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Introduction 

 

Au regard de l’extension du domaine médiatique (Lafon, 2017), de nouveaux acteurs 

ont émergé tandis que d’autres ont évolué. Des médias d’information, tels que Aj+, Brut ou 

encore Hugo Décrypte sont parvenus à se créer une place aux côtés des médias 

traditionnels.  D’après le dernier rapport “Digital News Report” de l’Institut Reuters publié 

en 2022, 38% des Français intégreraient les réseaux socionumériques dans leurs pratiques 

informationnelles hebdomadaires, soit une hausse de 22 points de pourcentage depuis 2013 

(Anthéaume, 2022). Ce pourcentage est en constante évolution ces dernières années, bien 

que la télévision reste encore le premier support utilisé. 

L’ensemble des médias d’information et pure players mettent en place diverses 

stratégies (identité visuelle, organisation du contenu, éditorialisation, etc.) pour accroître le 

flux et la visibilité de leur chaîne/ compte dans un contexte de forte concurrence. Beaucoup 

de ces stratégies sont inspirées de précédentes, par exemple de la presse écrite, l’objectif est 

toujours le même ; capter l'attention et fidéliser. Dans un quotidien où tout semble 

s’accélérer, la “fast culture” (Cheymol & Lochard, 2011) et l’urgence (N. Aubert, 2018a) 

trouvent peu à peu leur place dans les pratiques de consommation d’information d’actualité. 

Pour parer à ces mutations dans les pratiques informationnelles et tenter de truster 

l’audience, les médias d’information font évoluer leur stratégie éditoriale, comme le 

soulignent Nathalie Pignard-Cheynel et Lara Van Dievoet :  

La transformation des modes de consommation, des temporalités et des modalités d’accès à 

l’information, ainsi que l’émergence de formats natifs ont pour effet de pousser les médias à d’adapter 

et à produire des contenus adaptés au mobile. (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) 

En lien avec la démocratisation du smartphone et ses évolutions exponentielles, les 

formats synthétiques de l’actualité diffusés sur les réseaux socionumériques offrent la 

possibilité, pour les « mobinautes »  (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019), de se tenir au 

courant des dernières actualités, bien souvent en moins de 2 minutes. 

Tous les médias d’information ne proposent pas de synthèse d’actualité à leur 

audience. Toutefois, pour ceux le faisant, un ensemble de stratégies d'éditorialisation sont 

déployées pour répondre à des enjeux économiques et de visibilité. Au sujet de ce format 

“court”, Cécile Meynard et Emmanuel Vernadakis affirment que ces dynamiques sont : 

Caractéristiques de la vie moderne, la discontinuité, la fragmentation et la rapidité de la société 

numérique sont en lien direct avec le bref. (Meynard & Vernadakis, 2020) 
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Questionnements  

 

Dans le cadre de ce mémoire, les pratiques journalistiques seront étudiées au regard 

de l'éditorialisation du format synthétique de l’actualité. Comment ce format est-il construit 

pour une diffusion sur les réseaux socionumériques, en particulier Instagram ? Comment 

l’information est-elle organisée, esthétisée et mise en visibilité ? La construction de notre 

analyse repose sur la problématique suivante : Entre enjeux de production et de diffusion, 

comment les médias d’information adaptent-ils leur contenu sur les réseaux 

socionumériques ? L’exemple des formes brèves de l’actualité sur Instagram, un 

format qui répond à des stratégies éditoriales. 

 

La synthèse, également appelée un format condensé, récap, digest et autre, désigne 

de fait d’extraire les informations principales d’un objet souvent plus “long” et qui traitent 

le sujet plus en profondeur. Le terme « format » désigne le fait que l’information est passée 

par un processus de mise en forme (construction, agencement, esthétisation, etc.) pour 

répondre à des critères de diffusion. Le format en question est donc standardisé pour intégrer 

les contraintes de diffusion liées aux réseaux socionumériques tout en tentant de s’adapter 

aux pratiques des audiences visées.  

À la lumière de la diversité des 4 médias d’information retenus dans notre corpus ; 

Franceinfo, 20 minutes, Brut et HugoDécrypte, nous formulons une première hypothèse de 

l’existence de liens entre les origines des médias d’information et leurs productions 

journalistiques actuelles. Plus précisément, nous chercherons à savoir si les origines d’un 

média d’information influencent les stratégies éditoriales de la synthèse de l’actualité. De 

surcroît, ce format refléterait des logiques de financements propres à chaque média 

d’information. Pour cela, nous nous intéresserons à l’historicité des 4 sujets sélectionnés 

pour tenter de dégager des logiques propres aux médias traditionnels et pure players. 

 

La seconde hypothèse sera la suivante ; chaque média d’information met en place 

des stratégies éditoriales sur les réseaux socionumériques, dans le cas des productions brèves 

qui traitent de l’actualité, ces stratégies sont orientées de sorte à répondre aux pratiques 

informationnelles sur Instagram. Ainsi, la mise en visibilité de l’information serait structurée 

de manière à répondre à des usages identifiés, notamment la rapidité en matière de 
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consommation de l’information. Cette interrogation nous amènera à questionner les 

pratiques informationnelles des mobinautes (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) sur les 

réseaux socionumériques, qui se caractérisent par des “sessions de micro-connexion” dans 

un contexte où l'utilisateur cherche parfois à “parer au plus pressé” (N. Aubert, 2018a). 

 

Enfin, la troisième hypothèse portera sur d’éventuelles logiques de complémentarité 

entre la forme brève de l’actualité et les autres formats proposés, qu’ils soient plus “long” 

(comme les journaux télévisés ou les articles entièrement consacrés à un sujet) et plus 

“court” (comme les “flash info”). En ce sens, le format synthétique de l'actualité s'intégrerait 

potentiellement dans des logiques d’éditorialisation et de programmation.  

 

Dans l’article intitulé, « Analyse de la réception des messages médiatiques Récits 

rétrospectifs et verbalisations concomitantes » publié dans la revue Communication & 

Langages, parue en 2009, Marie-Pierre Fourquet-Courbet et Didier Courber, professeurs en 

science de l’information et de la communication, décrivent la réception de la manière 

suivante ;  

La réception est cependant fondamentale. Les théories de la communication médiatique expliquent 

que la signification sociale d’un « message » médiatique naît de l’interaction entre un texte, plus 

généralement un dispositif médiatique, et des sujets sociaux ou des publics « récepteurs », socialement 

contextualisés. » (Fourquet-Courbet & Courbet, 2009) 

Nous chercherons alors à comprendre comment le format synthétique de l’actualité 

est appréhendé par les médias d’information pour répondre aux pratiques informationnelles 

des publics. L’objectif pour les médias d’information étant le respect du contrat de 

communication (Croissant, 2022) afin d’étendre l’audience. Valérie Croissant, maîtresse de 

conférence en sciences de l'information et de la communication, enseignante à Université 

Lumière Lyon 2, dans un article de Les Enjeux de l’information et de la communication, 

paru en 2022, intitulé, « Les publics de l’information en ligne : « faire public » au temps de 

l’information par les réseaux socionumériques », exprime le fait que les contenus 

d’information d’actualité sont construits dans le respect des attentes des publics, le message 

médiatique peut alors être perçu comme une co-construction entre les professionnels (les 

journalistes) et les usagers.  
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Le sujet de ce mémoire, la synthèse d’actualité numérique, est à la croisée de deux 

grandes thématiques ; les réseaux sociaux numériques et l’écriture journalistique. Pour 

répondre aux hypothèses posées, il sera nécessaire d’invoquer diverses disciplines rattachées 

aux sciences humaines et sociales. L’information et la communication (SIC) sont des 

sciences pluridisciplinaires qui vont s’intéresser, entre autres, au journalisme, aux 

technologies, aux médias, etc. Leurs mobilisations permettront d’étudier les relations entre 

les publics, les technologies, la société et les médias. Pour comprendre les enjeux de 

production et de diffusion des synthèses d’actualité, il est nécessaire d’étudier l’ensemble 

des dynamiques qui gravitent autour de cette notion, les effets et les influences. 

 

 

Des termes victimes de nombreux néologismes 

 

Dans le cadre des recherches, il conviendra d’étudier les « réseaux socionumériques 

». La difficulté première est le fait que ce terme n’est pas stabilisé et est l’objet de nombreux 

néologismes. En effet, souvent appelés uniquement « réseaux sociaux » ou « plateformes 

numériques », les confusions sont importantes dans le domaine des SIC autour de cette 

notion. L’orthographe elle-même peut varier d’un auteur à un autre, Arnaud Mercier et 

Nathalie Pignard-Cheynel choisissent la syntaxe suivante ; « réseaux socionumériques ». 

Les réseaux socionumériques sont des acteurs présents sur internet et qui adoptent une 

stratégie de plateformisation, tels que Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, etc. Ce sont 

des infomédiaires dont le rôle est de mettre en relation les contenus, dans notre cas les 

productions journalistiques, avec les publics. 

Il sera également nécessaire de différencier les « médias traditionnels » qui sont pour 

la plupart des producteurs de contenu journalistiques issus du modèle éditorial ou du modèle 

du flot (Bullich & Schmitt, 2019), c’est-à-dire des médias de diffusion (Lafon, 2017) qui ont 

choisi d’étendre leur offre en investissant le champ du numérique, entre autres par 

l’ouverture de sites internet ou de compte sur des réseaux socionumériques. Les « médias 

d’information pure players » sont, quant à eux, des médias d’actualité apparus avec 

l’avènement du web dit « 2.0 ». Ces derniers se déclinent exclusivement de manière 

dématérialisée. Pour une meilleure fluidité dans la lecture du mémoire, les termes « média 

traditionnel » et « pure player » ont été employés. 
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Les infomédiaires sont des espaces numériques où se rencontre une diversité 

d’acteurs (producteurs de contenus, publics, annonceurs, etc.), ils intègrent des logiques de 

plateformisation (Bullich, 2021). Parmi eux, nous pouvons citer Facebook, Twitter, 

Instagram ou encore YouTube. Vis-à-vis des productions journalistiques, en imposant des 

contraintes et imposent des pratiques éditoriales aux médias d’information. 

 

Ensuite, une notion centrale est la pratique journalistique, définie comme l’ensemble 

des travaux de rédaction/ production et les stratégies d’éditorialisation de contenu déployé 

par des professionnels, les journalistes. Comment cette pratique a-t-elle évolué pour 

s’adapter aux mutations sociotechniques et aux pratiques de consommation de l’information 

? Derrière cette notion sont dissimulés de nombreux enjeux. Le travail journalistique pour 

une diffusion mobile est désigné par le terme « Mojo » . Étienne Damome parle alors de « 

pratiques du mojo » qu’il définit dans son article “Journalisme mobile. Usages 

informationnels, stratégies éditoriales et pratiques journalistiques”  

la place grandissante du téléphone dans la profession, particulièrement à l’heure des nouveaux médias, 

a attiré une multitude de travaux sur ce que l’on a appelé Mojo – Mobile Journalism aux États-Unis – 

pour désigner cette forme de nouveaux médias dans lesquels les informations sont collectées et éditées 

à l’aide d’une connexion Internet via des appareils mobiles tels que le smartphone et la tablette. 

(Damome, 2020) 

 

Méthodologie mise en œuvre  

 

Dans l’ouvrage “Médias et médiatisation, Analyser les médias imprimés, 

audiovisuels, numériques”, Emmanuel Marty reprend les idées développées par Bonville, 

pour la constitution d’un corpus médiatique. D’après les propos, ce dernier doit répondre à 

“trois critères à prendre en compte pour la constitution d’un corpus médiatique : la 

pertinence, l’exhaustivité et l’homogénéité.” (Marty, 2019), nous avons pris en compte ces 

recommandations pour établir notre corpus.  

Pour la méthodologie employée pour répondre à la problématique et aux hypothèses, 

nous avons décidé d'utiliser un corpus composé de synthèses l’actualité. Dans l’ouvrage 

« #info - Commenter et partager l’actualité sur Twitter et Facebook », les auteurs, Arnaud 

Mercier et Nathalie Pignard-Cheynel ont également utilisé ce type de corpus pour effectuer 
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des analyses croisées entre les productions médiatiques. À la lecture de leur enquête, cette 

méthodologie nous a paru être la plus pertinente pour établir des comparaisons, ou 

inversement des distinctions entre les pratiques éditoriales. 

 

Pour la sélection des médias et des réseaux socionumériques, nous avons mis en place 

une période de veille d’environ 2 semaines. Préalablement, nous avions présélectionné des 

réseaux socionumériques ; Instagram, Snapchat et TikTok. Bien que les études montrent 

qu’en France, le réseau socionumérique le plus utilisé dans les pratiques informationnelles 

est Facebook, nous avons choisi de l'exclure pour deux raisons. La première est le fait qu’un 

certain nombre d’études existent déjà au sujet du partage de l’actualité sur Facebook, cela 

est notamment dû au fait que Facebook fût l’un des premiers infomédiaires à connaître un 

engouement important, d’un point de vue historique. La seconde raison est le fait que les 

logiques d’éditorialisation mises en place par Facebook ne sont pas les mêmes que celles des 

réseaux socionumériques plus récents, où l’éditorialisation de contenus offres plus de 

possibilités (bien que cela soit en train de changer pour Facebook depuis l’intégration des 

stories et des fonctionnalités liées à Meta). De notre point de vue, les dynamiques liées aux 

réseaux socionumériques déployés en mobile first (contrairement à Facebook) sont plus 

intéressantes. Par ailleurs, Nathalie Pignard-Cheynel et Lara Van Dievoet qui expliquent que 

:  

 

Instagram, propriété de Facebook, est une plateforme plébiscitée par les jeunes qui tendent à déserter 

Facebook. Ceci en fait, pour les médias, un espace à ne pas négliger. Ils y développent une identité 

fondée sur les codes d’Instagram, avec la mise en avant de photos et de vidéos, mais également de 

story, format initié par Snapchat et devenu une valeur sûre d’Instagram (Pignard-Cheynel & Dievoet, 

2019) 

 

Nous avons créé des comptes sur Instagram et TikTok et sommes abonnés à une 

dizaine de médias d’information généraliste (les plus plébiscités en France et suffisamment 

actifs pour proposer des contenus quotidiennement) ; Franceinfo, Le Monde, Le Figaro, 

Libération, Ouest France, 20 minutes, Lobs, Aj+, Cnew, Le Parisien, HugoDécrypte, Le 

Point, TF1 info, Médiapart et Brut. L’objectif était d’effectuer de la veille chaque jour sur 

les contenus produits par ces infomédiaires, en particulier les synthèses d’actualités. La 

création de nouveaux comptes dans le cadre du mémoire permet de centraliser les 
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informations les plus pertinentes, mais également d’effectuer des comparaisons plus 

facilement. C’est notamment grâce à cela que nous avons pu entrevoir les choix stratégiques 

et problématiques de certains médias. Finalement, Instagram a été retenu, car c’est sur ce 

dernier que les formats synthétiques de l’actualité étaient le plus présents.  

