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#DemainLaPresse

ORGANISATION INTERPROFESSIONNELLE

qui contrdle et certifie la Diffusion de la Presse, la ‘ Pm

Freque.n’ro’rlon des sites, des Opp!lCCITIOﬂS, .d‘es LE TIERS DE CONFIANCE
webradios, des podcasts, de |I'affichage digital LA VALEUR DES MEDIAS

et I'Audience des marques de Presse. .
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LA GENESE

En 2022, les familles de presse s unissent sous | égide de | ACPM pour créer « La

presse s engage » afin d agir ensemble face aux grands enjeux climatiques et

environnementaux.

Les crises environnementales et climatiques en cours ainsi que les engagements

souscrits par les diﬂérems Flats pour respecter | Accord de Paris conduisent toutes

les industries & s adapter et 3 se réinventer.
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Depuis des années, |a presse a
largement participé & cefte prise de
conscience, en accordant une place

loujours croissante dans ses
colonnes aux thématiques
environnementales. Elle a
également pris les devants en ce
qui concerne |'impact de ses
propres aclivités, en innovant
depuis des décennies pour
améliorer en profondeur ses
pratiques industrielles et réduire son
empreinte environnementale.

&
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Les différentes familles de presse
actent aujourd hui la nécessité
d avancer plus vite encore et de
maniére concertée. Elles ont confié
5 'ACPM la mission de fédérer les
éditeurs dans une démarche
collective intitulée « La presse
s engage ».

LE TIERS DE CONFIANCE

m
LA VALEUR DES MEDIAS e ————
Alliance la presse
de la presse spécialisée
d’information
générale
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Cette initiative est animée au sein
de |'ACPM par une commission
composée des représentants de |a
presse d information nationale et
régionale, de la presse magazine,
de la presse professionnelle et
spécislisée et de la presse graluite,
ainsi que de leurs régies
publicitaires.



PUBLICATION DU LIVRE BLANC

la 14 février 2023, une premiére étape significative est lancée avec la réalisation
du livre blanc « la presse s'engage pour |'environnement » fruit de longues
investigations auprés des groupes de presse et de tout son écosystéme.

Il synthétise les actions mises en place par la filiére ainsi que celles en cours sur les
grands axes que sont |lInformation et la sensibilisation du grand public, le

fonctionnement de leurs entreprises, |'outil industriel, les aspects et régles
publicitaires, 3 travers ces six grands engagements

l Informer de maniére fiable, approfondie et réguliére

Réduire I'empreinte carbone de nos entreprises

Produire de fagon durable

Optimiser la distribution pour favoriser la sobriété
environnementale

Rendre la diffusion numérique plus efficace

Contribuer @ une communication responsable des
annonceurs et des agences
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CONTRIBUER A UNE COMMUNICATION RESPONSABLE DES ANNONCEURS ET DES

AGENCES

la publicité en presse est gérée par les régies des éditeurs el représente une part structurante de leurs recettes, indispensable & | équilibre

financier de la plupart des titres.

la publicité étant un levier d évolution des comportements, |a presse s'est engagée 5 -
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Maintenir et élargir le dispositif

vertueux d éco-contribution en Metltre en avant les aclions des

nature dont la disparition est prévue entreprises en termes de RSE, par

en 2023, afin que les atouts du des offres concues et proposées

média presse soient mis au service par de nombreuses régies
de la sensibilisation des lecteurs publicitaires.

auUX enjeux environnemenfaux.

