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En avril dernier, C©line Calve] sÉest vue confier par Franck Riester, Ministre

de la Culture, et Marl¨ne Schiappa, Secr©taire dÉEtat charg©e de lÉEgalit©

entre les femmes et les hommes et de la Lutte contre les discriminations, une

mission sur l la place des femmes dans les m©dias en temps de crise {,

faisant r©f©rence   la crise de la Covid-19. Cette mission doit permettre

l dÉanalyser la place des femmes journalistes et des femmes expertes dans

lÉensemble des m©dias pendant la p©riode de confinement et de crise

sanitaire ; de formuler des propositions pour sÉassurer de leur

repr©sentativit© ; plus largement dÉappr©cier la place des femmes dans

lÉensemble des m©dias {. Ce rapport dÉ©tape fait ©tat des travaux men©s

depuis deux mois ; celui-ci pr©sente les premiers r©sultats de lÉ©tat des lieux

sur la place des femmes dans les m©dias durant cette p©riode de crise et

donne des pistes de recommandations qui pourront ªtre approfondies,

discut©es et travaill©es avec les diff©rentes parties prenantes. Le rapport final

est attendu pour fin ao»t 2020.



 

1.    CaGUH GH Oa PLVVLRQ
 

      1.1.  P©ULP¨WUH GX VXMHW
 

La mission sÉint©resse en particulier aux contenus d'information : audiovisuels (radio,

t©l©vision), presse ©crite, num©riques ; ce champ pourra ªtre ©largi   dÉautres

productions audiovisuelles diffus©es par les m©dias (fictions, t©l©r©alit©, etc.) pendant

la p©riode.

Une attention particuli¨re est port©e   la place des femmes journalistes au sein des

organisations et   la place des femmes expertes   lÉantenne ; le terme dÉexperte

pouvant recouvrir plusieurs acceptions (personne qui d©tient le savoir ; porte-

parole dÉun syndicat, dÉune association ; personne repr©sentant une profession livrant

son exp©rience).

SÉagissant de la p©riode ©tudi©e, il a ©t© difficile de circonscrire la crise sanitaire qui se

poursuit encore aujourdÉhui. Le choix a ©t© fait de se concentrer sur les mois de mars

et avril 2020, ainsi que sur le d©but du mois de mai (fin du confinement), p©riode o¹ la

crise a ©t© la plus aig¼e.

Le sujet de la place des femmes dans les m©dias Æ aussi bien dans les organisations

que dans les contenus Æ est ©tudi© et d©battu depuis de nombreuses ann©es par des

chercheurs.ses, des professionnels des m©dias, les pouvoirs publics. Ainsi, de

nombreux rapports, recherches et ©tudes ont d©j  ©t© effectu©s, donnant lieu   des

constats et des recommandations qui nourrissent ©galement les r©flexions men©es par

la mission.

La question est donc de savoir si la crise sanitaire a amplifi© le ph©nom¨ne d'invisibilit©

des femmes ou si elle en a ©t© plut´t un r©v©lateur. Quels r´les les m©dias ont-ils

jou© ? Ont-ils ©t© un reflet asse] fid¨le ou plut´t un miroir d©formant de la r©alit© ?

Ont-ils accentu© lÉexpression des rapports de pouvoir et de domination qui structurent

la soci©t© ?

 

      1.2.  M©WKRGRORJLH aGRSW©H SRXU PHQHU FHWWH PLVVLRQ
 

Autour de C©line Calve], ont ©t© associ©s Carole Modigliani-Chouraqui, Charg©e de

mission Culture, sport, m©dias au service des droits des femmes et de l'©galit© entre

les femmes et les hommes (Secr©tariat dÉ�tat charg© de lÉ©galit© entre les femmes et

les hommes et de la lutte contre les discriminations), et Emmanuel Hamelin, Inspecteur

g©n©ral des affaires culturelles (Minist¨re de la culture).



CETTE �TUDE S'APPUIE SUR :
    PIW ³XYHIW, VETTSVXW, XVEZEY\ HI VIGLIVGLI TV³G³HIQQIRX QIR³W WYV PE TPEGI HIW 

 JIQQIW HERW PIW Q³HMEWc;
 
    PIW EYHMXMSRW HƶYRI HMZIVWMX³ HI TIVWSRRIWc (TPYW HI 60 EYHMXMSRW H³Nª QIR³IW IX
150 TIVWSRRIW VIRGSRXV³IW)c:
- M³HMEW EYHMSZMWYIPWc;               - AWWSGMEXMSRW ;                                                 - E\TIVX.I.W ;

- PVIWWIc;                                        - CLIVGLIYVW.WIWc;                                            - S]RHMGEXWc;                     

- JSYVREPMWXIW;                               - EXG.
 
    HIW ³XYHIW IX EREP]WIW V³EPMW³IW WYV PE T³VMSHI HI GVMWIc:

          - TEV PI CSAc: ³XYHI WYV PE VITV³WIRXEXMSR HIW JIQQIW HERW PIW Q³HMEW         

          EYHMSZMWYIPW TIRHERX Pƶ³TMH³QMI HI CSZMH-19, TSVXERX WYV PE T³VMSHI HI QEVW ª   

          QEM 2020, WYV YR GSVTYW HI 59 TVSKVEQQIW (UYM SRX XVEMX³ HIW MRXIVZIRXMSRW 

          HY PV³WMHIRX HI PE R³TYFPMUYI, ³QMWWMSRW WT³GMEPIW PM³IW ª PE CSZMH-19)

          - TEV PƶINAc:

              S  �XYHI WYV PI XIQTW HI TEVSPI HIW JIQQIW HERW PIW Q³HMEW TIRHERX PE GVMWI

              HY  CSZMH-19, TVMRGMTEPIQIRX TIRHERX PE T³VMSHI HI GSRJMRIQIRX HY 17 QEVW

              EY 11 QEM 2020, ZME P'EREP]WI EYXSQEXMUYI HI 43 GLE¹RIW HI X³P³ZMWMSR IX 32  

              GLE¹RIW HI VEHMSc;

              S �XYHI WYV PIW FERHIEY\ HƶMRGVYWXEXMSR TV³WIRXERX PIW MRZMX³.I.W IX PIW      

              I\TIVX.I.W

          - TEV M³HMEQ³XVMIc: ³XYHIW WYV PIW EYHMIRGIW TIRHERX PE GVMWI WERMXEMVI

          - YRI EREP]WI, QIR³I TEV PE QMWWMSR, HY KIRVI HIW MRZMX³W HI PƶMRXIVZMI[ TLEVI   

            HIW 8 QEXMREPIW PIW TPYW ³GSYX³IW IR FVERGI, WYV PIW QSMW HI QEVW, EZVMP IX QEM 

            (FVERGI IRXIV, RTL, EYVSTI 1, FVERGI IRJS, REHMS CPEWWMUYI, RMC, SYH-REHMS IX 

             RFI) HSRX PIW V³WYPXEXW JMKYVIRX IR ERRI\I.