 

Dans un second temps, nous avons établi des critères pour sélectionner les médias 

d’information que nous allions retenir. Le critère principal a été défini grâce à l’ouvrage 

« #info - Commenter et partager l’actualité sur Twitter et Facebook », dans lequel les auteurs 

expliquent leur sélection : 

Ce qui a guidé notre choix était la volonté d’équilibre entre divers types de médias : médias nés en 

lignes ou préexistants, médias audiovisuels ou issus de la presse en ligne (Mercier Arnaud & Pignard-

Cheynel Nathalie, 2018) 

 

Dans la même logique, nous voulions un corpus très diversifié ; médias traditionnels 

et pure players mais également des médias d’information publics et privés, avec des moyens 

variés (intégrés dans de grands groupes et avec peu de ressources, notamment humaines). 

Ces médias d’information devaient répondre à des impératifs en termes de rayonnement, à 

savoir un minimum de 100 000 abonnés sur Instagram, mais aussi en termes de pratiques 

éditoriales ; ils devaient tous proposer une synthèse d’actualité généraliste quotidiennement 

sur Instagram. Enfin, ils devaient appartenir à des groupes différents (pour plus 

d’hétérogénéité).  

 

Compte tenu de ces différents critères, la liste s’est rapidement réduite à 5 possibilités 

; Franceinfo, 20 minutes, Cnew, Brut et HugoDécrypte. Cnew a été exclu, car il appartient 

au même groupe que Brut, à savoir Canal+. Notre corpus était ainsi constitué de 4 médias 

d’information ; deux médias traditionnels, dont un public et l’autre privé, Franceinfo et 20 

minutes. Franceinfo, acteur important de l’audiovisuel français est rattaché à France 

Télévision, ce média d’information créé en 1987 est issu des modèles de la radio (première 

station de radio à proposer une information en continu en France) et de la télévision (diffusé 

sur le canal 27 de la TNT).  

 20 minutes, est le premier journal gratuit à l’échelle nationale. Créé en 2002 et 

appartenant au modèle éditorial, ses actionnaires principaux sont le groupe Sipa Ouest 
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France et le groupe Rossel. Ce média d’information, dont les contenus sont accessibles 

gratuitement, est financé par les annonceurs. 

 Brut, pure player, né en 2016, est l’un des pionniers dans la diffusion de vidéo 

d’actualité sur les réseaux socionumériques. Appartenant au groupe Canal+, le média 

d’information trouve ses financements auprès d’investisseurs privés. Depuis peu, alors que 

tous les contenus étaient gratuits, Brut relève désormais du modèle freenium depuis 

l'instauration d’un abonnement payant sur son application Brut.Club (anciennement BrutX). 

 Enfin, HugoDécrypte média né sur YouTube en 2015, se distingue par ses formats 

“Récap de l’actu” dans lesquelles il vulgarise l’actualité. Sa stratégie se fonde sur 

l'éditorialisation de la forme synthétique de l’actualité. Le média d’information composé 

d’une vingtaine de salariés aujourd’hui a été fondé par Hugo Travers alors qu’il n’avait que 

16 ans. Parfois rangé aux côtés des influenceurs, HugoDécrypte est composé de journalistes 

titulaires d’une carte de presse, raison pour laquelle nous le considérons comme un média 

d’information à part entière. 

 

À la suite de cette sélection, nous avons établi une période de récolte des contenus, 

celle-ci s’étend du 8 février 2023 au 10 mars 2023 inclus, soit 4 semaines. Cette durée nous 

paraît pertinente pour relever d’éventuelles récurrences quotidiennes ou hebdomadaires. 

Pour la récolte des synthèses d’actualité, nous avons utilisé notre smartphone pour 

nous rapprocher au maximum des pratiques informationnelles réelles. L’application 

XRecorder a été utilisée pour capturer le son et l’image.  

Initialement, la récolte s’effectuait en fin de journée pour l’enregistrement des 

contenus publiés le jour même. Toutefois, ce créneau horaire s’est avéré complexe (la 

synthèse d'actualité n’est pas toujours publiée à heure fixe et a pu, à certaines occasions, être 

publiée tard le soir par certains médias d’information). Nous avons donc choisi de changer 

l’heure de récolte pour que celle-ci soit effectuée le matin pour les contenus publiés la veille. 

Ce créneau horaire laisse un délai suffisant pour la capture des publications éphémères. 

 

En parallèle, nous avons profité de ce temps de récolte pour effectuer de la veille et 

faire des lectures au sujet de la brièveté et des pratiques journalistiques sur les réseaux 

socionumériques. 
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Au regard de recommandations d’Emmanuel Marty, citées plus haut, notre corpus 

est donc pertinent, car notre “matériau” (Marty, 2019), les synthèses d’actualité, est adapté 

aux hypothèses de notre étude. Nous supposons que notre corpus répond à des critères 

d'exhaustivité, car nous avons fait preuve de diversité dans la sélection des médias 

d’information. De plus, nous avons également tenté de recontextualiser notre matériau dans 

les logiques éditoriales. Enfin, il est homogène, car l’ensemble des contenus récoltés (sur 

une période identique) relèvent tous d’une forme brève diffusée sur Instagram. 

 

Une fois la période de récolte achevée, nous avons, une fois de plus, suivi les conseils 

d’Emmanuel Marty en procédant à une mise en forme, un nettoyage et un codage des 

données. Cette étape est nécessaire pour “traduire opérationnellement, sous forme de 

métadonnées, les variables relatives aux hypothèses motivant l’analyse” (Marty, 2019).  

Ainsi, nous avons créé un tableau Excel dont le but était de retranscrire textuellement 

les contenus audiovisuels afin qu’ils puissent faire l’objet de comparaisons. Dans cette 

perspective, nous avons construit un tableau source qui serait dupliqué pour chaque média 

d’information. En abscisse, les paramètres de comparaisons (heure de publication, 

construction du format, présence de son, relevé des métriques, etc.). En ordonnée, les dates 

allant du 8 février au 10 mars. En nous appuyant également sur les techniques employées 

par Arnaud Mercier et Nathalie Pignard-Cheynel, nous avons procédé à des extractions en 

filtrant par médias (Mercier Arnaud & Pignard-Cheynel Nathalie, 2018), mais aussi en 

filtrant par date, contenus, etc. En remplissant les tableaux, nous avons eu l’occasion de 

constater que ces derniers révélaient déjà des récurrences. 

Ces tableaux ont été pensés, non seulement pour l’élaboration d’une grille d’analyse, 

mais aussi pour répondre aux hypothèses quand il s’agit de pointer du doigt une synthèse 

d’actualité en particulier. En outre, ces 4 documents permettent aussi de procéder des 

analyses, mais à l’échelle d’un média (et non à l’échelle du corpus dans sa globalité). 

Pour appuyer nos résultats, nous voulions aussi procéder à la mise en œuvre d’une 

méthode qualitative par entretiens semi-directifs. Dans cette optique, nous avons envoyé des 

mails de demande d’entretien aux quatre médias d’information du corpus le 27 février. Trois 

d’entre eux sont restés sans réponse (nous ne prenons pas en compte les mails automatisés 

d’accusé de réception), nous avons eu une réponse de la part de Franceinfo nous indiquant 
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que notre demande était redirigée vers le service concerné toutefois, à ce jour nous n’avons 

pas eu de retours. Une relance a été faite courant mars, en utilisant cette fois la page contact 

des sites, toutes les demandes ont également été laissées en suspens.  

 

 Enfin, la dernière étape fut l’élaboration d’une grille d’analyse à partir des 4 

tableaux cités précédemment. Pour la construction de cette dernière, nous avons pris en 

compte les hypothèses et la problématique afin d’y intégrer les éléments nécessaires pour y 

répondre. Ainsi, pour répondre aux hypothèses de cette étude, il est nécessaire d’opérer des 

distinctions entre les médias d’information, Franceinfo, 20 minutes, Brut et HugoDécrypte. 

Pour cette raison, l’une des entrées (l’abscisse) de cette grille a été réservée pour ces acteurs. 

En ordonnée, on retrouve les paramètres de comparaison. À la différence des tableaux 

précédents, cette grille permet la mise en œuvre d’analyses croisées entre les médias 

d’information du corpus, elle permet d’avoir “une vue d’ensemble” (A. Aubert, 2021). 

 Pour cette dernière grille, nous nous sommes appuyés sur un guide fourni par notre 

tutrice de mémoire, Alexie Lucie, ainsi que sur les travaux d’Aurélie Aubert. Comme 

recommandé dans le document d’Alexis Lucie, mais aussi au regard des méthodologies 

employées par Aurélie Aubert, nous avons catégorisé les informations ; “informations 

liminaires”, “usages et accessibilité”, “visibilité” et enfin “autopromotion et redirection”. La 

première section apporte des informations sur les médias d’information et permet de 

recontextualiser la période de récolte. La seconde section sera mobilisée pour répondre à 

l’hypothèse qui porte sur l’adaptation aux pratiques informationnelles. La troisième section 

apportera, non seulement, des réponses à l’hypothèse venant d’être citée, mais également à 

l’hypothèse de l’existence de complémentarités entre les formats. Enfin, la dernière section 

sera mobilisée pour répondre à l’ensemble des hypothèses.   

 

Plan du mémoire 

 

Pour répondre à la problématique de ce mémoire, nous commencerons par une partie 

théorique dans laquelle nous rappellerons les dynamiques qui gravitent autour des réseaux 

socionumériques et le contexte dans lequel évoluent les pratiques de consommations de 

l’information et d'éditorialisation de contenu, notamment en lien avec l'expansion du “web 
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2.0” et l’essor des technologies de mobilité. Dans cette même partie, nous nous appuierons 

sur les travaux de Sylvie Périneau et de Jean-Bernard Cheymol pour tenter de définir et 

délimiter les contours du format synthétique de l’actualité.  

S'ensuivra une seconde partie dans laquelle nous montrerons que la synthèse de 

l’actualité noue des liens étroits avec les origines de médias. Pour ce faire, nous 

commencerons par présenter les médias d’information Franceinfo, 20 minutes, Brut et 

HugoDécrypte. Puis nous établirons des connexions entre le format synthétique de l’actualité 

et les origines des médias d’information, pour remonter jusqu’au modèle de financement de 

ces derniers. 

Enfin, dans une troisième partie, nous prendrons des exemples concrets pour vérifier 

si l’éditorialisation de la synthèse de l’actualité respecte les pratiques informationnelles. 
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Partie 1 

- 

 Les réseaux socionumériques, des espaces pleinement 

intégrés dans les stratégies des médias d’information 
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Dans ce premier chapitre de contextualisation, nous montrerons que les mutations 

dans les productions journalistiques sont en relation avec la démocratisation des 

technologies du numérique. Depuis les années 2000 qui ont marqué un tournant dans la 

production et la diffusion de l’information, en lien avec le « web 2.0 », jusqu'à l’avènement 

des réseaux socionumériques. De nouveaux acteurs tels que Facebook, Instagram ou Twitter 

se sont insérés dans le champ de la production médiatique, et en ont modifié les logiques. 

En parallèle, les innovations techniques offrant plus de mobilité ont émergé. Du premier 

smartphone doté de l’accès à internet, l’iPhone 7, aux dernières générations que nous 

connaissons aujourd’hui, en quelques années l’objet s’est instauré dans notre quotidien 

jusqu’à être considéré comme le « doudou » du XXIe siècle (Pignard-Cheynel & Dievoet, 

2019). Ces techniques ont bouleversé notre rapport à l’information et nos pratiques 

informationnelles. Par ailleurs, de puissants infomédiaires, les GAFAM, ont pris part à ces 

changements et sont parvenus à se positionner à des endroits stratégiques pour contrôler 

l’accès à l’information. Pour faire face à ces changements, les médias d’information 

s’adapter au numérique et diversifient leur offre, conduisant ainsi à des évolutions dans le 

domaine médiatique (Lafon, 2019).  

Par ailleurs, dans ce même chapitre, nous verrons ce que désigne la « brièveté » au 

regard de travaux de Sylvie Périneau et Jean-Bernard Cheymol. Leur propos nous servira de 

base dans l’étude de la synthèse de l’actualité. Nous verrons ainsi comment elle se positionne 

en tant que format « court » dans les productions journalistiques. 



 

 19 

Chapitre 1. Les mutations des productions journalistiques, un 

phénomène corrélé à la démocratisation des réseaux socionumériques 

 

Ce premier chapitre va permettre d’introduire les notions principales et de mettre en 

lumière les logiques dans lesquelles évoluent l’éditorialisation de la synthèse de l’actualité. 

Pour cela, nous expliquerons que l’avènement des réseaux socionumériques on perturber la 

production de contenus médiatiques. De là, il sera expliqué la manière dont les rédactions 

ont dû adapter leurs pratiques éditoriales face aux mutations des pratiques informationnelles. 

Enfin, dans une dernière partie, nous aborderons l’évolution des comportements de 

« snacking » de l’information. 