S

Faciliter et harmoniser la mise en
p|ace de calculateurs de |'impacr
carbone des pub|icirés et les
prafiques du calcul de |'empreinre
carbone de |a diffusion des
publicités dans les titres de Presse
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LES ENJEUX DE L’ETUDE

Cette étude a pour vocation d'évaluer l'efficacité des
médias sur le sujet du changement climatique et de
les aiguiller dans leur fraitement de l'information sur le
climat pour accompagner au mieux les Francais dans
la transition.

o Les initiatives des médias en la matiere sont-elles

efficaces ¢
Y /W an . . . .
‘ / . TR o Comment les Francais percoivent-ils le traitement
S 9 L < de l'information sur le climat dans les médias ¢ Et
e ; // 7 ' -ls 2
2% qu’'en attendent-ils

o Quels sont les atouts/faiblesses des différents types
de médias sur le sujet 2



METHODOLOGIE

"
<

MODE DE Interrogation en ligne via le panel CSA
RECUEIL Questionnaire : [ENaAEES

CIBLE Echantillon de [0 sehgleclsidges de 18 ans et
|NTERROGEE plus, représentatif de la population nationale

Représentativité de I'échantillon assurée parla méthode des quotas sur les criteres :
sexe, Gge, catégorie socioprofessionnelle, region, categorie d’agglomeération

SAlIEIIRIE Du 5 au 11 janvier 2023

TERRAIN
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Des Francais engagés
et optimistes, mais qui
appellent a I'action
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PRINCIPAUX SUJETS DE PREOCCUPATION DES FRANCAIS

Base totale (n=1004)

Cité en 1°' Total cité

L'environnement et le

climat : au coeur des Le pouvoir dachat 2 59%
préoccupations des

Francais, et surtout des Lasanté (i) 49%
plus jeunes.
<I.'environnement, le climat //Qé% 41% Pri.ﬁﬁ‘;'?;f%’:,QD
’E‘ (50%)

Selon I'Insee, des 2007, La securite 34%

les Francais classaient
I'’environnement parmileurs 5

préoccupations principales. La situation géopolitique @ 31%

La précarité, pauvrete,
les inégalités sociales ‘\ 28%

(Enquéte INSEE Préoccupations des Francais)

: Parmi les sujets suivants, quels sont les 3 sujets qui vous préoccupent le plus personnellement... 2 14
Bm a | n a rB s SE En premier 2 En deuxiéme 2 Et en troisieme 2



Avec un sujet
d'inquiétude majeure
sur I'environnement :

le réchauffement
climatique et les
catastrophes naturelles
qu’il engendre.

Le réchauffement
climatique est la 1°¢
source d'inquiétude

pour tous (quel que soit
I'dge, le sexe, la
localisation ou la CSP)

#0emainlaPresse

CE QUI PREOCCUPE LE PLUS LES FRANCAIS SUR L'ENVIRONNEMENT

Base totale (n=1004)

Cité en 1°' Total cité
Le réchauffement climatique 55%
Les catastrophes naturelles 35%

La pollution des océans 30%

Le gaspillage de l'eau |04 29%

La prolifération des déchets 28%

La détérioration de la biodiversité 28%
La déforestation 27%

La pollution de I'air 25%
L'usage excessif des pesticides 23%
Les émissions de gaz a effet de serre E 14%

La réouverture des mines de charbon ! 7%

Et parmi ces sujets sur I'environnement, quels sont ceux qui vous préoccupent le plus 2
En premier 2 En deuxieme 2 Et en troisieme 2

15



ATTITUDES VIS-A-VIS DE LA CRISE CLIMATIQUE

Base totale (n=1004)

Tout a fait d’accord Total d’accord

Il est urgent d'agir pour I'avenir de la planete

A I’égard de Iq Crise et pour les générations futures
climatique, les Francais
sont engagés dans le
changement, et plutot sour assurer Taveni des générations futvres LR 86%

optimistes, mais ils

57% 93%

J'ai changé certaines de mes pratiques
pour réduire mon impact sur I'environnement

37% 89%

J'ai peur des conséquences du réchauffement
climatique sur mon quotidien 30% 76%

appellent néanmoins a
uhe qCﬁOﬂ Urgenie- oo Je suis convaincu qu'on peut encore changer

| I

les choses si on agit maintenant 277 82%
Les progres technologiques nous permettront
certainement de trouver des solutions 77 687
Il est déjd trop tard pour sauver la planéte m 38%
Les causes du réchauffement climatique
ne sont pas prouvées scientifiquement [T 30%

]
#I] B m a | I‘I |-a PI’B S SE Voici différentes phrases sur la société et I'environnement. Pour chacune, indiquez si vous étes d'accord ou non.