          - EXG

      HIW ³XYHIW HI GEW HI TVSHYGXMSRW Q³HMEXMUYIW UYM SRX QEVUY³ PE T³VMSHI (9RI HY

PEVMWMIR HY 5 EZVMP 2020, TLSXS HI PEVMW MEXGL HY GSQMX³ HƶEREP]WI, EVXMGPI HIW �GLSW

WYV PIW TEXVSRW HI PME, IXG.)c;

 

    HIW I\IQTPIW MWWYW HI Pƶ³XVERKIV, TSYV GSQTEVIV PE WMXYEXMSR HI PEcFVERGI ª GIPPI

HƶEYXVIW TE]W, VIGYIMPPMV HIW FSRRIW TVEXMUYIW.

 

 

 



2.     �WaW GHV OLHX[
 

2.1.  �O©PHQWV GH FRQWH[WH      

                  

2.1.1. La place de la crise dans les m©dias : lÉespace m©diatique monopolis© par le

coronavirus
 

La Covid-19 a g©n©r© dans les m©dias fran§ais une couverture sans pr©c©dent selon

des ©tudes r©alis©es par lÉINA et la plateforme de veille m©diatique Tagaday. Sur les

cha®nes dÉinformation fran§aises, du lundi 16 mars au dimanche 22 mars, 74,9 % du

temps d'antenne a ©t© consacr© au coronavirus et   ses cons©quences. Dans la

presse, ce sont pr¨s de 19 000 articles qui ont ©t© publi©s chaque jour pendant la

semaine du 16 mars. Parmi les personnalit©s associ©es   cette crise et les plus

m©diatis©es figurent les repr©sentant.e.s politiques (Pr©sident de la R©publique,

gouvernement), les m©decins sp©cialis©.e.s, et dans un deuxi¨me temps les chef.fe.s

dÉentreprise.                        

 

2.1.2. LÉimpact du confinement sur les comportements des Fran§ais.es dans lÉutilisation

des m©dias 
 

Pour les personnes confin©es, les m©dias repr©sentaient les seuls moyens dÉavoir

acc¨s au monde ext©rieur et   ce qui sÉy passait. Une audience historique est observ©e

pour la t©l©vision (selon M©diam©trie, la dur©e moyenne devant le petit ©cran est

pass©e de 3h30   4h30 par jour pendant le confinement). De mªme, on constate une

nette progression de la fr©quentation des sites et applications des ©diteurs de

t©l©vision et de radio, des m©dias en ligne, des newsletters, sans oublier les r©seaux

sociaux, qui jouent un r´le dÉamplificateur. SÉagissant de la presse, on constate un

l©ger recul de la l vente au num©ro { (quotidiens et maga]ines) et une augmentation

des consultations des contenus web ; certains m©dias renfor§ant leur offre num©rique.

 



2.1.3. Les m©dias face   la crise
 

Les m©dias pris dans la tourmente de la crise ont d» adapter dans lÉurgence :

lÉorganisation du travail et la gestion RH du personnel : fermeture et s©curisation des

lieux de travail, t©l©travail et ch´mage partiel des salari©s, impacts sur lÉorganisation

des conf©rences de r©dactions. Beaucoup de journalistes ont ©t© contraint.e.s au

t©l©travail quand cela ©tait possible ; le t©l©travail ©tait plus facile   adopter dans la

presse ©crite que dans lÉaudiovisuel (dÉo¹ la diminution du nombre de tournages et

reportages). Cette situation a pu accroitre le risque de pr©carit© pour les pigistes et les

intermittent.e.s, certains m©tiers qui demandent une pr©sence sur le terrain

(photographes, reporters) devant faire face   une perte dÉactivit©s. SÉajoute   cela la

mise en danger des personnes et la prise de risque en cas de tournage (droit de retrait

possible pour les journalistes)

 les programmations de leurs grilles (audiovisuels), les contenus ©ditoriaux ;

les sujets   traiter dans lÉurgence. Cette crise va vraisemblablement avoir des

cons©quences profondes Æ organisationnelles, financi¨res, ©conomiques Æ sur les

entreprises du secteur des m©dias.                        

 

2.1.4. La place des femmes dans la crise
 

La crise li©e   la pand©mie de Covid-19 a impact© la situation des femmes et a jou© un

r´le dÉexhausteur des in©galit©s entre les femmes et les hommes, aussi bien en France

quÉ  lÉ©tranger.

Les m©tiers les plus mobilis©s dans le contexte de la pand©mie Æ soin, ©ducation,

caisses des grands magasins Æ sont des m©tiers dits du l care { (m©tiers du soin et de

lÉaide   la personne), occup©s tr¨s largement par les femmes. Ce sont par ailleurs des

m©tiers peu valoris©s et peu r©mun©rateurs.

La crise a r©v©l© un surmenage de certaines femmes au sein de leur foyer avec une

charge mentale accrue. Le confinement a en effet creus© lÉin©gale r©partition des

t¢ches domestiques (t¢ches m©nag¨res et ©ducatives) ainsi que le soulignait lÉenquªte

r©alis©e en avril par Harris Interactive   la demande de Marl¨ne Schiappa. Pour de

nombreuses femmes,   ces t¢ches quotidiennes sÉajoutait le t©l©travail, tandis que

dÉautres avaient ©t© plac©es en ch´mage partiel. De la mªme fa§on, on a pu constater

une augmentation des violences conjugales et intrafamiliales avec une hausse de plus

de 30 % des signalements de violences conjugales en province et   Paris.



2.2.  La SOace deV fePPeV daQV OeV P©dLaV eQ WePSV de cULVe : OeV

SUePLeUV cRQVWaWV

 

On constate globalement une baisse de la pr©sence des femmes e[pertes dans les

m©dias dÉinformation en mars et aYril 2020. Par e[emple, ainsi que le soulignait France

T©l©Yisions, on note un net d©crochage dans les journau[ t©l©Yis©s de France 2 et

France 3, o¹ le nombre dÉe[pertes tombe   9% en mars et   20% en aYril au lieu de

40% en mo\enne. Les raisons de ce ph©nom¨ne sont diYerses et rel¨Yent   la fois des

circonstances impos©es par la crise, des r©actions des diff©rents acteurs en jeu, mais

aussi dÉune situation h©rit©e dÉaYant la crise (la place des femmes dans les m©dias et

plus globalement dans la soci©t© ©tant d©j  fortement in©gale par rapport   celles des

hommes).                        

 

2.2.1. Les femmes journalistes pendant la crise

 

Les nombreuses auditions des m©dias ont pu non seulement saluer la mobilisation des

femmes, mais aussi permis de releYer des difficult©s de certaines journalistes li©es au

confinement et au cumul du t©l©traYail aYec les t¢ches domestiques et lÉ©ducation des

enfants. 

 

A ce jour, peu dÉ©l©ments permettent de comparer la situation des journalistes femmes

  celle des hommes. Ainsi la mission r©fl©chit-elle   lÉopportunit© de mener une

enquªte aupr¨s des femmes journalistes afin de mesurer lÉimpact du confinement sur

celles-ci.                        

 

2.2.2. Les femmes e[pertes moins pr©sentes dans les m©dias

 

Une moindre pr©sence des femmes e[pertes est constat©e, notamment en mars (dans

les premi¨res semaines du confinement) aYec a contrario une surrepr©sentation des

hommes e[perts dans les m©dias dÉinformation, de d©bats (audioYisuels et presse) et

une sur-l©gitimit© de la parole masculine.

 



La Une du journal Le Parisien du dimanche 5 aYril 2020, intitul©e l Ils racontent le

monde dÉapr¨s { en est un e[emple.