 

1.  De nouvelles logiques impulsées par les réseaux sociaux numériques 

Les années 2000, caractérisées pas l’avènement du web 2.0, ont marqué un tournant 

dans les logiques de production et de diffusion de l’information. De nouveaux acteurs, en 

particulier les réseaux socionumériques, se saisissent de cette nouvelle technologie et des 

fonctionnalités offertes par celle-ci (Charon & Le Floch, 2011). Ces acteurs natifs du web, 

dit « pure players » (Lyubareva & Marty, 2022) investissent le champ médiatique et vont, 

pour beaucoup, se positionner en tant que diffuseur de contenus. Facebook, déployé en 2004  

et Twitter en 2006, sont des acteurs emblématiques du web 2.0. Ils ont pris une place 

prépondérante dans ce que Arnaud Mercier et Nathalie Pignard-Cheynel ont appelé 

« l’écosystème socionumérique de l’information » (Mercier Arnaud & Pignard-Cheynel 

Nathalie, 2018). Cet écosystème est marqué par la naissance de relations entre les différents 

acteurs du numérique, y compris les utilisateurs de par leurs contributions rendues possibles 

avec le web 2.0.  

En parallèle, les innovations techniques, notamment celles liées à la mobilité, sont 

nombreuses. En 2007, Apple commercialise l’iPhone (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019), 

considéré comme le premier smartphone doté d’un accès internet tel qu’on le connaît 

aujourd’hui. Le smartphone séduit et se propage rapidement dans nos sociétés. À ce propos, 

les auteurs Nathalie Pignard-Cheynel et Lara Dievoet, affirment que « Le mobile est 

aujourd’hui considéré comme la technologie ayant connu la plus forte diffusion, et ce, fait 

exceptionnel, à l’échelle mondiale » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019). Lecteurs, 
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téléspectateurs, internautes et maintenant mobinautes (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019), 

les pratiques informationnelles évoluent rapidement. Le support devient un enjeu majeur 

dans les modalités d’accès aux contenus journalistique, l’écran est agrandi pour faciliter la 

lecture et la navigation, les fonctionnalités sont plus poussées pour garantir un accès rapide 

aux requêtes et l’ergonomie est pensée pour une utilisation mobile. C’est dans cette optique 

que sont commercialisés peu de temps après les tablettes, conçues avant tout pour accéder 

aux informations d’actualité. Parfois présenter comme « une formule e-paper » (Charon & 

Le Floch, 2011), la production des contenus se développe pour des diffusions 

dématérialisées. 

Ce contexte a permis la naissance de puissants infomédiaires. Situés en position 

d’intermédiaire entre les producteurs de contenus et les utilisateurs, ces acteurs ont une place 

stratégique dans l’écosystème socionumérique de l’information. Par le biais de l’agréation 

de contenu, ils parviennent à créer d’important flux de trafic sur leur plateforme de diffusion 

et captent une grande part du temps d’attention des « mobinautes » (Pignard-Cheynel & 

Dievoet, 2019). Ces acteurs sont, par exemple, incarnés par ceux que l’on désigne sous les 

l’acronyme « GAFAM », constitué de Google, Apple, Facebook, Amazon et Microsoft. 

Cette position d’oligopole leur assure un contrôle important sur l’accès aux productions 

journalistiques diffusées sur les réseaux socionumériques, comme Instagram et Facebook, 

tous deux la propriété du groupe Meta.  

Face à l’arrivé de ces nouveaux acteurs qui investissent le domaine médiatique 

(Lafon, 2017), les médias traditionnels s’inquiètent de à la reconfiguration du secteur et de 

l’importance que prennent les plateformes dans cette recomposition. 

 

 

2. Des évolutions dans les pratiques éditoriales 

Le tournant dans les logiques de production qui vont réorganiser les pratiques de 

consommation de contenu médiatiques en incorporant de nouveaux versants de marchés, les 

infomédiaires, autrement dit la plateformisation (Bullich, 2021), est à l’origine de nouvelles 

logiques économiques. En effet, aux côtés des modèles du flot et éditorial (Bullich & 

Schmitt, 2019) va naître un modèle initié par le web 2.0, celui du courtage informationnel. 

Dans son article « Les formes publiques de courtage informationnel : l'exemple des services 
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géoCulture » datant de 2020, Olivier Thuillas reprendre les propos de Pierre Moeglin et 

définit ce modèle de la manière suivante :  

Courtage informationnel a été défini par Pierre Moeglin, il donne des clefs pour observer les plates-

formes d’accès aux contenus numériques culturels en plaçant au cœur de l’analyse le rôle central 

d’intermédiation joué par le courtier. Ce dernier occupe la fonction centrale et commercialise la mise 

en contact, c’est-à-dire le fait de trouver le produit correspondant au désir précis d’un consommateur. 

(Thuillas, 2020)  

 

Pour les médias traditionnels, ces mutations sont des éléments essentiels à prendre 

en compte pour conserver leur audience. Pour les rédactions de presse, l’intégration de ces 

nouveaux supports de diffusion peut présenter des contraintes. Dans un premier temps, les 

formats doivent correspondre aux normes des réseaux socionumériques. Papier, écran 

d’ordinateur ou de smartphone, chacun de ces supports comportent des conceptions 

différentes. Sur un petit écran, le nombre de caractères doit être restreint pour correspondre 

aux attentes des mobinautes. À titre d’exemple, pour la structure d’un article destiné web, il 

est primordial de le prendre en compte la ligne de flottaison, c’est-à-dire l’ensemble des 

éléments qui sont visibles sans nécessiter de scroll. Sur les sites internet et les applications, 

ce sont les temps d’affichage qu’il faut prioriser, c’est-à-dire rationaliser et équilibrer 

l’ensemble des éléments pour éviter la fuite de trafic. D’après Nathalie Pignard-Cheynel et 

Lara Dievoet, « La lenteur d’une application constituerait même le premier facteur de 

désinstallation, pour près des trois quarts des utilisateurs » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 

2019) .Sur les réseaux socionumériques, les images (photos, vidéos, GIF, images fixes) sont 

à privilégier pour correspondre aux critères imposés par les formats natifs du web, tel que 

les storie, les narrations doivent donc être repensées. Indispensable pour la survie des médias 

d’information, cette présence numérique présente des enjeux économiques majeurs comme 

expliqués par Sara Germain et Camille Alloing qui citent Welbers et Opgenhaffen : 

La nécessité pour les médias d’offrir des publications conformes aux standards des plateformes 

apparaît dès lors comme essentielle pour ceux qui souhaitent assurer une certaine viabilité économique 

à leur organisation.(Germain & Alloing, 2022) 

 

Ces contraintes liées à Internet sont le fruit des évolutions des pratiques de 

consommation. En effet, les comportements évoluent au même titre que les innovations 

technologiques. Le smartphone offre un accès presque instantané et abondant à 
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l’information, favorisant ainsi le « grignotage de l’information » ou le snacking (Pignard-

Cheynel & Dievoet, 2019). Dans une interview accordée à la radio FranceInter en mars 2023, 

Éric Fottorino, journaliste, écrivain et ancien dirigeant du quotidien Le Monde et 

cofondateur de 1 hebdo, résume correctement la situation en déclarant : « Longtemps l'effort 

c'était de chercher l'information, maintenant c'est de la hiérarchiser ». Les producteurs de 

contenu médiatique sont alors dans l’obligation de repenser leurs stratégies d’éditorialisation 

et de diffusion pour conserver leur visibilité. C’est dans cette optique que ce développe le 

mobile journalism, également désigné MOJO (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019), dont 

l’objectif premier est de concevoir l’information pour une diffusion mobile en premier lieu 

(mobile first). Que ce soit dans la capture les images, notamment en lien avec les innovations 

qui touchent le smartphone et l’émergence des pratiques amateurs à grande échelle ou bien 

dans la mise en visibilité de l’information.  

Avant tout plébiscité par les médias natifs du web, les pure players, le MOJO trouve 

sa place dans beaucoup de rédactions. Les infomédiaires, en particulier les réseaux 

socionumériques, encouragent cette nouvelle manière penser l’information qui augmentera 

logiquement le nombre de contenus publiés sur ces mêmes plateformes et par conséquent le 

trafic de manière générale. En ce sens, ils vont mettre à disposition un ensemble d’outils au 

service de ces évolutions éditoriales. Par exemple, le groupe Meta va proposer le « Meta 

Business Suite » qui est un outil à la fois d’aide à la conception et de planification qui permet 

de coordonner la diffusion de contenus sur Facebook et Instagram.  

Par ailleurs, comme évoquées précédemment, les pratiques sur smartphone ne 

possèdent pas les mêmes logiques que celle sur d’autres supports, les rédactions doivent 

donc s’adapter à ce « tournant numérique » (Alexis, 2019). Sur les réseaux socionumériques, 

le multimédia, c’est-à-dire la superposition de différents médias dans un même contenu 

(texte, image, son, vidéo, est.), est de rigueur. De ce point de vue, la mise en forme de 

l’information se rapproche davantage des logiques de la télévision que de la presse. Nathalie 

Pignard-Cheynel et Lara Dievoet montrent l’importance, en termes de visibilité, que 

représente l’intégration des nouveaux canaux de diffusion pour les médias d’information :  

Si le texte occupe toujours une place importante dans les productions des médias, notamment de presse 

écrite, le mobile est un canal privilégié pour la consommation de la vidéo (début 2019, YouTube 

représentait quand même près de 40% du trafic Internet mondial sur mobile !) (Pignard-Cheynel & 

Dievoet, 2019) 

 



23 

3. Des mutations dans les pratiques informationnelles 

Depuis 1987, Kantar Public onepoint conduit des études sur les évolutions des 

pratiques de consommation de l’information des Français. Au sujet des sources privilégiées 

pour l’accès à l’information, le baromètre 2022 indique :  

La télévision restant le média le plus mobilisé (48%, +2 points), la radio et la presse écrite étant 

toujours plus faiblement utilisées (à respectivement 13% et 6%). En revanche, pour ceux qui 

s'informent sur Internet, le recours aux réseaux sociaux comme source d'information (26%, +6 pts) 

prend le pas sur les sites et applis de la presse écrite (21%, -8 pts). (www.kantarpublic.com) 

 

Cette étude permet de mettre en évidence le fait que la télévision reste un accès 

majoritaire à l’information, bien que talonnée par Internet. Toujours d’après cette même 

étude, les Français sont, en 2022, 32% à s’informer des actualités en premier lieu sur Internet 

dont 22% via leur smartphone. Toutefois, bien que ces mutations dans les pratiques 

d’informations, liées notamment à l’émergence des logiques de plateformisation, semblent 

peu à peu se stabiliser, on observe un clivage générationnel (Lombardo & Wolff, 2020) 

important dès lors que l’on prend en compte l’âge des répondants. À titre comparatif, dans 

leur ouvrage, « La presse en Ligne », Jean-Marie Charon et Patrick Le Floch citent une 

enquête menée par Olivier Donnat en 2009, cette dernière révèle que en 2008, qu’un tiers 

des Français ne disposent pas de connexion internet à leur domicile. À cette période ils 

estiment que « 40% de la population échappaient donc au public potentiel de la presse en 

ligne »  (Charon & Le Floch, 2011). 

Réalisée en 2016 sur un échantillon composé de 1 820 étudiants âgés de 18 à 24 ans, 

l’étude menée par Arnaud Mercier, Alan Ouakrat et Nathalie Pignard-Cheynel témoigne de 

ce clivage. Sur graphique présenté ci-dessous, on remarque que 68% des 18-24 ans 

privilégiaient, déjà en 2016, le smartphone pour suivre l’actualité (Mercier et al., 2018). 

 

http://www.kantarpublic.com/
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Figure 1. Terminaux les plus utilisés pour accéder à l’information chez les 18-24 ans en 2016 

Les logiques des médias traditionnels sont donc peu à peu effacées aux profits des 

pratiques popularisées par les « générations Y » et « génération Z » nées en même temps que 

l’Internet et les nouvelles technologies de transportabilité.   

 

 

4. L’information à portée de main 

 

 

Le smartphone s’est introduit dans nos habitudes, pour la plupart d’entre nous, les 

comportements se sont modifiés pour prendre en compte ce terminal. Le nombre de 

fonctionnalités proposées par ces derniers sont si nombreuses qu’il serait aujourd’hui 

impossible de les compter ; du minuteur à la l’agenda en passant par la carte bancaire, cette 

technologie remplace bon nombre d’objets, Nathalie Pignard-Cheynel et Lara Dievoet 

utilisent la métaphore du « couteau suisse » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) pour 

qualifier cette dimension tout-en-un. Cette centralisation des fonctionnalités et objets est l’un 

des facteurs principaux qui peuvent expliquer la naissance de dépendance envers ce dernier.  

De plus en plus, on voit apparaître des études qui portent sur des troubles 

psychologiques, tels que la FOMO (fear of missing out) qui ne se traduit pas une peur de 
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rater un rater une information. Ce trouble, parmi tant d’autres, témoigne de l’assujettissement 

des corps qu’il peut exister envers le mobile, parfois assimilé au doudou du XXIe siècle. 

Les notifications, ces alertes pour ramener et mobiliser l’attention (Bullich, 2021) 

vers les plateformes, favorisent le « checking permanent », cette notion est définie comme :  

Une inspection brève et répétitive du contenu dynamique de l’appareil, et une « habitude » très ancrée 

dans l’usage du smartphone, parfois effectuée de manière automatique, sans y prêter attention et sans 

volonté d’une recherche d’information. (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) 

Ces comportements de micro-connexion sont une explication à la diffusion massive 

de formats de courte durée sur les réseaux socionumériques. Les médias d’information et 

infomédiaires ont pensé à la création de contenu suffisamment court pour pouvoir se 

positionner dans ces intervalles de micro-connexion, peu importe le lieu. Les mobinautes se 

trouvent donc parfois face à des contenus d’actualité sans même le vouloir.  