ATTITUDES VIS-A-VIS DE LA CRISE CLIMATIQUE

Base totale (n=1004)

La jeune génération
oscille entre
eéco-anxiete et
. s " ssm s
SCQp‘I’IClsme. Il est déja trop tard pour A

sauver la planéte

Total d'accord Moins de

35 ans

/

/

’E‘ Les causes du réchauffement 43% +
climatique ne sont pas

prouvées scientifiquement

Selon les études d'opinion de CSA, les
jeunes sont les plus méfiants a I'égard
des info diffusées dans les medias.
IIs sont plus nombreux a ne pas croire
au déreglement climatique et ont
une forte perméabilité aux théories du
complot.

/

]
#I] B m a | I‘I |-a PI’B S SE Voici différentes phrases sur la société et I'environnement. Pour chacune, indiquez si vous étes d'accord ou non. 17



ACTEURS LES PLUS A MEME D’AGIR POUR LA PROTECTION
DE L'ENVIRONNEMENT

Base totale (n=1004)

Cité en 1*' Total cité
Une action urgente Les gouvernements 759
attendue de la part des
gouvernements, des Les individus 70%
individus eux-mémes et
des entreprises. Les entreprises 72%
Les collectivités locales 40%

Les associations 17%
Les médias | 15%
Les personnalités connues I 11%

Quels sont d'apres vous les acteurs les plus @ méme d'agir pour la protection de I'environnement 2
En premier 2 En deuxieme 2 Et en troisieme 2

#0emainlaPresse



Le climat,
un sujet qui s'impose
dans les medias...
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Le role des médias :
informer encore
davantage sur le

réchauffement
climatique.

Jusqu’en 2021,
I'environnement couvrait
seulement 6% des sujefs

evoqués dans les JT du soir.
(Données Inatheque)

#0emainlaPresse

SENTIMENT D'ETRE BIEN INFORMES SUR LE RECHAUFFEMENT

CLIMATIQUE ET SES CONSEQUENCES

Base totale (n=1004)

70%

307

Oui, plutot

Non,
plutdt pas

Qui,
tout a fait

Non,
AN posdu fout

Le manque d’informations sur le
sujet touche tous les profils.
Leur point commun : ils sont tres
utilisateurs des réseaux sociaux
mais moins utilisateurs des
autres médias que la moyenne.

De maniéere générale, avez-vous le sentiment d’étre bien informé sur le réchauffement climatique
et ses conséquences 2

20



Les sujets sur le
réchauffement
climatique peuvent
étre encore
davantage ftraités,
notamment pour les
lecteurs de presse et

les auditeurs radio
(chez qui le manqgue est plus
fort que le senfiment de
saturation).

#0emainlaPresse

PERCEPTION DE LA QUANTITE D'INFORMATIONS SUR LE

RECHAUFFEMENT CLIMATIQUE ET DE SES CONSEQUENCES

Base utilisateurs de chaque média

On en parle on en On n'en
juste comme |I' oarle trop parle pas
faut, ni trop, ni assez

pas assez

n=722 = 507 327
ode

oo dgrae [ 7 557
v

n=953 R I —

Sites d’info autres | |
que les sites de presse ®

n=767

Réseaux

n=861

Aujourd’hui, dans les médias suivants, diriez-vous que I'on parle suffisamment,
frop ou pas assez du réchauffement climatique et de ses conséquences ¢ 21



La presse est le média
qui informe le mieux
les Francgais sur le
réchauffement
climatique...

... mais la marge de
progression est
encore large.