Cette Une pr©sentant le sujet du l monde dÉapr¨s { racont© par quatre hommes

e[perts (un climatologue, un commissaire europ©en, un politologue et un g©n©ticien), a

cr©© une pol©mique sur lÉabsence totale de femmes dans ce d©bat et le caract¨re

se[iste que reYªtait cette approche.

 

Le Parisien a rapidement pr©sent© ses e[cuses sur les r©seau[ sociau[, reconnaissant

l une maladresse qui n'illustre en rien la ligne ©ditoriale du Parisien { di[it St©phane

Albou\, le directeur des r©dactions du journal.
 

Ceci ©tant dit, la baisse marqu©e du nombre dÉe[pertes de nombreu[ m©dias pourrait

©galement refl©ter les in©galit©s constat©es dans la soci©t© fran§aise : la

surrepr©sentation des hommes dans les lieu[ de pouYoir (politique, ©conomique et

m©dical) mais ©galement le plafond de Yerre, pour les femmes, connu dans ces

secteurs. 
 

Ce constat est corrobor© par lÉINA qui a r©alis© une ©tude sur les bandeau[

apparaissant en bas des ©crans et qui pr©cisent les noms, titres, e[pertises des

inYit©.e.s. Sur la base dÉune m©thodologie manuelle conduite par Marl¨ne Coulomb

Gull\, C©cile M©adel et DaYid Doukhan, lÉINA a choisi dÉanal\ser huit journ©es sur cinq

cha®nes diff©rentes (BFM TV, CNeZs, TF1, France 2 et France 3). BFM TV et CNeZs

sont anal\s©s toute la journ©e, alors que seuls les journau[ t©l©Yis©s sont anal\s©s sur

TF1, France 2 et France 3. Ces 8 journ©es sont des mardis et des samedis, entre le 17

mars et le 11 aYril.

 
 

Cette ©tude a permis dÉanal\se plus de 400 heures de programmes,   lÉaide dÉun

s\st¨me combinant traitement et intelligence artificielle dÉimage (aYec anal\se de

bandeau[).

DÉune fa§on g©n©rale, les femmes apparaissent comme largement minoritaires (28%)

dans lÉinformation t©l©Yis©e.
 
 

 



Un tiers des personnes interYenant   la TV sont issues du secteur de la sant© (30%) ;

les journalistes repr©sentent ensuite 17% des interYentions. DÉautres domaines

dÉe[pertise ont ©galement ©t© mobilis©s pour parler des impacts de la crise sur la

soci©t© : les interYenant.e.s des secteurs ©conomique et politique repr©sentent chacun

pr¨s de 15% des bandeau[ e[amin©s.

 

Les l t©moins { - microtrottoirs, p¨re/m¨re de famille, malade - occupent une tr¨s

faible place (6%), de mªme les interYenants issus des domaines de la s©curit© ou de

lÉ©ducation. Les femmes l t©moins { sont deu[ fois plus nombreuses que les hommes

l t©moins {.

 

Par ailleurs, les informations t©l©Yis©es priYil©gient la parole dÉautorit© : hormis les

interYentions des journalistes, pr¨s de trois quarts (70%) des personnes interYenant

dans lÉinformation t©l©Yis©e ont une l autorit© forte {, cÉest- -dire une autorit© de

pouYoir, de saYoir ou de notori©t©.
 

Cependant, les hommes ont plus souYent un statut dÉautorit© que les femmes (77%

contre 55%). Ils sont daYantage repr©sent©s dans des positions dÉautorit© (m©decin,

chef de serYice). Les femmes sont quant   elles quatre fois plus repr©sent©es dans des

positions dÉautorit© faible (infirmi¨re, aide-soignante) que les hommes.

 

De la mªme fa§on, de mars   mai 2020, le CSA a men© une ©tude sur la

repr©sentation des femmes dans les m©dias audioYisuels pendant lÉ©pid©mie de la

CoYid-19.
 



Dans sa m©thodologie, deu[ corpus de programmes ont ©t© anal\s©es :

    Les journau[ et bulletins dÉinformation le jour et le lendemain des interYentions du

Pr©sident de la R©publique des 12, 16 et 25 mars ainsi que le 13 aYril, sur TF1, 

France 2, BFMTV, LCI, France inter et RTL.

   Les ©missions li©es   la CoYid-19 entre les mois de mars et de mai 2020 sur TF1,

France 2, M6 et France 5.   

 

Au total, 89 heures ont ©t© Yisionn©es par le CSA, soit 2962 personnes interYenants  

lÉantenne en plateau[, duple[ ou reportages, et les crit¨res suiYant ont ©t© renseign©s :

se[e, titre, modalit© de pr©sentation, statut dans le programme ou th¨me de leur

interYention. 

 

Les conclusions du CSA d©montrent :

   Une sous-repr©sentation des femmes (41% contre 59% dÉhommes), identique   celle

constat©e sur lÉann©e 2019.

  Une majorit© de femmes t©moins (55% contre 45% dÉhommes) et l t©moins

professionnels de sant© { (52% contre 48% dÉhommes).

   La parit© est presque atteinte pour les pr©sentateurs.trices (45% de femmes) et les

journalistes (47% de femmes) sur cette p©riode, ce qui ne change pas les tendances

releY©es par le CSA pour lÉensemble de lÉann©e 2019.

   Une sous-repr©sentation des femmes dans certaines cat©gories :

- Repr©sentant de lÉ�tat : 14% de femmes 

- T©moin repr©sentant professionnel : 19% de femmes

- E[pert : 20% de femmes

- Personnalit© politique : 24% de femmes

- Autre personnalit© : 28% de femmes 

 

Cette ©tude confirme, comme indiqu© dans ce rapport dÉ©tape, quÉen p©riode de crise

o¹ lÉactualit© se fait dans lÉurgence, on constate une aggraYation de la sous-

repr©sentation des femmes e[pertes dans les m©dias audioYisuels. Ainsi, seules

quelques rares e[pertes femmes comme Karine Lacombe ont pu ©merger pendant

cette p©riode.



Parmi les raisons inYoqu©es par les m©dias, citons notamment :

 

La surprise et lÉurgence dues   la crise entra®nant un rel¢chement de la Yigilance par

des m©dias qui aYaient lÉhabitude de faire attention   la pr©sence des femmes dans leurs

contenus ;

Le traYail dans lÉurgence des journalistes et le recours   leur carnet dÉadresses

habituel (les bons clients) aYec des hommes e[perts souYent beaucoup plus r©actifs que

les femmes ;

La Yolont© des grands m©dias de donner la parole au[ l meilleurs { inYit©s possibles Æ

d©cideurs politiques, scientifiques reconnus Æ pour donner lÉ©clairage le plus juste sur la

crise et son ©Yolution ;

 LÉorientation de la part des institutions Yers leurs e[perts hommes (lÉinstitut Pasteur,

lÉAPHP et lÉInserm ont ©t© cit©s) ;

La difficult©   trouYer des e[pertes suffisamment bien plac©es hi©rarchiquement dans

les domaines politique, scientifique et ©conomique. Il \ a pourtant beaucoup de femmes

scientifiques, mais trop peu sont   des postes de direction ;

La concurrence entre les m©dias pour faire interYenir les quelques e[pertes rep©r©es ;

Le manque de disponibilit© et les r©ticences des femmes e[pertes   interYenir (priorit©

apport©   lÉe[ercice de son m©tier plut´t quÉ  son commentaire, cumul t©l©traYail et

confinement, manque de confiance ou de pr©paration, sentiment dÉill©gitimit©, refus de

prendre le leadership, m©fiance Yis- -Yis des m©dias), d©j  plus difficiles   capter en

temps normal que les hommes.