En revanche, l’intérêt des publics pour les formes brèves ne s’est pas manifesté pour 

la première fois au moment de la démocratisation du numérique et du smartphone. Déjà au 

XIXe siècle existaient des formes brèves, telles que les poèmes ou fables, qui selon 

Cécile Meynard et Emmanuel Vernadakis, témoignent déjà du « goût du petit format 

d’édition » (Meynard & Vernadakis, 2020) 

 

Conclusion du chapitre 1 

Ainsi, les mutations dans les pratiques journalistiques résulteraient de différents 

facteurs, en particulier l’émergence des réseaux socionumériques et des pratiques 

informationnelles. Les médias traditionnels ont dû repenser leur stratégie éditoriale pour 

s’adapter aux contraintes liées à la fois au support de diffusion, aux critères de diffusion 

imposés par les infomédiaires ainsi qu’aux attentes de mobinaute. Ces mutations dans la 

production et la diffusion de l’information journalistique ont étaient nécessaire pour assurer 

les survit du média d’information.  

Les pratiques de consommation de l’information ont-elles aussi intégré de nouvelles 

logiques. Du lecteur, auditeur, spectateur, internaute et désormais mobinaute, nous intégrons 

une multitude de supports dans nos habitudes. Bien que jamais détrônée, la télévision est 

peu à peu rattrapée par le mobile en termes d’accès à l’information. En revanche, nous 

constatons un clivage générationnel dans l’accès à l’actualité. Dans notre étude, nous 
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devrons prendre en compte ce clivage pour éviter de commettre des généralités, qui ne 

reflèteraient pas la réalité française, dans nos propos et des résultats.  

Les différentes dynamiques venant d’être citées ont participé à la naissance de 

« format natif du web » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019). Une partie de ces nouveaux 

formats, présents sur les réseaux socionumériques, sont pensés et diffusés de sorte à pouvoir 

s’insérer dans les pratiques de « micro-connexion » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019). 

L’un d’entre eux est la synthèse de l’actualité numérique, plus communément appelé le 

« Récap de l’actu ».  
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Chapitre 2. La brièveté audiovisuelle, une forme qui s’adapte aux 

évolutions du domaine médiatique 

Dans cette partie, nous tenterons de définir ce qu’est la brièveté et de déterminer ses 

caractéristiques. D’après les travaux de Sylvie Périneau et Jean-Bernard Cheymol, nous 

verrons que cette dernière ne peut être réduite à une simple donnée de temporalité ou de 

durée. Nous mettrons en évidence l’importance du contexte et des finalités à prendre en 

considération pour définir un objet. Enfin, nous nous arrêterons sur la notion de 

« condensation », une caractéristique propre à la brièveté. 

 

1. Qu’est-ce que la brièveté ? 

 

Il serait bien trop ambitieux de prétendre pouvoir définir la brièveté et ses 

caractéristiques en seulement quelques lignes alors que des auteurs tels Jean-Bernard 

Cheymol et Sylvie Périneau ont consacré des ouvrages entiers sur son analyse. Toutefois, 

pour tenter de présenter les caractéristiques constitutives qui nous intéressent dans le cadre 

de ce mémoire, nous nous appuierons sur les travaux de ces mêmes auteurs. 

 

Tout d’abord, la notion de « brièveté » ne peut être définie en termes de temporalité, 

bien que cette dimension en soit l’un des caractères constitutifs. En revanche, la temporalité 

du format bref est définie par l’objet à partir duquel celui-ci est fragmenté (dans le cadre de 

la brièveté, ce second objet en question se révèle souvent être un format d’une durée plus 

longue ce qui permet, bien souvent, d’aborde un sujet plus en profondeur). Néanmoins,  

définir la forme brève comme une réduction d’un objet plus long, soit une approche 

quantitative, est une conception négative (Cheymol & Lochard, 2011) qui impliquerait le 

fait que ces deux contenus auraient les mêmes finalités. Or, la finalité de l’objet va définir la 

manière dont ce dernier va être pensé structuré et diffusé. En ce sens, les contenus 

médiatiques n’ayant pas la même finalité ne peuvent être comparés. Le contenu synthétique 

extrait d’un contenu plus détaillé ne peut être considéré comme un abrègement, une 

réduction « d’un tout plus grand » (Cheymol & Lochard, 2011). De plus, une approche 

négative qui reposerait sur l’association de la brièveté au manque de temps, tel que le conçoit 

Pierre Bourdieu  cité par  Jean-Bernard Cheymol « nourriture culturelle prédigérée, pré-

pensée » (Cheymol & Lochard, 2011), induit le fait que les formes brèves seraient des 
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constructions inabouties. Cependant, cette vision réductrice ne prend pas en compte le 

« degré d’émancipation » (Périneau et al., 2019) intrinsèque à la brièveté, c’est-à-dire sa 

capacité à être « autonome et suffisante »  (Périneau et al., 2019). 

Dans un second temps, Sylvie Périneau et Jean-Bernard Cheymol s’accordent à dire 

que les termes « court » et « brièveté » sont souvent victimes d’amalgames. Sylvie Périneau 

reprend les propos d’Amandine Kervella au sujet de l’association de l’adjectif « court » aux 

formes brèves et déclare :  

Même si « la rapidité, l’urgence, le présent, la nouveauté » vont facilement s’associer aux formes 

brèves, ce ne sont pas des traits définitoires. (Périneau et al., 2019) 

La  brièveté relèverait davantage de la sémantique du discours, une forme rhétorique 

(Périneau et al., 2019) et ne pourrait pas être uniquement analysé sous l’angle du quantitatif. 

Le « court » est une notion relative à un contexte et un système de pensée propre à chacun. 

Un objet court ne l’est que par rapport à un second comme le souligne Jean-Bernard 

Cheymol, « La durée courte s’inscrit en rupture d’un long préexistant » (Cheymol & 

Lochard, 2011). Cet adjectif ou « effet de prédicat » (Cheymol & Lochard, 2011) pour 

caractériser une durée, que nous utilisons souvent de manière inconsciente, est indissociable 

du contexte dans lequel ce dernier est employé. Nous effectuons une comparaison entre deux 

ou plusieurs objets, raisons pour lesquelles nous pouvons les qualifier. Par exemple, nous 

considérons une publicité de 3 minutes comme étant longues, en revanche, nous qualifierons 

un reportage de 20 minutes comme étant courtes alors que la durée du premier est, d’un point 

de vue quantitatif, bien inférieure au second. Le contexte devient alors essentiel, « court », 

mais par rapport à quoi ? Dans cette optique, Jean-Bernard Cheymol nous invite a envisager 

la durée courte comme « une notion proprement temporelle, non essentiellement 

dimensionnelle » des formes brèves (Cheymol & Lochard, 2011). 

 

Si nous prenons l’exemple de la bande-annonce, cette dernière est une forme brève 

et courte par rapport au film. Par rapport au teaser qui intègre lui-même d’autres logiques et 

d’une durée souvent plus courte que la bande-annonce. C’est 3 formats portent sur un même 

objet, toutefois leurs existences n’ont pas les mêmes finalités, de là, les logiques de 

productions et de diffusions de chacun seront toutes différentes. 

Enfin, l’interlude est voué à s’insérer entre deux objets pour mettre à profit un espace 

(comme par exemple la publicité entre les programmes). Dans ce cas, la durée du format 
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sera définie en fonction de l’espace disponible qui lui sera octroyé. Dans le cas présent, ce 

sont des logiques économiques et de temps qui vont guider la construction du format 

(Mansour, 2014). En revanche, inculquer une durée courte à un format peut aussi répondre 

à d’autres finalités, par exemple celles des pratiques d’informations des publics visés. Ce 

point démontre qu’il existe plusieurs manières de concevoir le forme brève, il n’y a donc pas 

« une, mais des formes brèves » (Périneau et al., 2019).  

Au sujet des synthèses de l’actualité sur les réseaux socionumériques, nous parlons 

alors de “condensé”, qui se présente comme une propriété transversale à toutes les formes 

brèves. Selon Jean-Bernard Cheymol, la condensation d’un objet ou d’une forme résulte 

d’un processus au cours duquel les informations les plus pertinentes auraient été retenues 

« au détriment de l’accessoire » (Cheymol & Lochard, 2011).  

Isabelle Pezzini, citée par Sylvie Périneau, explique que les formes brèves peuvent 

se caractériser selon un “principe d’expansion/condensation”, c’est-à-dire qu’elles ont une 

capacité d’adaptation : 

Les formes brèves sont envisagées comme mettant en œuvre le principe d’expansion/ condensation à 

la fois dans une historicité possible, mais aussi transversalement, d’un média à un autre, d’une pratique 

à son détournement.(Périneau et al., 2019) 

 

 

Conclusion du chapitre 2 

 

La brièveté est donc une notion qui ne peut être associée naturellement à l’adjectif 

« court ». Dans le cadre des contenus synthétiques de l’actualité récoltés dans notre corpus, 

il conviendra d’expliquer les raisons pour lesquelles nous nous permettons de les qualifier 

de forme brève ou/ et de « court ». 

Bien qu’ils ne soient pas nés avec les technologies du numérique, les formats 

synthétiques de l’actualité connaissent un engouement important de la part des publics 

depuis l’essor des pratiques de consommation informationnelles sur les supports 

numériques. 
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Partie 2 

- 

Les enjeux économiques des synthèses d’actualité sur 

Instagram pour les médias d’information Franceinfo, 20 

minutes, Brut et HugoDécrypte 
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Chapitre 3. Des logiques de financement qui influencent les stratégies 

d’éditorialisation 

 

Dans le paysage médiatique actuel, les stratégies d’éditorialisation des médias 

sembles animées par des logiques qui serait propres à chaque média d’information. Pour 

expliciter et exemplifier ces liens, pour nous nous appuierons sur le format synthétique de 

l’actualité proposé sur Instagram par Franceinfo, 20 minutes, Brut et HugoDécrypte. Pour 

se faire, nous commencerons par présenter ces 4 médias d’information, aux origines variées.  

Nous montrerons que les origines des médias ont une influence sur la manière de 

construire et de mettre en visibilité l’information sur Instagram. Ensuite, au travers 

d’exemple, nous tâcherons de démontrer que la synthèse de l’actualité pour en elle des 

logiques autres que la diffusion de connaissances auprès des publics, qu’elle représente aussi 

un outil stratégique pour les médias d’information.  

Enfin, dans la continuité des éléments qui auront était abordé dans le point 

précédent, le dernier point permettra d’expliquer en quoi la synthèse de l’actualité intègre 

des logiques économiques.  

 C’est au cours de cette partie que nous apporterons des éléments de réponses à 

l’hypothèse 1, qui questionne les origines des médias vis-à-vis de leurs productions et 

l’hypothèse 4, qui porte sur l’existence de possibles logiques de complémentarité entre les 

contenus journalistiques. 

 

1. Franceinfo, 20 minutes, Brut et HugoDécrypte, 4 médias d’information 

aux origines variées 

 

1.1. Franceinfo 

 

Créée en 1987, la radio Franceinfo est la première station à proposer une information 

continue en France. Avec l’émergence des infomédiaires, la station de radio, qui souhaite 

toucher tous les publics, investis de nouveaux supports de diffusion. En 2014, le site 

Franceinfo est créé et la chaîne Franceinfo nait 2 ans plus tard, en 2016. Cette stratégie 

multicanal est le résultat d’une ambition clairement annoncée ; celle de devenir un média 

d’information « global » pour toucher les jeunes publics, comme expliqué dans un article 

publié sur le site en 2016 : 
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La nouvelle chaîne souhaite aussi expérimenter de nouveaux reportages qui doivent parler aux plus 

jeunes. Pour suivre ces nouveaux programmes, vous aurez l'embarras du choix, radio, télé, tablette et 

smartphone, Franceinfo, à vous les studios. www.francetvinfo.fr 

 

 Le média traditionnel a bouleversé ses stratégies d’éditorialisation pour investir la 

scène du numérique. Aujourd’hui, la chaîne Franceinfo appartient aux groupes publics 

France Télévision et Radio France. Les réseaux socionumériques sont sous la gestion du 

groupe France Télévision qui regroupe notamment les marques France.tv, les chaînes France 

2, 3, 4, et le label France.tvslash (particulièrement actifs sur les réseaux socionumériques 

auprès des jeunes générations). D’après un article intitulé « Visualisez ce que représente la 

redevance audiovisuelle des médias publics français, appelée à disparaître » publié en juin 

2022 sur le site francetvinfo.fr, « plus de 85% des budgets de France Télévision et de Radio 

France viennent de cette contribution [de la redevance audiovisuelle] ». Pour France 

Télévision, en 2021, la dotation publique s’élevait à 2,5 milliards d’euros. 

 

En 2021, France Télévision, était composée de 9 050 salariés d’après un rapport 

publié sur leur site internet. Il est difficile de connaître le nombre exact de salariés de la 

chaîne Franceinfo, toutefois en 2016, on dénombrait environ 200 salariés.  

 

1.2. 20 minutes 

 

20 minutes a été conçu à Zurich en 1999 avant d’être lancé en France en 2002. Le 

concept repose sur une logique de gratuité de l’information. 20 minutes est le premier journal 

de presse gratuit à l’échelle nationale. D’après, le site du média d’information, le groupe 

Sipa Ouest France et le groupe Rossel en sont les actionnaires principaux. 

 

Tout comme le média d’information précédent, le quotidien se décrit comme une 

« plateforme globale : print, web, mobile, tablette » comme indiqué sur leur site internet. 

Dans cette optique, le média d’information édite son site internet parmi le premier en France. 

Dans leur ouvrage, Jean-Marie Charon et Patrick Le Floch, présentent une étude de 

Médiamétrie NetRating datant de 2010, dans laquelle il est indiqué que le site de 

20minutes.fr se classe 4e des sites d’information les plus visités de France, derrière 

Lefigaro.fr, Lemonde.fr et Leparisien.fr (Charon & Le Floch, 2011). 
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Aujourd’hui, sur le site internet, 20 minutes affiche clairement l’audience visée. En 

effet, il est indiqué que les « Jeunes actifs urbains sont le cœur de cible de 20 minutes » . 