#0emainlaPresse

CAPACITE DES MEDIAS A BIEN INFORMER SUR LE RECHAUFFEMENT

CLIMATIQUE ET SES CONSEQUENCES

Base utilisateurs de chaque média

= I 6

Presse TV Radio
papier ou digitale n=953 n=901
n=884

Total Oui 74%
68% 66%

Ovi tout a fait 19%

Et dans le détail, diriez-vous que les médias suivants vous informent
bien sur le réchauffement climatique et ses conséqguences 2

Sites d’info

autres que les sites

de presse
n=767

64%

pis

Réseaux

sociaux
Nn=861

36%

22



CONFIANCE A L'EGARD DES INFORMATIONS DANS LES MEDIAS

Base utilisateurs de chaque média

Les informations sur...

La presse est le 1¢

o U'actualité en 'actuglité ﬂe ré.chal.JffemenN
Tout Fffgr” ] France internationale climatique /
V4 ° ° OU PIUTOT contiance ' i
meédia de confiance 'environnement
. . Presse |
sur le sujet du climat... popieroudighale  81% 795
n= P o
Radio  78% 7 7oz
n=901 o
71% 70% 73%
TV N
n=953 68%
Sites d’info 68%
+] 77 pd
Barometre 2022 Confiance des Francais
dans les médias /| KANTAR pour La Croix
La radio et la presse écrite RS )
affichent les niveaux de eseauxsociavx 3?:71 37% 37%
crédibilité les plus hauts, la T T
télévision est tres proche. \_ -/

- Lorsque vous voyez/lisez des informations sur les sujets suivants dans [...], 23
B m a | n a rB S S E avez-vous généralement confiance dans ces informations 2



... al'inverse des
réseaux sociaux, qui
génerent une forte
méfiance.

7]

Barometre 2022 Confiance des Francais dans
les médias / KANTAR pour La Croix

45% des Francais ont le sentiment
d’'étre exposés a des fausses
informations plusieurs fois par

semaine sur les réseaux sociaux

(38% TV, 33% presse en ligne, 29%

radio, 24% presse écrite)

#0emainlaPresse

MEDIAS EN LESQUELS ON A SUFFISAMMENT CONFIANCE POUR RELAYER
LES INFORMATIONS SUR LE CLIMAT A SES PROCHES

Base totale (n=1004)
Plusieurs réponses possibles

Presse
papier ou digitale

vV

Radio

Sites d’info

Réseaux
sociaux

En quels médias avez-vous suffisamment confiance pour relayer leurs
informations sur le réchauffement climatique a votre entourage 2

1" média de confiance
pour rediffuser des infos

45% sur le climat, quel que
soit I'Gge

[0
|:|||||
—

34%

t

33%

6
@)

@

| m——

sy

20%

10%

24



... a condition de
renouveler I'angle
d’approche et le ton ?
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SUJETS SUR LE RECHAUFFEMENT CLIMATIQUE QUI INTERESSENT LE PLUS

Base totale (n=1004)

o °/\7\° Les sujets sur les conséquences du ;
Les FI'CI"(}CIIS veulent réchauffement climatique iﬁZ}rTersessés
lo [=3% sujefs qui eveillent A4 dans les années & venir
. . Les Francais
les consciences et qui aimeraient howver
m?blll,sent (nofammen’r Les sujets qui proposent des ida:sagrsg?e?:g ?q
a I'echelle locale). solutions, conseils, petits gestes ~ 447% fres ypes ae syje
pour réduire son impact sur intéressés TV, a la radio et
I'environnement dans la presse.
|:|_:
Les sujets qui mettent en avant — {E—‘ @
7N des initiatives concrétes misesen oo 1 oc
placelpar des collectivites pour intéressés
reduire leur impact sur
I'environnement

Lorsque I'on parle du réchauffement climatique dans les médias, généralement les sujets suivants vous
intéressent-ils beaucoup, un peu, pas vraiment ou pas du fout 2

#[] E ma i" |-a I]rB S SE Vous avez indique que [...] ne parle pas suffisamment du réchauffement climatique et de ses conséquences. 27