 

2.2.3. La repr©sentation des femmes dans les contenus

 

DaQV OeV P©dLaV dÉLQfRUPaWLRQ, les femmes, qui ont disparu des d©bats (peu

dÉe[pertes), apparaissent daYantage comme t©moins : e[p©riences de l mamans

confin©es {, Yictimes de Yiolences, soignantes (infirmi¨res, aides   domicile), caissi¨res,

femmes de m©nage. 
 

Les m©dias ont mis en lumi¨re toutes ces femmes l sur le front {, qui sont

habituellement inYisibles et peu Yaloris©es, refl©tant une r©alit© peut-ªtre m©connue.

 

 



Alors que les femmes sont majoritaires dans les m©tiers du l care { (m©tiers du soin et

de lÉaide   la personne en particulier) et dans les fili¨res de formation comme la

biologie et la m©decine, ce sont les hommes Æ au[ postes   responsabilit© Æ qui sont

sur le deYant de la sc¨ne m©diatique.
 

Les Yiolences conjugales et intrafamiliales, en forte hausse durant cette p©riode, ont

©galement fait lÉobjet dÉune couYerture m©diatique r©guli¨re, mettant en aYant la

situation des femmes Æ et des enfants Æ Yictimes de Yiolences, aggraY©e par le

confinement ; une occasion dÉaborder ce ph©nom¨ne ancr© dans la soci©t© fran§aise

(reportages dans les commissariats, dans les lieu[ dÉaccueil de femmes Yictimes de

Yiolences).
 

Par ailleurs, la p©riode de confinement a ©t© propice   la rediffusion de nombreu[ films

de fiction, de s©ries. CÉest lÉoccasion de r©interroger les repr©sentations Y©hicul©es

dans les fictions et de constater la n©cessit© de changer les repr©sentations des

femmes. Selon Caroline Fourest, l le cin©ma est la fabrique de la repr©sentation, la

fabrique du fantasme (…) Il faut aussi que les hommes arriYent   sÉidentifier   des

h©ro¯nes car les femmes arriYent tout   fait   sÉidentifier   des h©ros {. Il e[iste tr¨s

peu de r©alisatrices connues, et celles-ci sont souYent associ©es   un cin©ma intimiste.

On peut toutefois esp©rer que lÉ©mergence dÉh©ro¯nes, notamment dans les s©ries sur

les plateformes (cf. s©rie Killing EYe), renouYelle les repr©sentations.
 

DaQV Oe VSRUW, on constate la disparition m©diatique quasi-totale des femmes sportiYes

et des enjeu[ li©s au sport pratiqu© par les femmes (et particuli¨rement des

comp©titions f©minines). Seulement 2,42 % des articles de LÉ�quipe (Yersion papier)

ont ©t© consacr©s au[ cons©quences de la CoYid-19 sur le sport au f©minin, entre le 14

mars et le 10 mai 2020. Parmi ceu[-ci, plusieurs sont des t©moignages de joueuses

(basketteuses, rugb\Zomen) interYieZ©es en tant que soignantes et non en tant que

sportiYes.
 

EQfLQ LO eVW LPSRUWaQW de VÉLQWeUURgeU VXU Oe OaQgage XWLOLV© SRXU SaUOeU de Oa

cULVe (le[ique et image de la guerre) et des femmes dans la crise. Comment parle-t-on

des femmes ? Quels champs le[icau[ ? Est-on face   une pr©sentation st©r©ot\p©e

des femmes (Yictimes, t©moins anon\mes) ? Quels sont les choi[ en mati¨re

dÉiconographie (l les femmes sont Yues aYant dÉªtre entendues, alors que les hommes

sont ©cout©s aYant dÉªtre regard©s { selon Caroline Fourest) ? 
 

 
 



 

 3. PU©cRQLVaWLRQV 

 
 
Pour que les femmes comptent, il faut dÉabord les compter. Une fois quÉelles sont

compt©es, il sÉagit de d©terminer lÉobjectif   atteindre. Enfin, il est n©cessaire

dÉaccompagner les parties prenantes   am©liorer cette place des femmes dans les m©dias.

 

La SOace deV fePPeV daQV OeV P©dLaV 

Une d©marche en trois temps 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.1.  CRPSWeU eW ©YaOXeU 
 
 

3.1.1 Que pouYons-nous compter et ©Yaluer ? 
 

En la mati¨re, la mission a identifi© de nombreu[ crit¨res qui peuYent ªtre utilis©s, en

tant quÉils traitent tant de la question des contenus que de celle des structures, mais

quÉil semble n©anmoins n©cessaire dÉadapter au[ secteurs de lÉaudioYisuel et de la

presse ©crite qui pr©sentent de Yraies diff©rences en termes dÉenYironnement, de cadre

juridique et de sensibilit©. � partir de ces crit¨res, le comptage permet dÉobtenir des

donn©es quantitatiYes alors que lÉ©Yaluation nous apportera des donn©es qualitatiYes.

Parmi les indicateurs les plus pertinents, la mission rel¨Ye les suiYants :

 

 

DeV iQdicaWeXUV VXU la Slace
deV fePPeV j l'iQWpUieXU deV
RUgaQiVaWiRQV PpdiaWiTXeV

d'XQe SaUW, eW daQV leV
cRQWeQXV PpdiaWiTXeV

d'aXWUe SaUW.

DeV RbjecWifV de
SURgUeVViRQ j SaUWiU de

la ViWXaWiRQ de dpSaUW RX
iQVWaXUeU XQe SaUiWp
VRXV fRUPe de TXRWa

iPPpdiaW.

PaU le SaUWage deV
bRQQeV SUaWiTXeV, SaU

l'pdXcaWiRQ eW la fRUPaWiRQ
j WRXV leV QiYeaX[, aiQVi
TXe SaU deV diVSRViWifV
iQciWaWifV RX cReUciWifV.

COMP7E5 9I6E5 P5OG5E66E5



- PaUW deV fePPeV YXeV, eQWeQdXeV,

©YRTX©eV, LQWeUYLeZ©eV, cLW©eV   YeQWLOeU eQ

fRQcWLRQ de :

- la fonction dans le programme : pr©sentatrice,

journaliste/chroniqueuse, e[perte, porte-parole,

inYit©e, t©moin, e[p©rience personnelle, opinion

populaire (ainsi quÉen fonction de lÉ¢ge) ;

- lÉoccupation ou profession : traYailleur.se

sociale, professionnel.le de la sant©, e[pert.e,

actiYiste, personne   la maison, etc ;

- la th©matique couYerte par lÉ©mission

(sciences, ©conomie, politique, culture, social,

s©curit© etc.) ;

- le cr©neau horaire et audience associ©e ;

- le temps de parole.