On dénombre un effectif d’environ 200 salariés, dont la moitié environ sont des 

journalistes. En raison de sa stratégie qui repose sur le principe de la gratuité, le quotidien 

est entièrement financé par la publicité. 

 

1.3. Brut 

 

Fondé en 2016, le média d’information Brut, est présent sur Facebook et Twitter 

puis investit rapidement les autres réseaux socionumériques. À l’initiative de Guillaume 

Lacroix, fondateur de la société de production Studio Bagel, et Renaud Le Van Kim, ancien 

producteur du Grand Journal de Canal+, le pure players s’impose rapidement comme un 

média d’information novateur. Le concept de Brut repose sur l’éditorialisation de vidéos 

d’information et live pensés pour une diffusion sur les réseaux socionumériques. 

Souvent qualifié de « nouveau média », Brut vise une audience jeune. En 2017, un 

article Le Monde, titrait « Brut, le médias des « millennials », explose sur les réseaux 

sociaux. « Millennials » ou « génération Y », désigne les personnes « nées entre le début des 

années 80 et le milieu des années 90. C'est la première véritable génération à grandir avec 

Internet, l'ordinateur ».  

En ce qui concerne les dirigeants, Le studio Bagel est un multi-chanel network 

(MCN) appartenant à Canal+ (groupe Vivendi). 

Le modèle économique de Brut est porté par plusieurs sources de financement. La 

première provient d’investisseurs tels que Xavier Niel, François Pinault ou encore la 

BpiFrance. À son origine, Brut proposait des contenus exclusivement gratuits, aujourd’hui, 

le modèle relève davantage du freenium. Sur leur site internet, https://www.brut.app/, on 

peut lire la mention suivante à propos de l’application Brut :  

 

L’app Brut. est une application mobile gratuite téléchargeable depuis l’App Store et Google Play. Sur 

l’app, certains rendez-vous live inédits et documentaires sont uniquement accessibles en accès payant.  

 

 Le prix pour bénéficier de l’intégralité des contenus est de 4,99€/ mois. Ces 

logiques de paywall (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019), c’est-à-dire le blocage  de contenu  

dans une visée économique n’a que récemment été instauré par Brut. Enfin la dernière 
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ressource de financement provient de l’audience générée sur les différentes chaînes et 

médias du groupe. 

Aujourd’hui, Brut est un média d’information international, ses vidéos 

comptabilisent plusieurs milliards de vues. De plus, Brut s’est implanté aux quatre coins du 

monde ; Chine, Japon, États-Unis, Inde, etc. On estime à environ 350 le nombre de salariés 

qui travaillent pour le média d’information, dont 250 en France. 

 

 

1.4. HugoDécrypte 

 

En 2015, Hugo Travers, étudiant à SciencePo, lance une chaîne YouTube intitulée 

« HugoDécrypte ». À travers cette chaîne, il ambitionne de produire des contenus d’actualité 

qui seraient accessibles et compréhensibles par le plus grand nombre, mais en particulier la 

jeune génération. Dans ces vidéos de courte durée en comparaison à un journal télévisé 

classique, HugoDécrypte vulgarise l’actualité.  Le nombre d’abonnés à la chaîne grossit 

rapidement et l’étudiant en communication devient un influenceur dans le domaine des 

contenus journalistiques. L’ensemble des contenus diffusés sont accessibles gratuitement. 

 

Selon les propos d’Hugo Travers dans une interview accordée à France Inter en mars 

2023, son média d’information est composé d’une vingtaine de personnes.  Bien qu’Hugo 

Travers ne soit pas diplômé d’une école de journalisme, plusieurs membres de son équipe 

possèdent une carte de presse, raison pour laquelle nous estimons qu’HugoDécrype est un 

média d’information et non un influenceur. 

Le pure player est financé par la monétisation de ces contenus vidéos, notamment 

sur YouTube, ainsi que part des partenariats.  
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2. Des origines qui se devinent à travers le format synthétique de l’actualité 

 

2.1. Entre producteurs et agrégateurs d’information 

 

Le 29 mars 2023, lors d’une interview organisée par France Inter, Hugo Travers, 

fondateur du média d’information HugoDécrypté a déclaré :  

 

On a des formats de résumé, cours, d'actualité qui peuvent s'apparenter à ce que peuvent faire pas mal 

de médias, où effectivement c'est des informations qu'on trouvera dans d'autres médias. (France Inter, 

2023) 

 

Quand nous nous intéressons au contenu du corpus, nous observons que des sources 

sont citées pour chacune des actualités. Concernant les synthèses d’actualité sur Instagam, 

HugoDécrypte se positionne donc comme un agrégateur de contenu. Par exemple, pour les 

actualités du 24 février 2023, ce ne sont pas moins de 14 sources qui ont été mobilisées pour 

produire la synthèse du jour. Parmi celles-ci, figurent 2 médias de notre corpus, à savoir 

Franceinfo et 20minutes. De ce constat, nous avons cherché à savoir, parmi nos 4 médias 

d’information, lesquels étaient des agrégateurs et producteurs de contenus en ce qui concerne 

la synthèse d’actualité.  

 

Concernant Franceinfo, même si nous n’avons pas vérifié sur l’ensemble des 105 

actualités citées au cours de la période de récolte, de ce que nous avons pu observer, les 

actualités étaient toujours associées à un article plus détaillé sur le site comme le montre 

l’exemple ci-dessous :  
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Figure 2. Capture d’écran de la story du 24/02/2023 et du site Franceinfo 

 

Pour 20 minutes, le constat est le même, dans la grande majorité des actualités 

diffusées, un lien cliquable était présent pour rediriger vers l’article complet. Tandis que 

pour Brut, dans une grande majorité, bien qu’aucune source ne soit citée en dehors des 

crédits image, nous n’avons pas trouvé de contenu associé. Toutefois, les logiques de 

diffusion de Brut étant plus complexes que celles des deux médias précédents, nous ne 

pouvons pas affirmer que ce média d’information soit un agrégateur de contenu. Franceinfo 

et 20 minutes ont tout deux un site internet où sont centralisées une grande partie des 

productions, si bien qu’il est plus simple d’identifier un contenu par une recherche sur un 

moteur de recherche.  

 

Cependant, nous pouvons supposer que dans le contexte de la production de la 

synthèse d’actualité sur Instagram, les médias traditionnels Franceinfo et 20 minutes sont 

des producteurs de contenus, tandis que les pure players, HugoDécrypte et Brut en seraient 

des agrégateurs. 
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2.2. Des logiques d’éditorialisation inspirées des médias traditionnels, le cas de 

Franceinfo et 20minutes 

 

La grille d’analyse présente en annexe 1 permet de rendre compte des différents 

éléments comparatifs cités ci-dessous. 

 

Franceinfo a la particularité d’être issu de logiques croisées entre la radio et la 

télévision. Dans notre corpus, ce média est le seul provenant de la télévision. La manière 

dont l’information est mise en visibilité évoque la structure du journal télévisé.  

Tout comme pour un journal télévisé, un présentateur ou une présentatrice nous 

accompagne tout au long du visionnage, en arrière-plan, on distingue des studios rappelant 

ceux d’une chaîne de télévision. La synthèse est entrecoupée de scènes face-caméra et 

d'images superposées à de la voix off. De plus, l’ensemble des actualités sont présentées de 

manière orale et les contenus textuels font échos aux propos du présentateur. Enfin, 

l’ensemble des actualités sont annoncées dès l’introduction. L’ensemble des éléments cités 

précédemment sont des dynamiques caractéristiques d’un journal télévisé.  

En comparaison à 20minutes, Brut et HugoDécrypte, Franceinfo est les seuls à 

proposer ce type d’architecture. De ce constat, nous pouvons présumer que les origines du 

média d’information ne se sont pas tout à fait effacées malgré une diffusion sur les réseaux 

socionumériques.  

 

 

Figure 3. Extrait de la synthèse d’actualité du 06/03/2023 de Franceinfo 
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Cette hypothèse peut être réaffirmée en analysant la stratégie de 20 minutes. Bien 

que cela ne soit pas aussi marqué que pour Franceinfo, il est possible d’identifier des attributs 

de la presse pour le quotidien. Dans ce corpus, 20 minutes est le seul à utiliser la redirection 

par des liens dans toutes les synthèses récoltées. Ces derniers pointent vers les articles 

présents sur le site. Ce mode de fonctionnement n’est pas sans rappeler les stratégies de la 

presse lors de la naissance du web 2.0. Pour répondre aux logiques du numérique, la plupart 

des médias de presse ont créé un site internet sur lequel étaient dématérialisés des articles ou 

même des journaux entiers.  

La synthèse d’actualité permettrait donc d’identifier des logiques d'éditorialisation 

générationnelles, en tout cas en ce qui concerne les médias traditionnels qui se sont insérés 

sur les réseaux socionumériques. 

 

 

 

3. Les formes brèves de l’actualité, une porte d’entrée vers d’autres 

médiatisations ?  

 

3.1. La redirection et l’autopromotion  

 

La grille d’analyse, en annexe 1, permet de présenter la manière dont les 4 médias 

d’information étudiés mettent en visibilité l’information dans le cadre de la synthèse de 

l’actualité. Dans l’ouvrage datant de 2018, « #info : Commenter et partager l’actualité sur 

Twitter et Facebook », Arnaud Mercier et Nathalie Pignard-Cheynel affirment que : 

 

Pour beaucoup de médias, Facebook représente l’une des plus importantes portes d’entrée vers leur 

article en ligne voire la principale, notamment pour les usages mobiles. Si la part de Facebook comme 

source de trafic pour les sites des médias varie fortement de l’un à l’autre, on peut estimer qu’elle 

s’inscrit dans une fourchette allant de 15% jusqu’à 50% pour des médias qui ont fortement investi la 

première plateforme sociale. (Mercier Arnaud & Pignard-Cheynel Nathalie, 2018) 

 

Ces propos illustrent parfaitement la stratégie utilisée par 20 minutes. Dans la grille 

d’analyse 1, nous observons que sur l’ensemble des médias d’information, 3 d’entre eux 

intègrent des stratégies d’autopromotion ou de redirection à travers la synthèse de l’actualité, 
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seul Franceinfo n’intègre pas ces logiques. Au sujet de l’autopromotion, 20 minutes invite, 

dans chaque synthèse, a consulté des articles présents sur son site internet, Brut fait la 

promotion de « l’app.Brut » son application dans 5 synthèses sur 22 récoltée et 

HugoDécrypte propose de consulter sa chaîne YouTube dans une synthèse sur les 30 

récoltées. Pour Brut et 20 minutes, les stratégies d’autopromotion et/ou de redirection sont 

intégrées dans les actualités tandis que vous HugoDécrypte, une slide à part a été conçue.  

 

Il nous semble important de décrire ce que nous appelons « redirection » qui ce 

caractérise par un lien accessible directement dans le contenu de l’ « autopromotion » quant 

à elle, permet de mettre en avant des contenus proposer par le même média d’information. 

Ce dernier point peut se traduit par un argumentaire court en faveur de ce contenu, des 

éléments pour donner envie et éveiller la curiosité ou encore, cela peut relever d’une 

incitation par l’emploi verbal/ textuel de verbes d’action comme « Découvrez » ou de 

« déictiques d’ostension » (Bigey & Simon, 2018) . 

 

3.2. La synthèse d’actualité, un teaser de l’information ? 

 

Lorsque les médias d’information traditionnels ce sont introduire sur les réseaux 

socionumériques, leur objectif était de séduire de nouveaux publics, comme le souligne 

Laurie Schmitt dans un article de 2015 ; « Articuler les médias entre eux est guidé par la 

volonté des acteurs d’élargir les « cibles » en s’adressant à plusieurs « niches » (Schmitt, 

2015). Certains réseaux socionumériques étaient utilisés, et le sont encore parfois, comme 

des ponts pour accéder aux sites d’information. C’est par exemple le cas de Ouest France ou 

encore Le Monde sur Facebook. Sur Instagram, la stratégie d’éditorialisation et de diffusion 

de 20 minutes est similaire, la publication pointe vers un contenu extérieur à la plateforme. 

 

Ce qui nous intéresse ici n’est pas temps la redirection ou le lien en lui-même, mais 

plutôt les informations et les éléments qui le complète. Au cours du visionnage des images 

récoltées, nous nous sommes rendu compte que les actualités présentées dans la synthèse ne 

permettaient pas toujours de rendre compte de l’information, c’est-à-dire que le format n’est 

pas « autonome » (Périneau et al., 2019) dans le sens ou l’information nécessite un apport 

extérieur au format proposé pour être compris. Ici, l’apport extérieur en question est apporté 

par le lien qui permet d’accéder à l’article intégral présent sur le site du média d’information. 
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De ce point de vue, nous pouvons considérer que la synthèse d’actualité est pensée tel un 

teaser de film, conçu pour susciter l’envie. Dans le cas de figure présent, l’envie de lire 

l’article dans sa globalité. L’exemple ci-dessous permet d’exemplifier ce qui vient d’être 

énoncé :  

 

 

Figure 4. Extrait de la synthèse d’actualité sur Instagram de 20 minutes du 08/02/2023 et article associé 

présent sur le site 

À la lecture de cette actualité, nous comprenons que cette dernière présente 

davantage les caractéristiques d’un appel à la lecture, tel un titre, que de réelles informations 

d’actualité. Les réponses au sujet du « bilan de 2022 de Joe Biden et ses projets » sont 

explicités dans un article (édité quelques heures plutôt) sur le site 20minutes.fr, accessible 

via le lien « lire notre récap ».  

 

Bien que cette stratégie fût longtemps payante sur certains réseaux socionumériques, 

principalement Facebook et Twitter, nous nous posons aujourd’hui la question des sa 

légitimité sur Instagram. Les pratiques de consommation des publics ne sont plus les mêmes 

que celles d’il y a plusieurs années. Sur mobile, premier moyen d’accès à Instagram, les 

comportements de « grignotage de l’information » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) sont 

de mises. Dans le cas de 20 minutes, la synthèse d’actualité ne peut être « grignotée » si 

l’utilisateur est dans l’obligation de lire plusieurs articles dont le temps de lecture de chacun 

nécessite plusieurs minutes d’intention. 
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Bien que le format soit présenté comme « 02 minutes d'actu » (annexe 3) par le 

média d’information, le point venant d’être développé nous amène à nous demander si le 

format proposé relève bien d’une synthèse d’actualité ou s’il permettrait seulement de 

rediriger les publics vers d’autre contenu médiatique, comme un « teaser invitant à consulter 

l’intégralité du contenu » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019). 

