeurs, performance . Le lancementde Radioplayer France
Reuters a par exemple lancé en 2020 une cellule de . x boxes 7T T L.
fact - checking dans le cadre du programme tiers de regroupe 230 radio s francaise s en réunissant les
vérification de  Facebook ° Cette équipe dédiée grandes antennes publiques et privées dans un

analyse les contenus viraux, identfie les environnement numérique unifié. 12 Elle permet une
publications fausses, croise les sources et contribue AL o R 2 N .2

a enrayer la désinformation dés la phase de smartphones, voitures, enceintes vocales 3 touten
création. Ce positionnement en amont de la chaine garantissant aux radios une maitrise de leur ligne

renforce leur role de « tiers de confiance » , ils AT T Y e publiglté imposée par la’
interviennent comme fournisseurs transversaux plateforme. Cet outil favorise aussi une meilleure

AT, _. . ‘service,dé, ‘A, . . . du’secteur. analyse des usages numériques. Si certaines
Une fois = A" . collectée, elle  doit étre radios.,.notamment associatives, . étaient encore.
transformée, adaptée et déclinée pour répondre a peu visibles sur 3 la Plateform? . ,Ra.dlop!ayer po:xrswlt

la diversité des formats et des supports. A le, ses efforts pour elargir . 71 étfayoriser . A, ' .,

de tous les types ' 4A* * | . La plateforme a ainsi
signé en 2025 un partenariat avec le CNRA et le SNRL
pour accueillir de nouvelles radios.

rble des phases de production et de
postproduction. Dans un contexte de multiplication

des formats, les grands groupes audiovisuels

misent sur la mutualisation des colts de Enfin, les médias font face a un fort enjeu de
production, en interne ou entre entités partenaires. fidélisation de leur public dans un contexte ou il
La tendance est a une production centralisée, est sollicité de toutes parts . Il est nécessaire ainsi
pensée pour étre multidiffusée sur plusieurs T L T T
antennes et supports. CMA Média a ainsi réuni les adapter les formats et renforcer la relation avec le
rédactions de BFM Business et de La Tribune dans public. Pour ce faire, le site Actu.fr, lancé par le
un « pble économique », rapprochant ainsi ses groupe Publihebdos (filiale du Groupe SIPA Ouest -
activitts de télévision et de presse écrite. Une France) a agré gé les contenus de plus de 90 titres
logique similaire prévaut entre France Télévisions et locaux dugroupe et A ' sur,une_rédaction
Radio France ou CNews/Lagardere, qui nationale . Ainsi, Actu.fr est devenu le cinquieme site
développent des synergies éditoriales entre " A7 rmation politique et générale francais
chaines TV et antennes radio.  Cette tendance a la (derriere Franceinfo , Ouest France , Le Figaro, Le
mutualisation des co(ts de production se retrouve Monde ) avec 127,8 millions de visiteurs  enregistrés
également au sein de nombreux titres de presse en décembre 2024 .13

eornte. R - T A",
a0 T . T _ . . possible. Certains acteurs ' _abordent la chaine de
déterminer ce qui sera publié, sous quelle forme, a valeur différemment. Chez les créateurs de
' Reuters, « Facebook starts fact - checking partnerships with oah, ., o T %2020 Lo

Reuters », 2020 3Les Echos, « Comment Actu.fr a creusé son sillon dans l'actu
UEntretiens, A‘ . T . A T, te .. AA, ' locale » 2023

2] e Monde, «La plate - forme des radios publiques et privées

- S 7 . al N al !. 2
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contenu , le processus - de la production a la
diffusion 3 est souvent intégré et assuré par une
seule équipe, avec un recours ponctuel a des
freelances ou prestataires pour des besoins
techniques ou spécialisés. Concernant la création
T an _lgs créateurs” de contenus assurent

CACA T R 2 '

) v il ’ ‘ y 7 -

J - = o = s o N P

souvent individuellement. Cette logique intégrée
peut se décliner sous différentes formes : certains
opérent de maniere total ement autonome, quand