 

PULVe eQ cRPSWe deV YRL[/RSLQLRQV deV

fePPeV :

- Part des programmes pr©sent©s par des

femmes

- Part des programmes prenant les femmes

comme sujets et sources

- Contribution des femmes dans les d©bats

- Part des e[pertes inYit©es sur les plateau[-

Part des femmes Yues, entendues, ©Yoqu©es,

interYieZ©es ou cit©es comme sources

dÉinformation et/ou dÉopinion 

- Part des sujets trait©s par les femmes

journalistes

- Part des femmes jouant un r´le principal dans

les fictions

- Pourcentage du temps et de lÉimportance

(heures de grande ©coute, reportages) accord©s

au[ informations ©Yoquant des femmes comme

sources dÉinformation et/ou dÉopinion ou

consacr©es sp©cifiquement/essentiellement au[

femmes

POace accRUd©e aX[ fePPeV daQV OeV aUWLcOeV :

 

- Part des femmes mentionn©es dans les articles

- Part des femmes cit©es dans les articles  

Yentiler en fonction de :

-       la fonction dans lÉarticle ;

-       lÉoccupation ou profession ;

-       la th©matique couYerte par lÉarticle ;

-       le lectorat associ© ;

-       la diffusion du journal ;

-       lÉespace accord© dans lÉarticle.    

 

PULVe eQ cRPSWe deV YRL[/RSLQLRQV deV

fePPeV :

 

- Articles et ©ditoriau[ sign©s par des femmes

- Photos/iconographie repr©sentant des femmes

comme sujet principal (notamment sur les

l unes {)

- Part des e[pertes mentionn©es/cit©es dans les

articles, selon les rubriques (©conomie, soci©t©,

politique)

-  Contribution des femmes sur les pages d©bats

- Pourcentage de lÉespace et de lÉimportance

(premi¨re page, reportages) accord©s au[

informations ©Yoquant des femmes comme

sources dÉinformation et/ou dÉopinion ou

consacr©es sp©cifiquement/essentiellement au[

femmes

IQdLcaWeXUV TXaQWLWaWLfV



IQdLcaWeXUV TXaOLWaWLfV daQV OeV cRQWeQXV deV SURgUaPPeV / aUWLcOeV

 

PU©VeQce de VW©U©RW\SeV Ve[XeOV/Ve[LVWeV   WUaYeUV : 

- le langage utilis© ;

- lÉiconographie utilis©e (r´les tenus par les femmes/hommes) ;

- la part des femmes et hommes repr©sent©.e.s comme Yictimes ;

- la part des femmes et hommes identifi©.e.s selon le statut familial.

 

DaQV Oa SURgUaPPaWLRQ :

- Part des programmes et/ou sujets contribuant   la lutte contre les pr©jug©s se[istes et

les Yiolences faites au[ femmes

- Part des programmes ou articles contenant des st©r©ot\pes/discours se[istes

- Part des programmes ou articles o¹ les femmes occupent la place centrale (selon le

th¨me) 

 

INDICATEURS SUR LA PLACE DES FEMMES DANS

LES ORGANISATIONS 

 

AX QLYeaX d©cLVLRQQaLUe  
 
➢    MeVXUeU Oa SOace deV fePPeV aX[ SRVWeV   UeVSRQVabLOLW©

- Pourcentage de femmes parmi les propri©taires, les cadres dirigeants  et au sein du

conseil dÉadministration

- Pourcentage de femmes occupant des postes de dirigeants ©ditoriau[ dans les

m©dias (r©dactrices en chef, directrices de  publication, cheffes de serYices, etc. )

- E[istence de quotas sp©cifiques faYorisant la repr©sentation des femmes dans les

instances d©cisionnaires (par e[emple dans les conseils dÉadministration)

-  Part des femmes nomm©es / promues   des postes de dirigeantes

-  Part des femmes   des postes de direction au sein des s\ndicats, associations, clubs

et organisations de journalistes, des organisations des professionnel.le.s des m©dias et

dans les instances dÉautor©gulation   Yentiler en fonction des responsabilit©s des

femmes au sein de ces organes, ou encore selon le temps de parole des femmes lors

des r©unions de ces organes.



 

 

➢    MeVXUeU OÉ©gaOLW© de WUaLWePeQW eW de UecRQQaLVVaQce eQWUe OeV fePPeV eW OeV

hRPPeV

- Part des journalistes femmes par rapport au nombre total de journalistes

- Part des journalistes femmes au sein de chacun des serYices ©ditoriau[ et   tous les

niYeau[ (cadres juniors, interm©diaires et sup©rieurs)

- E[istence dÉune conYention collectiYe/accord garantissant lÉ©galit© de traitement entre

les femmes et les hommes en mati¨re de conditions de traYail g©n©rales,

dÉenYironnement et de droits, sÉagissant notamment des salaires et des possibilit©s de

promotion

- Note de lÉinde[ Egalit© professionnelle Femme Homme pour les organisations de plus

de 50 salari©s (mesure lÉ©cart de r©mun©ration femmes-hommes, lÉ©cart de r©partition

des augmentations indiYiduelles, lÉ©cart de r©partition des promotions (uniquement

dans les entreprises de plus de 250 salari©s), le nombre de salari©es augment©es  

leur retour de cong© de maternit© et la parit© parmi les di[ plus hautes r©mun©rations)

- Pourcentage des femmes et dÉhommes a\ant un CDI / CDD / contrat   temps partiel

- Part des journalistes pigistes femmes et hommes

- Part des photographes et iconographes femmes et hommes

- Part des femmes dans les postes   forte Yisibilit© ou de repr©sentation (grands

reporters, ©ditorialistes, correspondants   lÉ©tranger…) 

 

➢    GaUaQWLU XQ eQYLURQQePeQW de WUaYaLO V»U SRXU OeV fePPeV eW OeV hRPPeV

- �quipements tenant compte des besoins diff©rents des femmes et des hommes

(Yestiaires, toilettes s©par©es, etc.) 

- E[istence dÉun dispositif pour lutter contre les Yiolences se[istes et se[uelles

(personne r©f©rente, cellule dÉ©coute, etc.)

- Sensibilisation et formation   la lutte contre les Yiolences se[istes et se[uelles au

traYail, incluant le c\berharc¨lement 

 

➢    FaYRULVeU OÉ©TXLOLbUe eQWUe YLe SURfeVVLRQQeOOe eW YLe SULY©e

- E[istence de dispositifs de fle[ibilit© au traYail (horaires d©cal©s, heures de r©union, etc.)

- Acc¨s au[ cong©s maternit© et paternit© pa\©s, au cong© parental

- Dispositifs pour faciliter la garde dÉenfants

EPSORL eW cRQdLWLRQV de WUaYaLO



Par ailleurs, la mission souhaite souligner le r´le primordial que les s\ndicats,

associations, clubs et organisations de journalistes, collectifs de femmes journalistes

au sein des m©dias (cf. ceu[ du Parisien, des Echos), des organisations des

professionnel.le.s des m©dias ont   jouer dans la promotion de lÉ©galit© femmes-

hommes dans les m©dias.