Quels types de sujets sur le réchauffement climatique aimeriez-vous trouver davantage dans [...] 2




BRUIT MEDIATIQUE DES EVENEMENTS

Base totale (n=1004)
On en a parlé On n'en NSP/

Les illustrations du . : NSP
s . . juste comme il arle parle jamais
rechauffement climatique faut, ni trop, ni e pas  enfendu
peuvent générer de la

pas assez assez parler
o Les catastrophes climatiques de I'été 2022 _ 10
SCﬂ'U I'lelon. (canicule, incendies, orages...) 49% @E
La tornade dans les Hauts-de-France en _ _
novembre 2022 45% 277

On en

Les Francgais sont

demandeurs d'éclairages Iatortihbtortetll 417 | 31% | 7% Low

plus larges, et de solutions

La crise énergétique et I'état des centrales _
Concréfes, nucléaires en France 377 27% 31 %
L'arrét programmeé pour 2035 des voitures a _—_
moteur thermique 36% 27% 29%
Ceux qui tfrouvent qu'on parle trop des La COP 27 en Egypte en novembre 2022 @

catastrophes climatiques, de la crise

énergétique ou de I'arrét programmeé des La possibilité de mettre en place un

voitures & moteur thermique ont pour point « éco-score » pour informer sur limpact
o o . . environnemental des vétements

commun d’'éfre moins inquiets voire plus

sceptiques O I'égard du réchauffement Les conclusions du dernier rapport du GIEC _
o - sur I'évolution du climat (en avril 2022) 26%

climatique, et ils sont moins engagés dans

le changement de leur comportement. C e .
La COP15 biodiversité de Montréal _
Décembre 2022 257 147 @

#I] B m a i " |-a PI'B S SE Dans le détail, au cours des derniers mois, diriez-vous que les médias ont suffisamment, trop 28
ou pas assez parlé des sujets/évenements suivants... 2




Tous les formats sont les
bienvenus pour
s’emparer du sujet, en
particulier les formats
courts appuyés par une
cavution scientifique.

#0emainlaPresse

INTERET POUR DIFFERENTS FORMATS D'INFORMATION

SUR LE RECHAUFFEMENT CLIMATIQUE

Base totale (n=1004)

Total intéresse
Intéresse beaucoup

C0% e

78% 75% 74% 74% 73% %

69%

35% 33%
b 1%
I

Des sujets Des infos Des Des sujets Des Des infos Des Des

simples scientifiques profondeur d'experts (cartes, tuto
graphiques, 3D,
réalité

augmentée)

Quand les médias parlent du réchauffement climatique, étes-vous généralement intéressé par les
informations suivantes ¢

courts, chiffrées, photos longs, en interviews visuelles témoignages conseils,

29



PERCEPTION DU TON DES INFORMATIONS
SUR LE RECHAUFFEMENT CLIMATIQUE

A dqte, U n trq “ement Base ufilisateurs de chaque média

de I'information jugé [REGEEa 6 ke
anxiogéne. e Gt M sedwe tee
=722 n=803 n=861
. TN p o Anxiogénes | 24% ) 26% 35% | [ 347 ] [ 34% ]
D?mqln' U|:‘ terr“..o";e - Crédibles, de confiance | 24% 17% 20% 16% 15% 8%
preempter y Ce.IUI d une Claires, faciles & comprendre | 22% 22% 26% 20% 18% 13%
information Catastrophistes | 21% | | 22% 18% 27% ) [ 27% ] ( 29% |
approfondie, experte, Pédagogiques | 20% 17% 18% 14% 15% 7%
constructive et Culpabilsantes | 20% J 9% (26% ) ((23% ) (22% ]
mOﬁVCInfe. Approfondies  18% 12% 12% 11% 13% 6%
Constructives  17% 12% 13% 1% 9% 7%
Expertes/scientifiques  16% 12% 14% 10% 11% 5%
Incitatives  14% 14% 14% 14% 10% 10%
'(Jlnl‘;,;neiufnéoi:sius;nr:izzvéan: Moralisatrices  14% 18% 17% [ 21% ] [ 22% ] [ 22% ]
(17%) chez les lecteurs trés Démotivantes  11% 11% 12% 14% 14% 17%
réguliers de presse papier. Exagérées, mensongéres 8% 12% 8% 1% 12%
Motivantes 6% 6% 6% 5% 7% 5%