B R £ B
S O <
sociétés de production. Chez un créateur comme

Charles Villa, cette organisation se traduit par une

implication directe a toutes les é tapes 3
conception, réalisation, cadrage et diffusion des
reportages 2 avec ‘9, . "~ S
R - " A, . En ., matigre

B 2 R S..les créateurs de '
' CogT .- ¢

-+ o o+ 3 . s = r o = s - 3

proche de celle des médias .
ne peuvent pas réaliser eux -mémes un travail de
terrain , ils recourent alors aux dépéches, aux
photographies et aux vidéos fournies par les
agences de presse, qui constituent une garantie de
fiabilité et de vérification des informations diffusées.

a. . cAan ~ Aqui reconditionne de
nombreuses dépéches AFP sur ses médias
sociaux. 4

traditionnels . L .

[

Chez certains services de presse tout en ligne,

AL L T T, A L A A,
3 avec des équipes distinctes pour le tournage, le
..o o 4aAar . T 2 vers unmodéle
plus intégré ou les journalistes apprennent le
montage.

y M

De maniere plus transversale
artificielle agit comme un facteur de disruption a

chaque étape de la chaine de valeur T a’

n - 4 4 s o~ N N 3 - =

y 7 L | - ’ ﬂx ‘
redéfinissant les pratiques du secteur. L'émergence
des agents IA b systemes autonomes capables
d'effectuer des taches complexes sans intervention
humaine continue
Ces agents peuvent désormais assurer une veille
informationne lle permanente, identifier

automatiquement des angles éditoriaux, générer

b accentue cette transformation.

“Page Instagram ' A" | < AY
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des contenus adaptés a différents formats et
publics, ou encore optimiser en temps réel les
stratégies de distribution. Cette évolution souléve
toutefois des enjeux majeurs en termes de controle
éditorial, de responsabilité juridique et de
préservation du rdle de validation humaine dans le
pra&essus de production de l'information
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2.2.1  Volume et typologie
contenu s at
produit s

S:I_‘ ‘ = t

— + , - - T ° + -

centrale dans la programmatio n
télévisions nationales

des

des

Selon le rapport sur la programmation des

ACA T DT Lo s e T oL
A'2024A, A7 . T

J - ’ T
premiére place de la programmation pour la
septieme année consécutive

J

‘ -

o

0 - xl}x”x & 0

s T can oo et B R

Elle représente 20 % de la programmation totale
(tous contenus confondu  s), suivie par | es autres

émissions (incluant la publicité), la f
audiovisuelle (16 %), le divertissement (13 %),

iction
et les

magazines hors information (13 %). Cette part est

calculée sur les 23 services de télévision nationale

gratuite 6 Ce chiffre était en hausse de 1 % entre

2023 et 202 4. Cette part de la programmation totale

est notamment tirée par les chaines spécialisées

at . . .Y .7 _ ., quireprésentent enyiron

80%du volume . _ . . . a .

En 2024, les chaines de télévision nationales

y M

At . _ . YUl Tfaut, distinguer les chaines
généralistes , pour lesquelles les moyennes
guotidiennes de volume de contenus ' A7 | | _ .

varient entre 35 minutes et 6,5 heures par jour
les chaines spécialisées en information continue

16 Excluant Arte, LCP et Public Sénat
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et

(LCI, BFM TV, CNws, France Info), pour lesquelles
_ ces moyennes quotidiennes varient entre 20 et 24
heures par jour

‘ ’ ﬂ_‘ ‘ il

[N . J . - - . T T ~ . + , - T o
étre regroupés en  trois catégories
1 t

J, s

Les’journaux télévisés” (37 % du volume total ) sont

diffusé s en direct ou quasi -immédiatement . lIs
L, o4t Y infernafionale ¢ et _
régionale . Leur productionrepose notamment surla
e e o oo A, - par dés
: . Y AL TS 2 O
journalistes” " * - A+, T etla

vérification des faits. La diffusion est généralement
unique, consultable en replay , avec des rediffusions
o N O R

J - .