 

 

Actions men©es par lÉorganisation en faYeXr de lÉ©galit© entre les

femmes et les hommes dans les contenXs 

 

 

 

- E[istence dÉune politique / strat©gie / charte au sein de lÉorganisation sur la place des

femmes dans les contenus

- E[istence dÉoutils de comptage automatique/manuel pour mesurer la pr©sence des

femmes et des hommes dans les contenus

- E[istence de ressources sur le traitement de lÉinformation tenant compte de la

probl©matique femmes-hommes : guide / manuel de r©daction, guide dÉe[pertes, code

dÉ©thique

-  Sensibilisation et formation de lÉensemble du personnel, \ compris la direction,   ces

questions et au[ outils mis en place

- E[amen de contenus, sur une base r©guli¨re, afin dÉ©valuer lÉ©volution des pratiques

avec lÉutilisation des ressources

- E[istence dÉun s\st¨me de forum ou plateforme de signalement permettant au[

auditeur.rice.s, t©l©spectateur.rice.s et lecteur.rice.s dÉe[primer des critiques et

r©criminations concernant des probl¨mes dÉ©galit© entre les femmes et les hommes

dans les contenus. Par e[emple : m©diateur.rice des antennes.

 

     

 

 

 

 



 

Relation entre la part des femmes

lectrices/t©l©spectatrices/internaXtes et son ©YolXtion dans le temps

et la place des femmes dans les contenXs

 

Un autre indicateur peut int©resser les organisations, en termes dÉaudience : la part

des femmes lectrices/t©l©spectatrices/internautes et son ©volution dans le temps.

 

La sXite de la mission sÉattachera   pr©ciser ces indicateXrs, en lien aYec les

parties prenantes, afin de d©terminer notamment ceX[ qXi sont les plXs

pertinents et e[ploitables.

 

3.1.2 QXi doit compter et ©YalXer ? Et comment ?

 

� cet ©gard, si les m©thodes varient et quÉil semble ©galement n©cessaire de les

adapter selon quÉil sÉagisse du secteur de lÉaudiovisuel ou de la presse ©crite, la

mission souhaite tout dÉabord souligner que ces actions de comptage et dÉ©valuation

pourraient ªtre confi©es, sans consid©ration du secteur consid©r©, soit en interne, soit

en e[terne.

 

Ainsi, en interne, au sein mªme des structures, plusieurs personnes ou

fonctions pourraient r©aliser cette mission,   savoir :

- Les journalistes qui peuvent faire ce comptage ou cette ©valuation eu[-mªmes en

fonction de leur travail ;

- LÉencadrement de la r©daction, chef de rubriques ou r©dacteurs en chef, mais

©galement la direction des ressources humaines, qui au-del  des incitations peuvent

©galement mettre en place des outils ou m©thodes de comptage ;

- Les repr©sentants du personnel ;

- Des personnes d©di©es, m©diateurs ou gender editor (voir 3.2.3).

 

     

 

 

 

 



A contrario, en e[terne, le comptage et lÉ©valuation pourraient ªtre assur©s par :

- Les s\ndicats ou f©d©rations professionnelles dont lÉaction de comptage ou

dÉ©valuation peut ªtre facilement accept©e, surtout dans le domaine de la presse

©crite ;

- Les associations engag©es sur cette th©matique (e[emple : Prenons la une) ;

- Les institutions d©di©es comme le Haut Conseil   lÉ�galit© ;

- Les instances de r©gulation ou les institutions pour le domaine de lÉaudiovisuel ;

- Une structure ou un observatoire ad hoc.

 

Il est important ©galement de noter le r´le de vigie que peut jouer le public des

m©dias - lecteur.rice.s, t©l©spectateur.rice.s, internautes Æ notamment via des

commentaires ou interpellations sur les r©seau[ sociau[.

 

3.1.2.1 Pour les m©dias audiovisuels

 

Le secteur audiovisuel a toujours ©t© r©gul© par le Conseil sup©rieur de lÉAudiovisuel et

les m©dias sont donc habitu©s   r©pondre   ses demandes. DÉautres acteurs, comme

lÉInstitut national de lÉaudiovisuel se sont ©galement saisis du sujet de la repr©sentation

des femmes dans les m©dias audiovisuels en menant des travau[, notamment fond©s

sur lÉutilisation de lÉintelligence artificielle.                                                

 

3.1.2.1.1 Le CSA

 

Au fil du temps, le CSA sÉest vu confier un nombre croissant de missions par le

l©gislateur. Ainsi la loi du 4 ao»t 2014 sur lÉ©galit© r©elle entre les femmes et les

hommes a-t-elle marqu© un tournant en confiant au CSA la mission de veiller tant  

l une juste repr©sentation des femmes et des hommes dans les programmes des

services de communication audiovisuelle { quÉ  l lÉimage des femmes qui appara®t

dans ces programmes, notamment en luttant contre les st©r©ot\pes, les pr©jug©s

se[istes, les images d©gradantes, les violences faites au[ femmes et les violences

commises au sein des couples {. 

 

Pour ce faire, le CSA r©alise chaque ann©e un rapport sur la repr©sentation des

femmes   la t©l©vision et   la radio, sur la base des donn©es fournies par les ©diteurs.



Pour lÉe[ercice 2019, les cha®nes de t©l©vision et radio concern©es ont transmis au

CSA des donn©es quantitatives et qualitatives concernant la pr©sence des femmes et

des hommes sur leurs antennes.  

 

SÉagissant des donn©es qXantitatiYes, elles portent sur la proportion de femmes et

dÉhommes qui interviennent, en plateau, dans les programmes dÉinformation (journau[

et maga]ines dÉinformation), les maga]ines, les divertissements, les retransmissions

sportives et les documentaires, pour les cat©gories suivantes : 

- Pr©sentateur.trice

- Journaliste / Chroniqueur.euse

- E[pert.e

- Invit©.e politique

- Autre intervenant.e

 

SÉagissant des donn©es qXalitatiYes, les cha®nes de t©l©vision et de radio sont

tenues de diffuser, chaque ann©e :

- Des programmes et/ou sujets contribuant   la lutte contre les pr©jug©s se[istes et les

violences faites au[ femmes ; sont accept©s   ce titre tous les programmes qui traitent

de ces sujets, quels que soient leur forme (s©rie de programmes courts, unitaires,

sujets trait©s, etc.) et leur genre (fiction, documentaire, d©bat) ;

- Des programmes pouvant se pr©valoir dÉun caract¨re non st©r©ot\p© : ont ©t©

accept©s   ce titre les programmes l jeunesse {, de fiction - audiovisuelle et

cin©matographique - et de t©l©r©alit©. Pour ªtre accept©s, ces programmes doivent

obtenir des r©ponses positives au[ questions des grilles de lecture figurant en anne[es

de la d©lib©ration 2015-2 du 4 f©vrier 2015.

 

Ces programmes sont d©clar©s par les cha®nes sur lÉensemble de lÉann©e, de mani¨re

non e[haustive. Le CSA a proc©d©   un contr´le al©atoire de ces d©clarations. 

 



3.1.2.1.2 LÉINA

 

LÉINA a r©alis© en 2019 une ©tude en a\ant recours   lÉintelligence artificielle qui a

mesur© le temps de parole des femmes et des hommes sur 700 000 heures de

programmes, soit le plus gros volume de donn©es jamais anal\s© au monde. 22

chaines de t©l©vision et 21 stations de radio ont ©t© anal\s©es   lÉaide dÉun logiciel

dÉanal\se acoustique (InaSpeechSegmenter). 

 

LÉ©tat des lieu[ des informations collect©es de 2010   2018 est caract©ris© par un fort

d©s©quilibre, o¹ les temps de parole utilis©s par les femmes sont de 32,7%   la

t©l©vision et 31,2%   la radio. 