]
#I] B m a | I‘I |-a PI’B S s E Lorsque vous voyez/lisez des informations sur le réchauffement climatique dans [...], comment jugez-vous 30
généralement ces informations 2



IMPACT DES INFORMATIONS SUR LE RECHAUFFEMENT CLIMATIQUE
DANS LES MEDIAS

Base utilisateurs de chague média

A déja fait prendre conscience de I'ampleur du
réchauffement climatique et de ses conséquences
La presse est le media

qui participe le mieux

a la prise de

Ouvui Non
Presse — % Oui
conscience... sopioroudgioe 2o 81% +

n=884

TV
6% +
—1 1
Quel que soit I'age, la presse
reste en téte.
n:767 | — ——
n=%01
Réseaux
ng +
n=861

#I] B m a i n |_a F[B S SE Des informations sur le réchauffement climatique que vous auriez lues dans [...] vous ont-elles déja... 2 31




... el a I'envie
d’agir.

Quel que soit I'age, la presse
reste toujours en téte.

De méme, un impact plus
important des réseaux
sociaux aupres des 18-24 ans,
au méme niveau que les sites
d'info et la radio, mais restant
derriere la TV et la presse.

#0emainlaPresse

IMPACT DES INFORMATIONS SUR LE RECHAUFFEMENT CLIMATIQUE
DANS LES MEDIAS

Base utilisateurs de chague média

A déjd donné envie d'agir déja fait changer des choses
pour réduire I'impact sur dans le quotidien pour réduire
I!

I'environnement impact sur I'environnement
Ouvi Non
Presse o=
n=884
—1 1
odo
n=Jg1 E]:i
n:767 | sm—— —
Réseaux
n=861

Des informations sur le réchauffement climatique que vous auriez lues dans [...] vous ont-elles déja... ¢

32
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Directeur Gé

LE TIERS DE CONFIANCE
LA VALEUR DES MEDIAS
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#1 OPTIMISTES ET ENGAGES, LES FRANCAIS APPELLENT NEANMOINS A UNE
ACTION URGENTE FACE AU CHANGEMENT CLIMATIQUE

9 Frangais sur 10 jugent qu'il est urgent d'agir pour I'avenir de la planete et autant
sont préts a faire des sacrifices pour assurer I'avenir des générations futures.

#2 LES MEDIAS ENDOSSENT LA RESPONSABILITE DE MIEUX INFORMER LES
FRANCAIS SUR CE SUJET AU CCEUR DE LEURS PREOCCUPATIONS

Prés d'un tiers des Frangais estime ne pas étre bien informé sur le réchauffement climatique et
ses conséquences. lls sont en demande de sujets qui éveillent les consciences, et de solutions
concretes qui mobilisent.

#3 LA PRESSE JOUE UN ROLE PRIMORDIAL

La presse est percue comme le média qui informe le mieux les Francais sur le réchauffement
climatique, avec une bonne perception de la quantité d'informations traitées, sans générer de
sentiment de saturation.

Elle est €également le 1" média de confiance sur le sujet et celui qui participe le mieux a la prise de
conscience et a I'envie d'agir, grGce a ses bénéfices de clarté, de valeur pédagogiques et a sa
capacité d'approfondissement.

#4 UNE NECESSITE DE RENOUVELER L'’ANGLE D’APPROCHE ET LE TON

Pour inspirer les citoyens et leur donner les moyens d’agir, les médias doivent repenser leur angle
d’approche et le ton des contenus proposés = un territoire a préempter demain : celui d’'une
information approfondie, experte, scientifique, constructive, incitative et motivante.
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