Les magazines et reportages (53 %)
approfondissent des sujets spécifiques a travers

des enquétes et dossiers thématiques. lls sont
préparés sur un temps plus long et peuvent étre mis

a disposition apres diffusion. Cela inclut par
exemple les programmes Envoyé spécial, Cash
investigation, Capital , Enquéte Exclusive ou encore
Le Monde qui bouge . Leur production repose
souvent . A" "t 00 o, L0
presse audiovisuelles ou a des sociétés de
production externes (parfois directement intégrée s
aux groupes , comme C Productions au sein du
groupe M6) .

a’ .

Les * , .. .. (0 %), _.

o

regroupent des contenus plus ponctuels, tels que

des émissions spéciales ou des cérémonies
commeémoratives : Européennes 2024 , Législatives
b le Débat , etc.

Volume d’informationdiffusé, partype de
programmes | 2024, chaines nationales

Magazine 22(53%)
Journal 16 (37%)
Autre 4 (10%)

Source: Arcom
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. . e L marque des grands diffuseurs . TF1, par exemple,
constitue un outil de différenciation q 9 P P

associe son journal de 20h a un rendez - Vous
dans un paysage médiatique saturé fédérateur qui crédibilise sa position de chaine
de contenus. généraliste et attire un public large. Cette image lui
donne de la crédibilité pour accueillr des
T - s R I . ﬁrogrammes a “lorte - - ‘audience cemfthe  les.
grilles de programmes. Les journaux télévisés du 13h allocutions  présidentielles. Ce role g
et du 20h génerent par exemple des pics fonctionne également sur le public : un auditeur ou
AT Uil A LT s s o L ALA s e T AT A
programmes . Ainsi, la tranche de 21h a 21h30 un réflexe de retour, et reste plus ~ facilement exposé
AA, . N . . Aaux autres programmes.  ° * !
B - S < N © R < H
. N L, . = 4 = ‘
La radio connait un phénoméne comparable tles A, oL, o - C e e ,
e I L . des.obligations rédlementaires.
avec un pic a 8h qui rassemble plus de 12,1 millions
g T s : e 7 roqT Il est important de rgppeler, au - dela du caractere
) o ~ T e J - - ’ ° - + + -, - T ° - + J . - ~
donc son seul role éditorial : elle constitue aussi un . . Al [ R
levier stratégique pour attirer et retenir le public . autorisees sur la TNT doivent  respecter les
. . . . .. ... ... A_, quifixent,'pour A,
Co LA o s e ST e e des, {blumes- précis def
" &firmer une identité éditoriale claire et de ‘ rogn .- P
fidéliser un public. lls renforcent le lien entre la T oL LT T L T
L 3 - ©° ~ + m ~ m T - w + ~ . ~ o
rédaction et son audience, en positionnant chaque . M R oA less]*
média con_1me une référence identifiable dans le cahiers deschargeset . . ' _ . _ g
débat public. moyens = . _° oo Co q
- : C o : P £ R
T gt X xed - U A confiées a France Télévisions  ou Radio France .
- § ¢ - X 1
X X - 0 '| -
x | 4 ; i
’ 1
s |4 E
s 4 ;
* 1 i
s xJd : F
1
s |4
|
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8 Médiamérie, « Radio, télévision, internet : quelles habitudes
médias le matin en France ?  »,2024 w. LT .. AT A,
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Les chaines de télévision gratuites diffusent plus de 100 000 T an

I U T N + s = .

par an, dont pres de 60% sur lescha  ines régionales et locales .
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Les chaines de télévision régionales b incluant
A_ -mer b et locales (chaines de la TNT

S S A 60 000, °
an ‘. 759 %duyvolume! x 1]

S P At LT,

chaines de télévision gratuites en France En

O S < I

chaines nationales (environ 42 000 heures),

B o TR . PRes A,

deo2' 't AT o0 LT

année en France

AT T AT

L L T AT

proximité et en reflétant la diversité des territoires.

