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Nature de la retombée 
 
1 • Numéro de l’article 

 

 

2 • Date (JJ/MM/AAAA) 
…………. 

 

3 • Nom du support 
……………………………………………………………. 

 

4 • Audience du support (Sysomos) 
 

5 • Titre de l’article  
…………………………………………………………… 

 

6 • Angle du média 
1. Information généraliste 

2. Santé/nutrition (professionnel) 

3. Santé/nutrition grand public 

4. Economie  

5. Lifestyle/loisirs/famille 

6. Autre 

 
7 • Type de presse (QCU) 

Presse Online 

1. Agence de presse 

2. PQN (Le Monde.fr, Le Figaro.fr,…) 

3. PQR/PQD (ouest-France.fr, midi-libre.fr, …)  

4. News magazines  

5. Presse économique & financière (Les 

Echos.fr …) 

6. Presse sectorielle (agriculture, distrbution..) 

7. Presse magazine grand public (Elle, Paris 

Match, …) 

8. TV grande chaîne (tf1.fr…) 

9. TV locale 

10. Radio Nationale (franceinter.fr…) 

11. Radio locale 

12. Pure player   (boursorama.com…)

 

Valorisation éditoriale 
 

8 • Taille de la retombée (QCU) 
1. Court / Brève inférieure à ½ page 

2. Moyen / ½ page 

3. Long / 1 page et au-delà 

 

9 • Place accordée au lait dans la 
retombée (QCU) 

1. Simple mention (Le lait d’origine animale est 

simplement cité dans la retombée / Peu de 

contenu éditorial) 

2. Sujet partagé (La retombée s’intéresse à la 

fois au lait à un autre sujet/un autre 

marché/produit) 

3. Sujet principal (Le contenu de la retombée est 

dédié au lait) 

 

10 • Iconographie (QCU) 
1. Non 

2. Oui et illustration en rapport avec le lait 

d’origine animale (préciser) 

3. Oui, mais sans illustration en rapport 

 
 
11 • Présence dans le titre (lait ou laitier) 

(QCU) 
1. Oui 

2. Non 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

12 • Type de lait concerné par la retombée 
(QCU)  

1. Lait d’origine animale sans précision 
2. Lait de vache 
3. Lait de chèvre 
4. Lait végétal 
5. Lait bio 
6. Autre (préciser) 
 

13 • Type de produit concerné par la 
retombée (QCU)  

1. Lait liquide 
2. Fromage 
3. Yaourts 
4. Beurre 
5. Autre (produit contenant du lait, type chocolat) 
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Analyse détaillée 
 

14 • Marques citées (QCM)   
   

1. Aucune 

Marque lait d’origine animale 

2. Lactel 

3. Candia 

4. Marque distributeur (préciser) 

5. Autre (préciser) 

Marque lait d’origine végétale 

6. Alpro 

7. Bjorg 

8. Marque distributeur (préciser) 

9. Autre (préciser) 

 

15 • Groupes cités (QCM) 
1. Aucun 

Groupe français 

2. Lactalis 

3. Sodiaal 

4. Danone 

5. Savencia 

6. Bel 

Groupe Hors France 

7. Autre (préciser) 

 

16 • Thématiques abordés en lien avec le 
lait (QCM) 

1. Simple mention 
2. Valeurs nutritionnelles, digestion 
3. Prix 
4. Rémunération des producteurs 
5. Bien-être animal 
6. Scandale sanitaire/qualité des produits 
7. Marché (CA, nouveaux entrants, export etc.) 
8. Autre 

 

17 • Mention d’un acteur du débat 
médiatique (QCM) 

1. Aucun 

2. Elu/homme politique 

3. Association de consommateurs 

4. Médecin/nutritionniste/diététicien 

5. Consommateur 

6. Producteurs de lait 

7. Représentant d’une marque 

8. Représentant d’un groupe 

9. Journaliste (hors celui qui écrit) 

10. Distributeur 

11. Scientifique 

12. Autre 

18 • Prise de parole d’un acteur du débat 
médiatique (QCM) 

1. Aucun 

2. Elu/homme politique 

3. Association de consommateurs 

4. Médecin/nutritionniste/diététicien 

5. Consommateur 

6. Producteurs de lait/agriculteur 

7. Représentant d’une marque 

8. Représentant d’un groupe 

9. Journaliste (hors celui qui écrit) 

10. Distributeur 

11. Scientifique 

12. Autre 

 

19 • Description du discours (QCM)  
1. Aucun 

2. Mention d’une crise sanitaire 

3. Doute  

4. Dangers  

5. Utilisation de chiffres, d’études, de graphiques 

6. Recours à l’émotion 

7. Implication du lecteur  

8. Jeux de mots, / expressions  

Mots/champs lexicaux (préciser) 

 

20 • Défense ou Attaque 
1. Défense du lait d’origine animale 
2. Ni défense ni attaque (présentation de 

plusieurs points de vue) 
3. Attaque (ne buvez plus de lait d’origine 

animale) 

 

21 • Teneur – note sur 20 (QCU) 
1. 0 (très négatif) 

2. 5 (négatif) 

3. 10 (neutre/factuel/ambivalent) 

4. 15 (positif) 

5. 20 (très positif – article « élogieux ») 

 

 
 
*QCU : Question à choix unique (une seule réponse est 
admise) 
*QCM : Question à choix multiples (plusieurs réponses sont 
admises) 
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