 

Mªme sÉil est possible de se r©jouir dÉune augmentation du temps de parole des

femmes Æ +9,3%   la radio de 2001   2018 et +4,7%   la t©l©vision de 2010   2018 Æ

la mo\enne demeure tr¨s faible et les hommes occupent plus des 2/3 des temps de

parole dans les m©dias au d©triment des femmes. 

   

                                       

3.1.2.1.3 Les pistes de pr©conisation

 

Piste 1. Poursuivre lÉenrichissement des indicateurs du rapport annuel du CSA, en

fonction notamment des ©tudes de lÉINA.  

 

Le CSA donne des r©sultats annuels, mais le coll¨ge se r©unit tous les trois mois pour

le pluralisme politique.

 

 

Piste 2. Renforcer la fr©quence des communications de donn©es par les ©diteurs en

mati¨re dÉ©galit© femmes-hommes et renforcer la fr©quence et la m©thodologie du

contr´le du CSA en se calant sur celle des remont©es li©es au pluralisme politique

 

 



 

 

Suite   la crise sanitaire que nous traversons, prendre une nouvelle d©lib©ration pour

le CSA, ainsi que le sugg¨re le Haut Conseil   lÉ�galit©, afin de lui permettre dÉavoir

une attention particuli¨re pour les p©riodes durant lesquelles la place de lÉinformation

devient plus pr©gnante dans la vie des Fran§ais.es : 

 

 

Piste 3. Compl©ter la d©lib©ration de f©vrier 2015 en indiquant que dans des p©riodes

sp©cifiques dÉurgence, de crise, le CSA d©compte plus sp©cialement dans trois t\pes

dÉ©missions : savoirs, info et d©bats afin de pouvoir fi[er des objectifs de progression.  

 

 

Si la majorit© des m©dias ne r©alisent un comptage que durant les deu[ mois qui sont,

chaque ann©e, pris en compte par le CSA pour son ©tude, la mission souhaite

souligner que certains sÉastreignent   des r¨gles plus strictes. Ainsi est-ce le cas de

France M©dias Monde qui, mensuellement, dresse un ©tat des lieu[ de la

repr©sentation des femmes dans les contenus produits et diffus©s. Aussi, la mission

pourrait notamment recommander :

 

 

Piste 4. Inviter   lÉutilisation dÉun inde[ compos© dÉun faible nombre dÉindicateurs, qui

rende lisible imm©diatement lÉ©tat des lieu[,   la mani¨re de lÉinde[ Egalit©

professionnelle. 

 

 

Piste 5. Encourager les m©dias audiovisuels au comptage mensuel aussi bien

quantitatif que qualitatif.



Piste 6. Sur les sujets de lÉinformation (JT et maga]ines), recenser les outils qui

permettent dÉautomatiser le comptage du temps de parole et le temps par intervention

des femmes. (INA, http://arementalkingtoomuch.com)

        

 

 3.1.2.2 Pour les m©dias de presse ©crite 

 

Plusieurs m©dias de la presse ©crite travaillent sur le comptage, en r¨gle g©n©rale

plut´t sur les structures que sur les contenus.                                                

 

 3.1.2.2.1 Dans les structures

 

La mission a invit© les m©dias   pouvoir proc©der   la r©colte de nombreu[ indicateurs

en leur adressant un guide dÉentretien en amont de nos rencontres. Nous avons ainsi

pu r©cup©rer ces donn©es, parfois de mani¨re incompl¨te, et souvent le fruit e[press

de nos demandes. 

 

Des initiatives ont d©j  ©t© r©alis©es par de nombreu[ m©dias en interne, comme des

accords de parit© ou des chartes, qui mesurent la place des femmes mais aussi parfois

fi[ent des objectifs de progression.

 

E[emple des Echos. Sous lÉimpulsion de lÉassociation Femmes des Echos, et appu\©

par la direction, des r©sultats ont ©t© obtenus sur lÉ©galit© salariale, la place des

femmes dans les r©dactions en chef, che] les ©ditorialistes. Elles ont r©ussi   obtenir

des engagements en termes dÉobjectifs (25   30% du bonus conditionn© au[ objectifs

dÉ©galit© professionnelle). La mission souhaite souligner aussi la signature dÉun accord

de parit© qui nÉa pas dÉ©quivalent dans la presse quotidienne et qui visait   faire en

sorte que lÉon atteigne la parit©, en 2024, dans lÉensemble des fonctions du journal,

r©daction, direction, mais aussi sur les postes   visibilit© comme les postes

dÉ©ditorialistes ou de correspondants   lÉ©tranger. CÉest le seul accord qui fi[e des

objectifs chiffr©s pour atteindre la parit©, en 5 ans. Les objectifs ont in fine ©t© atteints

en seulement quelques mois. 



E[emple du Parisien qui travaille sur une charte de lÉ©galit©, avec un volet RH qui traite

de tous les sujets de la diversit© et de la parit© dans la hi©rarchie, \ compris au[

postes les plus hauts, avec des enjeu[ dÉ©galit© salariale.  A cela sÉajoute un volet de

mesure (comment mesurer lÉatteinte dÉobjectifs chiffr©s,   long terme :   hori]on de 5

ans). Pour cela, ils ont institu© un groupe de travail de 13 personnes qui va avancer sur

la r©daction de cette charte.                                                 

 

3.1.2.2.2 Dans les contenus

 

Contrairement   lÉaudiovisuel, sans instance de r©gulation, le comptage dans les

m©dias de la presse ©crite est de leur domaine e[clusif. Certains dÉentre eu[ se sont

d©j  spontan©ment engag©s et comptent, souvent de mani¨re artisanale (e[pert.e.s,

photos, unes…). 

 

E[emple de Ouest France (barom¨tre de data) qui mesure la pr©sence des femmes

dans leurs 700 pages d'©ditions : nombre de photos de femmes, nombre de femmes

journalistes, de femmes interview©es… Le fait de compter les oblige   progresser.

 

E[emple des Echos avec la mise en place dÉactions de screening permanent sur le

num©rique qui mesure au quotidien la place des femmes sur les photos.

 

E[emple du Monde avec la mise en place dÉindicateurs tr¨s pr©cis suivis par le service

documentation qui collecte des donn©es tous les trois mois sur le se[e des signataires

des tribunes, sur le se[e des personnes interview©es et sur la Une du journal. 

 

Deu[ m©dias ©trangers sont tr¨s en pointe sur ce sujet, l Le Temps { de Suisse et

l The Financial Times { du Ro\aume Uni.

 

Depuis janvier 2018, l Le Temps { a mis en place un l Paritom¨tre {, cÉest- -dire quÉil

pourrait ªtre utilis© par tous les autres m©dias sur leurs pages en ligne, et certains

m©dias se sont d©j  montr©s prªt   lÉutiliser lors de nos entretiens.



Le Financial Times utilise un bot appel© She Said He Said pour garantir une plus

grande diversit©, en pr©venant  les journalistes de la proportion de citations accord©es

  une femmes par rapport   celles dÉhommes, dans leurs articles avant publication.

Cela constitue une alerte, tout en pr©servant la libert© du journaliste. Certains, comme

les Echos \ sont favorables. 

 

 

Piste 7. Identifier les bonnes pratiques en la mati¨re, et proposer des solutions au[ au[

m©dias de presse ©crite qui souhaitent sÉ©quiper en outils de mesure de la place de la

femme dans les m©dias. 