Encadrée , * . s D Ca.

spécifiques dans les conventions des chaines

locales privées : diffusion quotidienne ' A | .o

minimal de program a0 A -,

sur le territoire concerné et diversité des contenus

(information, vie locale, services de proximité ). Le
respect de ces engagements est  suivi
régulierement pour garantir la continuité et la
N I o
TA LT LT [ I - U
ALA LT .
r, __N;Aﬂ_ﬂ_i] oS IF-4_2nE:e_L;re_sf
|60k heuresl -~ I
3 7 ‘ "o,

La télévision publi que occupe une
place essentielle dans la production et

la diffusion de l'information.

A, T e T A,
programmations  disponibles, la  télévision
publi que assure une part déterminante de

2 I C , reptésentant ,

. Sur les chaines
b France Télévisions,

prés de la moitié du total (44 %)
nationales, les acteurs publics
ArteetLCP b' _ | °
4. .. . 2 %). Leur rolé est’'encore
Régions et Outre - Mer La lére, ils diffusent plus de la
moitié ( 53 %) ' | . ' an

-+ o N+ 3 . P

2 Arcom, , A°
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vocation régionale, locale et ultramarine.

B VR < AU » U
- R U S S 0 I
20
I
. q ’ 1 e
EHE s | X r-'__;__]
. p ‘ |45kheure3|
r___'___’] ______
. | 57k heures]
, 3 ’ Lol
e e Ll .. . . [, notymment par@s , , .
* _obligations _ légaled“ ‘et

réglementéres’ _qui

LT A, T
danslle tadré de‘leurs missions de service public

La loi du 30 septembre 1986 relative a la liberté de
communication, confie aux sociétés publiques
¢omme _ France , Télévisions et Radio France,
mission ' &bsurer la diffusion de contenus
Do .- q )

- - o = & , . N D 1

incombent aux

la

compris dans les régions, incluant les zones
ultramarines 2°. Ces obligations impliquent un
réseau . régignal " fort, pour les acteurs publics,
assurant la couverture systématique des sujets

locaux, régionaux et ultra - marins.

France 3, par exemple, repose sur un modeéle
hybride alliant information nationale et ancrage
territorial. Chaine a vocation nationale, elle réalise
des décrochages régionaux via un réseau de 24
antennes couvrant tout le territoire, y compris
A Ces décrochages diffuse nt
programmes régionaux et locaux, principalement
o AT, LT LT
magazines et documentaires valorisant la vie des
territoires. France Télévisions pilote en outre les
stations de radio ' A |, -Mer La 1°¢, qui assurent
également la couverture des territoires ultramarins,

-mer. des

reprenant en partie des contenus des chaines de
¢ télévision.
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Zoom sur France Médias Monde

FMM est un essentiel du

paysage médiatique ’ A

acteur

o + ° N +

Le groupe France Médias Monde
médias publics a vocation internationale :
B © O <
quatre langues (francais, anglais, arabe, espagnol) ;
Radio France Internationale (RFI), radio mondiale
en seize autres langues ; et  Monte Carlo Doualiya
(MCD), radio généraliste arabophone a destination

du Maghreb et du Moyen - Orient.

(FMM) réunit trois
France 24 ,

=

L. e e e . Offfes’ numériques,
entierement dédiées aux publics internationaux :
InfoMigrants, diffusée en six langues ; ENTR,
coproduite avec plusieurs partenaires européens et
déclinée en dix langues ; ainsi que ZOA, nouvelle offre
panafricaine numérique lancée en octobre 2025 a
desti nation de la jeunesse francophone du
continent.