 

 

4. Entre promotion de contenus et redirections, un format qui découle de 

logiques économiques 

 

4.1. 4 synthèses d’actualités différentes pour 4 modèles économiques différents 

 

Après les constatations exprimées ci-dessus, nous avons voulu aller plus loin dans 

l’analyse des stratégies de redirection et d’autopromotion pour tenter de comprendre les 

motivations cachées derrière ce format. C’est en croissant les résultats obtenus dans la grille 

d’analyse du corpus (annexe 1) avec les logiques des financements des chaque média, 

évoquées en partie une de ce chapitre, que nous avons obtenue des réponses. 

 

Pour rappel, Franceinfo et 20 minutes sont tous deux des médias traditionnels. 

Toutefois, l’un relève du domaine public et l’autre est un média d’information privé. Cette 

distinction va avoir une importance sur le financement. 20 minutes est, pour la majeure 

partie, financée par les annonceurs, c’est-à-dire que le média d’information monétise des 

espaces sur son site internet pour l’intégration de publicité. La gratuité de l’information, 

concept far de 20 minutes, est encore de rigueur aujourd’hui, si bien que le média 

d’information ne peut se passer des annonceurs. En résumé, pour conserver ses 

financements, le quotidien doit générer du trafic sur son site internet. Ainsi, nous 

comprenons désormais les raisons pour lesquelles 20 minutes use autant de la redirection à 

travers la synthèse d’actualité qu’il propose. 

 

Franceinfo est financée à plus de 85% par la dotation publique, le reste provient des 

revenus générés grâce à la publicité notamment. On peut donc supposer que, contrairement 

aux autres médias d’information du corpus, le modèle économique est stable. Il est fort 
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probable que ce financement soit la raison pour laquelle Franceinfo n’a pas besoin de 

rediriger son audience vers un site ou un support tiers, d’autant plus que l’ensemble des 

programmes proposés sont accessibles gratuitement. Cela laisse à penser que, contrairement 

à 20 minutes, la synthèse d’actualité est pensée en premier lieu pour informer les publics.  

 

Au sujet d’HugoDécrype, sur la période du 8 février et 10 mars 2023, nous avons 

observé une seule autopromotion de contenu, le 10 février (annexe 5). Sur la slide en 

question, que vous pouvez voir sur la figure 5 ci-dessous, figure un titre « nouvelle vidéo », 

le logo YouTube, la vignette de la chaîne YouTube ainsi que la vignette de la vidéo, mais 

aucun call to action (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) ni déictique d’ostension (Pignard-

Cheynel & Dievoet, 2019). Toutefois, malgré une présence numérique sur de nombreuses 

plateformes, la mise en avant d’un contenu sur YouTube n’a rien d’un hasard. La première 

source de revenus du média d’information provient de la monétisation de ces vidéos sur 

YouTube, raison qui peut expliquer que ce soit cette plateforme et pas une autre qui soit mise 

en avant dans la synthèse d’actualité.   

 

 Enfin, pour Brut, comme précisé dans le chapitre 3, le financement provient avant 

tout d’investisseurs privés. Toutefois, depuis peu, le média d’information bloque d’accès à 

un certain contenu en instaurant une logique de paywall. Ces contenus payants sont 

uniquement sur leur application Brut.Club (anciennement BrutX, le changement de nom a 

eu lieu le 2 mai 2023). Si l’on s’intéresse à notre corpus de vidéos, on constate que Brut a 

mentionné et promu 5 fois sont application au cout de la période de récolte (annexe 4). 

Malgré une forte présence numérique sur d’autres supports de diffusion et plateformes, Brut 

à choix de mettre en avant son application. Comme pour 20 minutes et HugoDécrypte, la 

synthèse d’actualité jouerait un rôle de redirection et de pourvoyeuse d’audience. 
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Figure 5. Stratégies de redirection et d’autopromotion de 20 minutes, Brut et HugoDécrypte 

 

Néanmoins, il convient de ne pas faire de généralités ni de réduire la forme 

synthétique de l’actualité à un objet déployé dans le seul but de rediriger les publics vers des 

lieux stratégiques, d’un point de vue économique, pour les médias d’information. Franceinfo 

est l’exemple que cette réduction et ce raccourci ne peuvent être fait.  

 

 

Conclusion du chapitre 3 

 

Ainsi, il semblerait que l’éditorialisation de la synthèse d’actualité puisse être 

guidée, entre autres, par des logiques économiques propres à chaque média d’information. 

De ce point de vue, si on considère que les modèles de financements découlent eux-mêmes 

des origines du média d’information (médias traditionnels et pure players) on peut alors 

estimer que les origines du média d’information influencent la manière dont sont pensées, 

agencées et diffusées les médiatisations journalistiques (Rebillard, 2019) sur les réseaux 

socionumériques. La synthèse d’actualité, et donc plus généralement Instagram, est utilisée 

comme pourvoyeur d’audience (Mercier Arnaud & Pignard-Cheynel Nathalie, 2018) par les 

médias d’information.  
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Chapitre 4. Des pratiques informationnelles plurielles et une 

complémentarité entre les formats d’actualité 

 

 D’après de différents éléments cités précédemment dans ce mémoire, nous 

observons de nouvelles pratiques en faveur de la brièveté et de la durée « courte ». De ce 

constat, nous nous interrogeons sur l’avenir des formats « longs » de l’actualité. Par 

l’adjectif « long », nous entendons ici les formats donc la durée effective est plus longue que 

celle actuellement proposée par les synthèses de l’actualité, environ 1 à 2 minutes. Pour 

répondre à cette première question, des études seront mobilisées ainsi que des exemples 

concrets pour démontrer que non, les formats longs ne sont pas en déclin.  

Dans une seconde partie de ce chapitre, nous apporterons des éléments de réponses à 

l’hypothèse en mettant en évidence des stratégies d’éditorialisation diverses selon les 

origines du média d’information. Pour cela, nous nous appuierons sur notre corpus. 

 

1. La fin des « longs » formats de l’actualité ? 

 

1.1. Contextualisation et interrogations 

 

Comme l’ont développé Jean-Bernard Cheymol et Sylvie Périneau, définir un format 

comme étant « long » ou « court » relève d’un « effet de prédicat » (Cheymol & Lochard, 

2011). Nous tenions à réaffirmer ce point, car nous allons nous même faire usage de ces 

adjectifs pour une meilleure compréhension. Ces termes pour qualifier un format seront 

utilisés pour effectuer des comparaisons avec la synthèse d’actualité. D’après les données 

recueillies dans l’analyse du corpus, la durée de la synthèse d’actualité est d’environ 1 à 2 

minutes (annexe 1). Ainsi, si l’on considère que la synthèse d’actualité est un format 

« court », relativement à un journal télévisé par exemple, les médiatisations dont la durée de 

lecture ou d’écoute est supérieure à 2 minutes seront considérées comme « long » et 

inversement, une durée inférieure à 1 minute qualifiera la médiatisation de « courte ». 

Toutefois, il est nécessaire de préciser que cette règle ne relève d’aucune réelle justification 

scientifique, l’objectif étant principalement de faciliter la compréhension. Un objet étant 

toujours « long » ou « court » au regard d’un contexte donné. Enfin, ce qui nous permet 

également de qualifier un format est les éléments sémantiques qui l’accompagnent, ou plus 

précisément, les rhétoriques utilisées par les médias d’information pour inculquer et produire 
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« des effets voulus sur autrui » (Alava et al., 2017), ce dernier point sera abordé plus en 

profondeur dans le chapitre 5. 

 

Dans une société où tout semble s’accélérer, la course contre le temps devient une 

préoccupation autour de laquelle notre quotidien va s’organiser. Dans son ouvrage, « La 

Culture de l’Urgence », Nicole Aubert nous propose une réflexion sur le rapport au temps 

dans notre société, entre autres depuis l’intégration du smartphone dans nos habitudes :  

 

Le processus « en flux tendu » s’applique aussi à la manière dont les individus sont contraints de gérer 

leur temps, dans un contexte où il s’agit en permanence de parer au plus pressé, où l’urgent l’emporte 

sur l’important et le temps de l’action immédiate sur celui de la réflexion. Nous avons vu comment 

les technologies de l’instantané contribuaient à entretenir l’urgence et même, parfois, à la susciter en 

créant des priorités souvent injustifiées. (N. Aubert, 2018b) 

En croisant les réflexions de différents auteurs, notamment les propos qui portent sur 

les mutations des pratiques informationnelles sur les réseaux sociaux numériques, pouvant 

se caractériser par des « comportements compulsifs » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019), 

ainsi que le rapport au temps dans les sociétés hyperconnectées, nous nous sommes 

questionnés sur l’avenir des formats longs traitant de l’actualité. Ces derniers sont-ils appelés 

à disparaître ? Les publics sont-ils encore enclins à accorder du temps à des contenus qui ne 

pourraient être consommés dans les « interstices du quotidien » (Pignard-Cheynel & 

Dievoet, 2019) ?   

 

1.2. Contexte de visionnage et usage du mobile  

 

D’après une étude de Kantar Public onepoint pour le compte La Croix publiée 2022, 

dont les données ont été récoltées par entretien auprès d’un échantillon de plus de 1 000 

personnes sur la période du 5 au 11 janvier 2022, les Français seraient 32% à s’informer en 

premier lieu sur internet, 22% si l’on inclut uniquement l’accès via le smartphone (exclusion 

de la tablette et de l’ordinateur). La télévision reste le premier support d’accès à 

l’information d’actualité avec 48% d’utilisation. Pour ceux s’informant en premier via 

internet, les réseaux socionumériques sont la principale source d’information pour 26% des 

interrogés, une hausse de 6 points de pourcentage par rapport à l’année 2021. Les résultats 

de l’étude sont disponibles à l’adresse www.kantarpublic.com. 

http://www.kantarpublic.com/
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Par ailleurs, d’après le Digital News Rapport publié en 2022 par l’Institut Reuters, 

pour l’ensemble des Français qui s’informent sur internet, l’usage du smartphone s’est 

considérablement développé, de seulement 23% en 2013 à 66% en 2022, soit une hausse de 

43 points de pourcentage l’espace de 10 ans (Anthéaume, 2022). 

 

Dans le cadre de ce mémoire, notre recherche repose sur le recueil de médiatisations 

récoltées sur Instagram, mais aussi TikTok. À la différence d’autres réseaux 

socionumériques tels que Facebook ou encore Twitter, les deux infomédiaires étudiés 

intègrent des logiques mobile first, cela signifie que les contenus et leurs diffusions sont 

pensés et structurés pour un visionnage sur smartphone. Si l’on revient aux valeurs 

intrinsèques de ce support, à savoir la mobilité principalement, l’objet se présente comme 

déterminant dans l’étude des pratiques de consommation. Ce point est souligné par Nathalie 

Pignard-Cheynel et Lara Dievoet qui déclarent que :  

 

Le mobile conduit à des formes de consommation d’information nombreuses, fragmentées, brèves et 

même parfois fortuites. Le smartphone se glisse en quelque sorte dans les interstices de la vie 

quotidienne et dans un continuum avec d’autres activités (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) 

 

D’après les éléments venant d’être énoncés (démocratisation des usages sur 

smartphone dans l’accès au contenu d’information et consommation de l’information par 

« micro-connexion »), les synthèses d’actualité et plus généralement de médiatisations de 

courtes durées seraient de plus en plus plébiscitées par les mobinautes. Si l’on considère que 

les médias d’information adaptent leur stratégie d’éditorialisation aux pratiques des 

publiques visés alors, potentiellement, les formats longs seraient voués à s’effacer peu à peu 

au profit de la brièveté. Or, cette hypothèse qui avait était proposée aux prémices de ce 

mémoire a été infirmée au cours des recherches sur le sujet. Les conclusions vis-à-vis de 

cette hypothèse sont explicitées dans le point suivant. 

 

1.3. Du court au long et inversement 

 

 

Bien que le smartphone (outil qui favorise la consommation de contenu de courte 

durée) soit incontestablement ancré dans les habitudes, il n’en demeure pas moins que la 

télévision reste LE support de prédilection en 2023. Bien que le smartphone gagne un peu 

plus de terrain chaque année, il semblerait que les Français soient restés fidèles au média 
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traditionnel. Dans le cas présent, une association est faite entre la télévision et les contenus 

de longue durée, et ce par rapport au Journal Télévision. Nous sommes conscients que ce 

raccourci peut influencer notre regard sur ce support de diffusion, toutefois nous tenons à 

réaffirmer qu’il existe également de formes brèves et de courtes durées proposées à la 

télévision. Encore une fois, l’objet étudié, la synthèse d’actualité sur Instagram, est mis en 

contexte et comparé au journal télévisé. Par ailleurs, les consommations de contenus 

d’actualité à la télévision ne sont pas soumises, ou bien moins, aux pratiques de « grignotage 

de l’information » (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) qui ne se caractérisent par des usages 

courts et répétés. Ainsi, c’est également au regard de cette distinction entre les pratiques, 

caractérisées de courtes ou longues, que nous nous permettons ce raccourci.  