¢ - -

AT

[ J - o [N o -

autour des grands  axes suivants :

. 1 t = ’
- — J - - ° -+ ﬂy

indépendante, professionnelle, vérifiée et
équilibrée, qui lutte contre les infox

- La promotion, partout dans le monde, des
droits humains et des valeurs humanistes

- Le plurilinguisme et la proximité
(géographique, linguistique) avec les
publics

_ . . t - X gi

- + R N A

langue francaise

- La promotion de la culture et des cultures
francophones

Au total, FMM diffuse des programmes en 21 langues ,
sur les cing continents, a travers des contenus

) ﬂﬂ ¢ - ” y ‘ ¢ =
P

- o - < . - w

= x g ’
. N

o PR —

numeriques représentent environ 200 heures de
production quotidienne , mobilisant un
mondial de correspondants.

réseau

(1/2)

En 2024, FMM a touché 254 millions de personnes
par semaine (dont 179,1 millions via ses antennes TV

et radios et 74,9 millions via ses offres numériques).

- A ’ ’ A A7
3,8 milliards de vidéos vues et démarrages audios,
ainsi que 520 milions de Vvisites sur ses
environnements propriétaires (+6 % par rapport a
2023). Ses communautés sociales atteignent 125

T .7 _ . & @t ses chainéds totalisent 200
millions de vues sur TikTok en 2024, soit une

multiplication par neuf en un an.

FMM
exclusivement sur la

Le modéle économique de
repose quasi
ressource publique, qui constitue

environ 95 % de son budget annuel

En 2025, la dotation principale issue de la fraction de

=

L U DA X AAs T T L A
PR R
171 . AL, L.
P & R
(Programme 209 ) pour soutenir le déploiement de
T s - . .A
L ' A*financements exterries
ponctuels o o T .
O £ LT L

des projets éditoriaux ou linguistiques spécifiques
(comme ENTR ou AfriKibaaru), ainsi que des

y | ¢ M - -

RN PR B + T

en 2024 , soit environ 2 % des ressources totales.

= o - s T N o o

L. T . .-, .Pas .
B 2 - .
groupes de médias internationaux et plurilingues
S
les concurrents de FMM sont des médias financés
) ‘ _ ‘ , ’ . -étre,

' S e e ' ‘. n o ﬂr—. ‘ J ‘ . ' 2
At L L L .. as,
t ﬂﬂ . ) 13 - A 1]

mondialement et dans différentes langues.

Bude sur le modéle économique de Cat T,
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Zoom sur France Médias Monde (2/2)

Sur le plan des charges, FMM présente une structure FMM doit composer avec un modele
de codts trés rigide, avec plus de 95 % de codts fixes 2 ,
, ] structurellement rigide et des marchés
et une masse salariale représentant 55 % du o )
budget total. Contrairement & des chaines extérieurs de plus en plus contraints

généralistes ou il est possible de recourir a des
achats de programmes (documentaires, fictions,

Le modéle de FMM demeure marqué par une

) ) . rigidité structurelle élevée . La part prépondérante
etc.), FMM produit la quasi - totalité de ses contenus

: - i de la masse salariale limite fortement la capacité
eninterne *‘ | . at .. rogqe o ) ) N ”

réactive sur une actualité internationale en
constante évolution.

o~ + o s 4 e PN [

mondiaux, conclus pour plusieurs années, ne
peuvent étre dénoncés sans codts importants,

Au 31 décembre 2024, FMM emploie 1 830 ETP, dont tandis que la maintenance technique, les

prés de 60 % de journaliste s. amortissements et la sous -traitance subissent
directementles . .. . ' .. 4 .. . ‘.