 

Lors d’une table ronde organisée par France Inter en mars 2023, le journaliste Éric 

Fottorino a déclaré au sujet des synthèses d’actualité « Je pense que c’est complémentaire, 

c’est-à-dire que cette capacité à faire un résumé est utile » (France Inter, 2023). Dans cette 

citation, nous allons nous arrêter sur le terme de « complémentarité ». D’après les résultats 

soulevés par le biais de l’analyse de notre corpus, nous avons établi des liens entre les 

redirections et promotions de contenus et les logiques de financements des médias 

d’information. Dans le prolongement de cette analyse, nus avons constaté que l’ensemble de 

ces redirections pointaient vers des productions dont la durée de lecture ou de visionnage est 

supérieure à celle de la synthèse de l’actualité. Nous supposons alors que les formats 

« longs » susciteraient encore l’intérêt des publics. Par ailleurs, depuis l’émergence des 

réseaux socionumériques des formats natifs du web « longs » ont vu le jour, comme les lives, 

une fonctionné proposée par Facebook et qui a contribué à la réputation de Brut.  

Si nous prenons l’exemple de TikTok, la plateforme de partage de vidéo créée en 

2016, le principe initial était la diffusion de vidéo dont la durée ne pouvait excéder les 15 

secondes. Au fil du temps la durée s’est rallongée, passant de 1 minute à 3 et maintenant 10 

minutes. Le 1er mars 2022, Le Monde édite un article intitulé «  TikTok autorise les vidéos 

de dix minutes » dans lequel il est écrit :  

 

« Le réseau social TikTok va permettre à ses utilisateurs de poster des vidéos d’une durée maximale 

de dix minutes, contre trois jusqu’ici, une initiative le plaçant en concurrence plus directe avec son 

rival YouTube. Cette décision intervient huit mois après un premier relèvement du plafond historique 

d’une minute à trois minutes. » www.lemonde.fr   

http://www.lemonde.fr/
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D’après cette citation, le rallongement de la durée est proposé pour concurrencer 

YouTube. La concurrence est un phénomène qui intervient dans un contexte où la demande 

(les publics) est présente, de manière suffisamment importante pour pousser de nouveaux 

acteurs à investir le marché dans l’objectif de truster l’audience. Ainsi, si YouTube, figure 

dans la diffusion de vidéo de longue durée, est concurrencé pour de nouveaux acteurs, cela 

laisse penser que l’intérêt des publics pour les longs formats est toujours bel et bien présent. 

Instagram a également choisi de rallonger le temps des stories, de 15 secondes à 1 minute. 

En parallèle, YouTube propose une nouvelle fonctionnalité, les « YouTube Shorts » en 

2021. Ce format vidéo de 60 secondes maximum a été conçu dans l’optique de concurrencer 

TikTok.  

Ainsi, ces exemples démontrent qu’il existe des dynamiques transversales, du court 

vers le long et inversement, du long vers le court. 

 

1.4. L’extension des pratiques éditoriales 

 

La synthèse de l’actualité étudiée dans le corpus relève de la brièveté au sens de 

Sylvie Périneau, car la forme repose sur un principe de condensation. C’est un « fragment » 

(Périneau et al., 2019), qui a fait l’objet d’un processus au cout duquel l’information a été 

sélectionnée et hiérarchisée au regard d’un objet associé plus complet et détaillé, et dont le 

sujet est abordé plus en profondeur.  

Pour Franceinfo et 20 minutes, les formats « longs » desquels découlent les 

synthèses d’actualités proviennent de contenu de leur rédaction. Ces deux médias 

traditionnels ont une expérience bien plus importante dans les productions journalistiques 

que Brut et HugoDécrypte. Ils ont connu les débuts d’internet et ce sont développé et adapté 

à ce dernier. Dans cette logique, ils possèdent tous deux des sites internet sur lesquelles sont 

centralisés l’ensemble des contenus, c’est le cœur de leur production. Cela est réaffirmer par 

les stratégies de redirection de 20 minutes développées plus haut. 

En revanche, les pure players, qui ont émergé avec la logique de réseaux 

socionumériques, ne possèdent pas de site internet aussi fourni. Ces propos sont à nuancer 

pour Brut, car, l’activité sur leur site internet est importante, toutefois, son audience l’a 

connu avant tout par l’intermédiaire des réseaux socionumériques et elle se concentre sur 

ces derniers. HugoDécrypte, quant à lui, a fait le choix de ne partager aucun contenu 

d’actualité sur son site, seul des informations concernant les adresses, contacts et lien vers 
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les réseaux socionumériques y sont indiqués. On pourrait donc qualifier ce média 

d’information de pure players des réseaux socionumériques étant donné que les contenus 

sont partagés uniquement via ces derniers. 

Ces logiques ne permettent pas à HugoDécrypte, de proposer des synthèses 

constituées de ses propres sources, il est donc un agrégateur de contenu des productions 

journalistique des médias traditionnels, du moins en ce qui concerne ce format. Pour Brut, il 

est difficile d’obtenir une réponse à cette question, raison pour laquelle nous ne préférons 

pas nous avancer de trop. Ainsi, certaines synthèses de l’actualité ne peuvent exister que par 

les biais des médias traditionnels et de leur production journalistique (d’après les sources 

citées par HugoDécrypte, ce dernier s’appuierait presque uniquement sur des médias 

historiques pour produire la synthèse d’actualité). Cette dépendance permet de mettre en 

exergue l’importance des formats « longs » traitant de l’actualité.  

 

Enfin, Sylvie Périneau démontre que la brièveté audiovisuelle n’est pas apparue 

avec internet ou les logiques de « plateformisation » (Bullich, 2021) bien qu’elles aient 

participé à leurs expansions, ce sont des formes historiques pour lesquelles les publics ont 

toujours eu un attrait. Pour Meynard et Vernadakis « Les formes longues coexistent avec les 

formes brèves » (Meynard & Vernadakis, 2020). Ainsi, l’engouement pour la brièveté des 

formats synthétiques de l’actualité n’entraînerait la disparition des formats longs de 

l’actualité, tel que le journal télévisé. Toutefois les médias d’information doivent adapter 

leur pratique éditoriale et de diffusion pour répondre aux mutations des pratiques 

informationnelles, et ce, sans pour autant faire l’impasse sur les anciennes pratiques. Raison 

pour laquelle on parle alors d’extension et non soustraction. Cette logique est en lien avec 

ce que Benoit Lafon a nommé « l’extension du domaine médiatique » (Lafon, 2017). Ce 

phénomène permet de montrer que l’arrivée d’un nouveau modèle (celui des médias de 

propagation) n’entraîne pas la fin de l’ancien modèle (celui des médias de diffusion), mais 

que le domaine médiatique est une co-construction et une « articulation » entre plusieurs 

modèles.  

Si l’on considère que le modèle initié médias de propagation (« nouveaux médias » 

et pure players) se caractérise par la rapidité, l’instantanéité et des pratiques de 

consommation informationnelle relevant du « fast » et donc de manière globale un modèle 

lié à l’adjectif « court » et n’en demeure pas moins que celui de la diffusion (médias 

traditionnels) est toujours présent dans nos sociétés. Bien qu’ils ne soit plus autant plébiscité 

qu’au temps de « l’âge d’or » de la télévision, le journal télévisé reste leader dans de relaie 
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l’information d’actualité. Toujours d’après l’étude de Kantar Public onepoint pour le compte 

La Croix publiée 2022, 35% des interrogés déclarent s’informer quotidiennement par les 

journaux télévisés, les réseaux socionumériques sont loin derrière avec seulement 6%.  

 

2. Des liaisons entre les différents formats de l’actualité 

2.1. Logiques de programmation 

 

Lors de la récolte des contenus audiovisuels de notre corpus, nous avons eu 

l’occasion de relever la diffusion de divers formats d’actualité autres que la synthèse. 

D’après nos observations, il existerait des logiques de programmation sur les réseaux 

socionumériques, comme c’est le cas pour la télévision.  

 

Avant d’aborder les logiques de programmation, nous allons dans un premier temps 

situer le format bref de l’actualité. Pour exemplifier notre propos, nous allons nous appuyer 

sur les travaux d’Isabella Pezzini l’ouvrage « Les formes brèves audiovisuelles, Des 

interludes aux productions web ». Dans le cadre de la brièveté audiovisuelle, l’auteure nous 

présente les évolutions du trailer (bande-annonce de film).  D’après ses propos, les synthèses 

d’actualités proposées par Franceinfo, Brut et 20 minutes s’apparenteraient davantage aux 

anciens trailers de film, fortement ancrés dans des stratégies de condensation. Isabella 

Pezzini explique qu’à l’époque « on cherchait à synthétiser l’histoire racontée en présentant 

certaines scènes cruciales prélevées du texte du film » (Pezzini, 2019). En revanche, la 

synthèse d’actualité de 20 minutes pencherait plutôt vers le trailer moderne, car cette 

dernière ne présente qu’une partie des informations, l’objectif étant « de créer du désir et de 

l’attente » (Pezzini, 2019). Par exemple, sur l’une des actualités du 10 février, 20 minutes 

affirment que « 5 profils » sont pressentis pour remplacer Corinne Diacre, cependant, aucune 

information supplémentaire n’est donnée et le titre de l’actualité, « Qui ? », invite à cliquer 

sur le lien pour connaître les noms. Ce point rejoint ainsi les idées développées dans la partie 

3.2 du chapitre 3 sur les finalités de la synthèse de l’actualité de ce média d’information.  

 

D’une certaine manière, la synthèse d’actualité peut être mise en relation avec le 

trailer d’un film. Pour aller plus loin dans la réflexion, si l’on considère que le trailer est 

comparable à la synthèse de l’actualité, le film représenterait le journal télévisé ou bien 

l’article dans lesquels le sujet est approfondi, et enfin, le teaser (format d’une durée encore 

plus courte que le trailer) serait associé aux formats souvent nommé ; alerte info, flash info 
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ou breaking news. Ainsi, ces trois formats font tous appel à un même sujet, mais pour autant, 

leurs finalités ne sont pas les mêmes. Ils s’articulent et se complètent dans un modèle 

éditorial. Sylvie Périneau explique que :  

 

Sur France 2, par exemple, le Frash Info est produit avec un doublage sourd et malentendant et un 

sous-titrage ; il promet par ailleurs une information concentrée. Pour autant, ce flash ne fait pas 

doublon avec le journal télévisé, notamment parce qu’en s’assignant aussi ces destinataires, il remplit 

sa mission de service public. (Périneau et al., 2019) 

 

Toutefois, contrairement à modèle du flot où les productions audiovisuelles sont 

régies par une grille de programmation, sur Instagram, il semblerait que les contenus 

journalistiques ne soient pas organisés par une grille, mais dans des « pratiques de 

programmation » (Périneau et al., 2019). Dans les grilles descriptives du corpus (annexe 

2,3,4,5) et dans la grille d’analyse (annexe 1), on peut observer que les synthèses d’actualités 

sont publiées dans des créneaux horaires plus ou moins fixes qui, comme pour la télévision, 

sont des horaires où la visibilité sera plus grande. Néanmoins, il est nécessaire de préciser 

que les horaires présentés dans le tableau sont approximatifs, une marge de 2 heures d’erreur 

est à prendre en compte (beaucoup de réseaux socionumériques n’indiquent pas l’heure 

exacte de publication, dont Instagram).  

 

 

2.2. Médias traditionnels et pure players, des stratégies de diffusions différentes 

 

On remarque que les médias traditionnels intègrent de logiques d’éditorialisation et 

de diffusion de contenu qui suivent un cheminement. Pour Franceinfo et 20 minutes, on 

observe des schémas récurrents composés d’« Alerte info », d’une actualité synthétisée ainsi 

qu’un article plus approfondi. Les deux premiers formats, ce que l’on pourrait qualifier de 

« bref » ou « court » sont publiés en story sur Instagram tandis que le troisième, le format 

« long » se situe uniquement sur le site. En ce qui concerne les publications permanentes, 

nous ne retrouvons pas de formats longs non plus, seulement de publications brèves qui font 

échos aux informations déjà mentionnées en story. Nous n’avons pas vérifié pour l’ensemble 

des actualités, donc nous ne pouvons pas affirmer cela avec certitude. D’autre part, tous les 

sujets ne font pas l’objet d’une publication sous le format « Alerte info ». Ci-dessous un 
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exemple de schéma récurrent dans l’éditorialisation de contenu pour Franceinfo et 20 

minutes :  

 

 

 

Figure 6. Formats « Alerte info », synthétique (sur Instagram) et article long (sur le site) de Franceinfo 
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Figure 7. Formats « Alerte info », synthétique (sur Instagram) et article long (sur le site) de 20 minutes 

Les schémas récurrents, si tentés qu’il y en ait, sont plus complexes à identifier pour 

les pure players du corpus. Pour HugoDécrypte, le « positionnement identitaire » (Périneau 

et al., 2019) place la synthèse de l’actualité au centre de la stratégie éditoriale, si bien que 
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les formats longs ne sont pas aussi présents en comparaison aux médias traditionnels. Pour 

Brut, les logiques éditoriales sont bien plus complexes à identifier et ces dernières ne 

semblent pas stabilisées. Parmi l’ensemble du corpus, Brut est le seul dont la présentation 

du format a été modifiée (puis est revenue au stade initial 3 jours après) au cours de la période 

de récolte des contenus.  

Pour ces raisons, tous porte à croire que le format synthétique de l’actualité proposé 

par les médias traditionnels s’intègre dans des logiques d’éditorialisation et de 

programmation plus poussée que celle des pure players. 

 

 

Conclusion du chapitre 4 

 

Pour conclure ce chapitre, nous dirons que non, les formats longs traitant de 

l’actualité ne sont pas voués à disparaître, du moins en France, pas dans l’immédiat. 

L’ensemble des études menées à ce sujet s’accordent sur ce sujet. Par ailleurs, on observe 

également des exemples qui démontrent que les contenus longs sont à l’heure actuelle, 

encore plébiscités sur les réseaux socionumériques. Ainsi, le format qu’il soit « court » ou 

« long » dépend avant toute chose du contexte dans lequel la consommation va d’effectuer.  