~ A - DA o - o x 1 ox > t ¢ ¢ 7 -

g o o o - ® m om o . 3 A 4 = ) — e e . e o . e

tensions  externes Le marché publicitaire
international , fragmenté et dominé par des

x| logiques nationales, reste difficilement accessible
a un média plurilingue et déontologiquement
encadré comme FMM. Le groupe fait également
) face a des contextes géopolitiques défavorables
. la censure et les coupures de diffusion au Mali, au
111 S Niger, au Burkina Faso et au Togo ont entrainé une
oA ’ oL T
— sy = - téléspectateurs.
-~ e T, Dans ce cadre contraint, FMM poursuit sa
m__ . S s transformation numérique et mise sur une plus
grande proximité  géographique avec ses
B N N VNN VN T . o _as
hubs régionaux implantés au plus pres des publics
Le colt des offres linéaires et numériques regroupe Ce malillage international , fondé sur la proximité
les dépenses de programmes 3 principalement les T T T . Y.
co(ts des rédactions de RFI, France 24 et MCD 3 ainsi ses formats et ses contenus aux contextes locaux.
gue les codts techniques associés (direction FMM a également été  certifié e 6Journalism  Trust
T LAt T T T ten 2023, B
production et de diffusion, maintenance,
amortissements et prestations externalisées). Entre
2022 et 2025, ces colts ont progress é' s 171
soit une hausse moyenne annuelle de 3,2 %, sous
A ‘. .hauss@ de’'la massé salariale

" o

(plus de 70 % du budget des rédactions), du
renforcement des fonctions techniques et

A’ - oo -~ ’ ‘ s -
Er a ; a -
9 5 o ). . ..an
’ € 3 1 . =
- o o J o - +
Note : Toutes | es informations présentées danscetencart , . _ , " . . . . . ' 4, . complété par France* Médias Monde dans le cadre de
L AA L
ude sur e modele économique de . 1° . s TCom | g8g PmPstrate
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Les stations de radio en France ont diffusé , . 7 _ " 11 b _en
2024 , dont pres de la moitié  était régionale et locale.
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Les radios suivent les mémes B

tendances que la télévision, avec une BT 7. T T
réle comparable a celui des chaines régionales de
part importante du contenu télévision, en garantissant une couverture réguliére
= I T Co N - L
du secteur public L L. , ]
AL T 1 RS S
a- Co- o ‘o P A A
programmation des principales stations de radio
en France. En 2024, les 13 principales stations de Lﬁ
radio a vocation nationale diffusent un volume HB’HE T
< A ©o- 1 4 }
stations  généralistes proposent une moyenne ' N & -
... 7 ... . a7, 6h30etohparjour .
tandisque , . .. _ .. .,A T T A, } e
en continu  (France Info, BFM Radio, BFM Business),
propﬂosent en moyenne entre 20 et 24 heures Les radios publi que s participent en grande partie
[ S o a la production et diffusion de contenus
LA o LA AT T A L L« . Radio France diffuse de
. __" LT o ‘tiroéénparti"e. T ‘FF T __'o‘sgcha_ine généraliste France Inter,
L L ST ~, A" T ¢ T A _sursachaine thématique France Culture , sur sa
continu  (France Info, BFM Radio, BFM Business). Ces B © R U
stations représentent plus de la moitié du volume régional Ici avec ses 44 antennes.
AL, . .. T .. . 54 %_dy total"des’ | | °
heures diffusées sur les radios a vocation

nationale. Certaines reprennent ou co - diffusent
également des contenus des chaines de télévision.

Les stations régionales et locales jouent également

un réle majeur dans la production et la diffusion de

R 2 U U = I
diffusé est estimé a  plus de 37 000 heures , assuré
par 23 stations privées régionales et ultramarines ,
ainsi que par les stations publiques : le réseau ICI de
Radio France, comprenant 44 antennes, et Outre -
Mer La lere (France Télévisions), avec 9 stations
diffusant notamment des contenus issus des
chaines de télévision La 1ére. Les radios a vocation
régionale et locale représentent ainsi pres de la

A [ N S

- S 7 . al n al !. 2
29 Bude surle modéle économiquede . A7, _. T . gé“:.‘:?&frun: ‘ Arpqm ‘ ..' PmPSTrGTegy

2025 PMP Strategy - Tous droits réservés el positive impact


























































































































































