Pour répondre à notre hypothèse de départ, on peut également affirmer qu’il existe, 

dans une certaine mesure, des logiques de complémentarité entre les productions 

journalistiques. Toutefois, cela est à nuancer, car il semblerait que cela dépend des médias 

d’information et de leur origine. Sans trop nous avancer pour éviter de faire de généralité ; 

les médias traditionnels, de par leur stratégie de diffusion multicanal et leur logique de 

financements semble davantage développer des complémentarités entre les différents 

formats qu’ils proposent. Les pure players quant à eux, en raison de la concentration 

exclusivement sur des plateformes numériques et leur financement n’adoptent pas les mêmes 

logiques. Néanmoins, cela est à nuancer pour Brut qui tente de rédiger son audience vers son 

application freenium, Brut.Club. 
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Conclusion de la partie 2 

 Cette partie a permis de mettre en évidence l’influence qu’exercent les logiques 

économiques propres à chaque média d’information sur le format synthétique de l’actualité. 

Qu’ils soient traditionnels ou pure players, l’éditorialisation de la synthèse de l’actualité est 

traversée par des logiques de construction similaires entre tous les médias d’information, 

mais également distinctes.  

 Sur Instagram, le format synthétique de l’actualité peut intégrer des outils de 

redirection vers des contenus financièrement plus intéressants pour les médias 

d’information. 
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Partie 3 

- 

Enjeux de visibilité ; Franceinfo, 20 minutes, Brut et 

HugoDécrypte adaptent-ils le format synthétique de 

l’actualité sur Instagram au regard de pratiques de 

consommation informationnelles ?  
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Pour cette dernière partie, nous nous focaliserons sur la notion de la temporalité pour 

analyser la manière dont cette dernière se décline dans le format synthétique de l’actualité. 

Par ailleurs, pour répondre à notre hypothèse, nous tenterons de savoir l’éditorialisation de 

ce format qui respecte bien les pratiques de consommation observées sur les réseaux 

socionumériques. En outre, l’objectif est de découvrir si les médias d’information étudiés 

dans le cadre de ce corpus répondent bien aux horizons d’attentes de leur public. 

 

Chapitre 5. Le temps comme paramètre qui guide la construction de 

la forme synthétique de l’actualité sur Instagram 

 Dans ce chapitre, nous présenterons la manière dont la notion de temps est 

mobilisée et mise en avant par les médias d’information du corpus. Puis, dans la ligné des 

ce premier questionnement, nous prendrons l’exemple de 20 minutes pour démontrer que le 

contrat de communication (Croissant, 2022) n’est pas toujours respecté au travers se format. 

 

1. La sémiologie du temps 

1.1. Des éléments de réassurance et d’accompagnement 

 

Suite à un visionnage exhaustif (A. Aubert, 2021) de l’ensemble de notre corpus et 

d’après les résultats obtenus de la grille d’analyse (annexe 1), nous avons relevé une logique 

transversale à toutes les synthèses de l’actualité ; celle de la temporalité. Il semblerait que la 

notion de temps soit, en effet, mise en avant dans toutes les productions.  

D’une première part, dans la manière de présenter et désigner le format en 

introduction ; Franceinfo annonce qu’il s’agit du “récap du jour”, 20 minutes indique “02 

minutes d'actu - Récap de la journée”, Brut titre “Ça s'est passé aujourd'hui” et 

HugoDécrypte quant à lui écrit “Les 5 actu du (jour)/(mois)” suivi en description de la 

mention “En 1 minute, votre résumé de l’actualité du jour” ou “Votre récap de l’actu du jour 

en 1 min”. Pour trois d’entre eux, Franceinfo, Brut et HugoDécrypte, la date du jour apparaît. 

L’affichage de la date permettrait de rassurer quant à la dimension nouvelle, “fraîche” des 

informations, tandis que les termes “récap”, “aujourd’hui’, “minute”, etc., à mi-chemin entre 

le champ lexical du temps et du court permettraient de capter l’attention des utilisateurs, qui 

rappelons-le, consomment régulièrement de l’information en “snack” sur les réseaux 
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socionumériques. Nous pouvons les associer à des “effets de prédicats” (Cheymol & 

Lochard, 2011). Jean-Bernard Cheymol on dit la chose suivante :  

L’émission brève pourrait alors être perçue par le téléspectateur comme une source de gain de temps, 

particulièrement précieuse pour l’individu contemporain obsédé par les risques de perte. (Cheymol & 

Lochard, 2011) 

 

 

Figure 8. Introductions synthèses d’actualité du 10/03/2023 du Franceinfo, 20 minutes, Brut et 

HugoDécrypte 
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Dans la continuité, ce sont les éléments visuels qui nous ont interpellés. Nous 

distinguons deux types ; les décomptes de temps et les niveaux d’avancement ou barres 

d’état. Franceinfo indique le numéro d’actualité accompagnée d’un décompte visuel, Brut 

indique l’avancement par une numérotation et HugoDécrypte affiche une barre 

d’avancement à 6 niveaux (l’introduction et les 5 actualités) en bas de l’écran. Seul 20 

minutes n’use pas de ces outils. Nous supposons que ces éléments permettent de rassurer les 

publics quant à l’avancement dans la lecture, bien que nous n'ayons pas pu démontrer cela 

scientifiquement, c’est la sensation que cela apporte. En ce sens, ces rassurances pourraient 

aider, non pas à capter l’attention comme les premiers éléments, mais à retenir l’attention 

tout au long de la lecture. 

De surcroît, en ce qui concerne les publications permanentes, Brut et 

HugoDécrypte, des “aspérités visuelles” (Pignard-Cheynel & Dievoet, 2019) permettent de 

se repérer dans la synthèse de l’actualité. Des flèches sont affichées à l’écran, parfois 

accompagnées de verbe d’incitation à l’action comme “lire”, pour indiquer un geste de 

“swipe” à effectuer par les utilisateurs. En revanche, ces recommandations ne sont pas 

présentes pour Franceinfo et 20 minutes, car la publication en story automatise le carrousel.  

 

Plus l’attention et l’interaction portées envers une publication est importante en 

termes de durée, plus l’algorithme d’Instagram fera remonter la publication. Ainsi capter et 

retenir l’attention permettraient d’offrir plus de visibilité à un contenu et à un compte de 

manière générale car. Plus nous accordons de temps aux contenus d’un compte, plus celui-

ci nous sera recommandé. De la sorte, l’utilisation d’éléments sémantiques et de rhétoriques 

liés à la notion de temps ou de court/ rapidité serait des stratégies déployées pour les médias 

afin de créer des “effets voulus sur autrui” (Alava et al., 2017). 

 

1.2. Le contrat de communication 

 

 

Quand un utilisateur est confronté à des contenus, même par “exposition 

accidentelle” (Mercier Arnaud & Pignard-Cheynel Nathalie, 2018) comme cela peut souvent 

se produire sur les réseaux socionumériques, il porte en lui des “horizons d’attente” 

(Croissant, 2022). Concernant la synthèse de l’actualité, en relation avec ce qui a été énoncé 

précédemment, l’individu s’attend à recevoir les actualités de la journée de manière 
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condensée. Bien que nous n’ayons mené aucune enquête auprès de la réception, nous 

supposons que pour la synthèse de l’actualité de Franceinfo, Brut et HugoDécrypte les 

attentes sont respectées. En revanche, si nous reprenons les propos développés 

précédemment dans ce mémoire, nous pouvons émettre des doutes sur l’efficacité de la 

stratégie éditoriale de 20 minutes.  

Le premier point que nous avons soulevé porte sur les actualités proposées par le 

média d’information 20 minutes. Dans une synthèse d’actualité quotidienne, chaque 

information doit être à propos de ladite journée, c'est-à-dire des actualités dites “chaudes”, 

comme le proposent plus souvent Franceinfo, Brut et HugoDécrypte. Toutefois, lors du 

visionnage des contenus et de leur report dans le tableau (annexe 3), nous avons remarqué 

un décalage entre les actualités proposées et leur temporalité. Par exemple, le 15 février 

l'actualité “L’argent ne dort jamais”, le 16 février l’actualité “La fatigue” et le 17 février 

l’actualité “Fauteuil rouge”, dont vous pouvez vous le descriptif ci-dessous, ne peuvent être 

considérées comme des actualités “chaudes”. 

 

 

Figure 9. Exemples d’actualité proposées par 20 minutes 

Il est vrai que les 3 autres médias d’information du corpus ont, à certains moments, 

proposé des actualités qui ne concernent pas la journée en question. Cependant, comme 

évoquées précédemment, les informations mises en avant par 20 minutes ne sont que 

partielles et ne sont pas “autonomes” (Périneau et al., 2019) sans la lecture de l’article 

associé, comme précisé dans la partie 2 de ce mémoire. Ainsi, les horizons d’attentes ne 
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seront pas respectés également de ce point de vue ci, car l’utilisateur n’accédera pas non plus 

à l'actualité dans une temporalité de 2 minutes comme énoncé en introduction.  

Enfin, notre dernière remarque portera sur le fait que le média d’information annonce en 

introduction une publication “chaque jour” or, d’après nos observations, le format n’est pas 

proposé le week-end (annexe 3).  

 

 En nous appuyant sur les remarques venant d’être énoncées, nous présumons que 

vis-à-vis de la synthèse d’actualité proposée par 20 minutes, les horizons d’attente, et donc 

plus largement, le contrat de communication (Croissant, 2022) n’est pas respectés. De 

manière générale, on peut alors dire que la forme (la durée effective réelle) de la synthèse 

d’actualité proposée ici, répond aux critères des pratiques informationnelles sur les réseaux 

socionumériques toutefois, si l’on prend en compte le fond, c’est à dire l’information en elle-

même, cela ne respecte pas les logiques de la synthèse et du format “concis” (Cheymol & 

Lochard, 2011). 

 

Conclusion de la partie 3 

 

 L’ensemble des éléments issus de la sémiotique du temps démontrent que le gain 

de temps est en effet une centrale dans la synthèse de l’actualité sur Instagram. Sa mise en 

avant répétée par les médias d’information démontre qu’elle pour but d’attirer l’audience. 

Bien que cette stratégie soit partagée par Franceinfo, 20 minutes, Brut et HugoDécrypte, elle 

n’est pas pour autant respectée jusqu’au bout par tous. L’exemple de 20 minutes démonter 

qu’il existe des degrés différents dans l’éditorialisation d’un contenu synthétique. Ainsi, si 

l’on reprend des idées développées par Sylvie Périneau et Jean-Bernard Cheymol, la 

synthèse d’actualité de 20 minutes relèverait davantage du format « court » que d’une 

véritable forme de brièveté. Par conséquent, nous supposons que dans ce cas, lse horizons 

d’attente des publics ne seraient pas respectés. 
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Conclusion 

 

Pour conclure cette fin d’analyse, nous allons commencer dans un premier temps par 

répondre aux hypothèses proposées pour la problématique « Entre enjeux de production et 

de diffusion, comment les médias d’information adaptent leur contenu sur les réseaux 

socionumériques ? L’exemple des formes brèves de l’actualité sur Instagram, un format qui 

répond à des stratégies éditoriales. ». 

Tout d’abord, les origines des médias d’information, du moins ceux étudiés dans le 

cadre du corpus, influenceraient bien les stratégies éditoriales de la synthèse de l’actualité 

sur Instagram. Nous supposons, par exemple, que si 20 minutes à choisi une diffusion par le 

biais des stories, c’est pour y incorporer des liens qui permettent d’être redirigé vers son site 

internet, c’est-à-dire là où repose sa source de financement première.  

Concernant les stratégies de complémentarité entre les formes brèves de l’actualité 

et d’autres formats. À l’heure actuelle le résultat de cette hypothèse est à nuancer. D’après 

nos observations, les médias traditionnels auraient en effet des logiques de programmation 

entre les différents formats. Toutefois, ce n’est pas toujours clairement affiché, comme c’est 

le cas pour Franceinfo qui ne semble pas vouloir rediriger son audience vers des formats 

plus longs. Pour les pure players Brut et HugoDécrypte, ils ne semblent pas faire usage de 

stratégies de complémentarité. Cependant, nous trouvons ici des limites à notre enquête en 

n’ayant pas inclus dans notre corpus les autres plateformes et supports de diffusions utilisés 

pas ces médias d’information. 

Enfin, pour la dernière hypothèse qui porte sur l’adaptation aux pratiques 

informationnelles sur Instagram au regard du format synthétique de l’actualité, il semblerait 

en effet que les stratégies soient orientées en ce sens. Néanmoins, l’exemple de 20 minutes 

montre qu’il existe des failles dans ces dernières. Le format est conçu pour appeler les 

publics enclins à visionner un « Récap de l’actu » comme le titre le format, mais pour autant, 

celui-ci ne répond pas véritablement aux critères principale de la brièveté selon Jean-Bernard 

Cheymol, à savoir la capacité de proposer un contenu concis. N’ayant pas mené d’enquête 

auprès de la réception, nous ne pouvons que constater et non affirmer ce résultat. 
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RÉSUMÉ 

 

Dans ce mémoire nous vous proposons d’étudier les stratégies éditoriales déployées par les 

médias d’information à travers le format synthétique de l’actualité sur Instagram. Pour cela, 

nous nous appuyons sur un corpus composé des quatre médias d’information, à savoir, 

Franceinfo, 20 minutes, Brut et HugoDécrypte. L’étude porte sur l’analyse de liens entre les 

origines des médias (médias traditionnels et pure players) et la construction d’un format 

d’actualité « court » et de forme brève diffusé quotidiennement sur Instagram. Nous étudions 

également les stratégies éditoriales de ces médias d’information aux regards des pratiques 

de consommation de l’information des publics s’informant sur les réseaux socionumériques.  

 

 

KEYWORDS : Social media, news summary, brevity, editorial strategy, Instagram 

 

 

ABSTRACT 

 

In this dissertation we propose to study the editorial strategies deployed by the news media 

through the synthetic format of news on Instagram. To do this, we use a corpus made up of 

four news media: Franceinfo, 20 minutes, Brut and HugoDécrypte. The study focuses on 

analysing the links between the origins of the media (traditional media and pure players) and 

the construction of a 'short' news format broadcast daily on Instagram. We are also looking 

at the editorial strategies of these news media in relation to the information consumption 

practices of audiences who get their information from social networking sites. 

 

 
 