 

Piste 8. Inciter les m©dias de la presse ©crite   se doter dÉoutils informatiques de cette

nature pour sensibiliser les journalistes   la question de la parit© entre les femmes et

les hommes dans les m©dias, et plus largement   lÉ©galit© femmes-hommes. 

 

� cet ©gard, la mission souhaite souligner combien lÉutilisation des outils

technologiques, tant pour les m©dias de presse ©crite que pour les m©dias

audiovisuels, est particuli¨rement importante en p©riode de crise au cours desquelles

face   lÉurgence et lÉ©motion, se fait jour la n©cessit© dÉobjectivit© et de r©activit© et

donc un besoin de disposer de mesures fr©quentes.                         

 

3.1.3 � quoi nous servent les r©sultats de ces comptages et ©valuations ?

 

La premi¨re indication que nous pouvons obtenir est un ©tat des lieu[. Certains m©dias

disposent dÉindicateurs, plus ou moins pr©cis, qui leur permettent seulement dÉavoir

une estimation de la place des femmes dans leurs structures ou dans leurs contenus,

quand dÉautres ne se sont dot©s dÉaucun outil. 

Cet ©tat des lieu[ peut ªtre une prise de conscience de la situation, et pour certains,

peut impliquer le lancement d'actions correctives.  

Au-del ,   condition que les m©thodes et les outils soient partag©es, les r©sultats

permettront ©galement de se comparer, et de mesurer le travail   accomplir.

Mais surtout, le comptage permettra de d©finir des objectifs de progression et

dÉam©lioration, qui peuvent ªtre fi[©s en interne, ou accompagn©s par des organismes

de r©gulation (CSA) ou des contreparties (aides   la presse).



Les avantages de lÉatteinte dÉobjectif en mati¨re de place des femmes dans les m©dias.

     Gagner en r©putation

     Attirer les talents

     Gagner en efficacit© dans le travail

     Cr©er de la coh©sion et de la fiert© commune autour dÉun challenge relev©

     Am©liorer la qualit© des contenus

     Augmenter et diversifier son audience ou lectorat 

 

Ces objectifs engagent celles et ceu[ qui les d©terminent. Nous pourrions imaginer que

lÉatteinte de ces objectifs puissent d©clencher lÉobtention dÉavantages suppl©mentaires,

voire conditionne lÉobtention dÉinvestissement publicitaires ou dÉaides publiques   la

presse. En effet, au moment o¹ sont discut©es des aides e[ceptionnelles et transitoires

pour le secteur des m©dias, la mission souhaite soulever la possibilit© dÉune

©gaconditionnalit© des aides   la presse.

 

Focus sur lÉ©gaconditionnalit© des aides publiques   la presse

 

Les aides publiques sont l©gitimes et n©cessaires, d¨s lors que la presse ©crite

contribue de mani¨re essentielle   lÉinformation des cito\ens et   la diffusion des

courants de pens©e et dÉopinion.

 Les aides   la presse r©pondent aujourdÉhui   lÉun des trois objectifs majeurs qui ont

pu se d©gager des ©volutions l©gislatives ou r©glementaires pour constituer le r©gime

©conomique de la presse : 

- le d©veloppement de la diffusion, 

- la d©fense du pluralisme, 

- la modernisation et la diversification vers le multim©dia des entreprises de presse

 

Le budget de lÉ�tat a consacr© plus de 217MÓ en 2019 pour ce dispositif qui inclut :

- les aides directes (pluralisme, portage, le fonds strat©gique pour le d©veloppement de

la presse, le fonds dÉaide   lÉ©mergence et   lÉinnovation dans la presse)

- les aides   la distribution (fili¨res)

- les aides au[ tiers (modernisation sociale)

- l'avantage tarifaire postal.

 

 



 

Dans les aides directes   la presse, lÉe[emple dX fonds strat©giqXe poXr le

d©Yeloppement de la presse (FSDP)

 

Ce fond verse des aides   lÉinvestissement, sous forme de subventions ou dÉavances

remboursables, au[ projets de d©veloppement des ©diteurs ou agences de presse. 

La mission r©fl©chit   une modification du d©cret np 2012-484 du 13 avril 2012 relatif  

la r©forme des aides   la presse, au fonds strat©gique pour le d©veloppement de la

presse et au fonds de soutien   lÉ©mergence et   lÉinnovation dans la presse, dans sa

version consolid©e au 18 mai 2020 :

 

Piste 9. Modifier lÉarticle 2 dans son premier alin©a (ajout en gras) : Les engagements

de lÉentreprise, qui peuvent notamment porter sur le respect dÉobligations

r©glementaires et contractuelles ou de bonnes pratiques professionnelles, en

particulier en mati¨re de relations professionnelles avec les vendeurs-colporteurs de

presse et les porteurs de presse salari©s, de distribution et de vente au num©ro, de

r©mun©ration des photojournalistes, de droit de la propri©t© intellectuelle ou de

protection de lÉenvironnement et de respect de la parit© entre les femmes et les

hommes. 

 
 

Cet indicateur est d©j  pr©sent dans les accords-cadres, il aurait plus de force sÉil ©tait

remont© directement au niveau du d©cret.

 

Dans une p©riode o¹ les m©dias de la presse ©crite rencontrent de lourdes difficult©s,

aggrav©es par les cons©quences de la crise sanitaire, il est d©licat de soulever cette

h\poth¨se de conditionnement des aides   la presse au respect dÉune plus grande

place des femmes dans les m©dias. N©anmoins, alors quÉun plan de relance en faveur

de la fili¨re presse est   lÉ©tude, et sans remettre en cause la libert© de la presse, la

mission souhaite pouvoir ©tudier le champ des possibles de ce conditionnement des

aides publiques.



Ainsi, plXsieXrs qXestions gXident nos r©fle[ions :

 
 

Tout ou partie dǞune aide publique ǃ 

Une aide publique dont le montant potentiel estbonifié ou qui reste constant ǃ 

Incitation ou contrainte ǃ
 

Bonusƽ malusǠou une combinaison avec un maluspour ce qui relève aujourdǞhui des obligationslégales et un bonus pour toutes les avancées 

Atteinte dǞun objectif commun à tous lesbénéficiaires ou atteinte dǞun objectif individualisé 

Objectif de progression commun à tous lesbénéficiaires ou objectif de progressionindividualiséǠǃ
 

Une progression dǞune année sur lǞautreƽ ouconvenue dans un cadre pluriannuelǠǃ 

Des critères portant sur la place des femmes dans lǞorganisation etǈou dans les contenus ǃ



Ces qXestions gXident nos r©fle[ions et peXYent se combiner poXr prodXire Xn

conditionnement plXs oX moins restrictif :

 

Ainsi, du plus faible au plus fort conditionnement :

- Un bonus pourrait ªtre conditionn©   l'application d'un objectif de mo\en (la mise en

place d'un comptage automatique ou d'une charte interne) dans un cadre pluriannuel.

- L'int©gralit© du versement de l'aide publique est soumise   l'atteinte d'un quota

paritaire dans les postes   responsabilit©s ou le pourcentage d'e[pertes invit©es, d¨s

la premi¨re ann©e.
 

Entre ces deu[ e[trªmes, de multiples possibilit©s se d©gagent, et nous devrons les

©tudier   la lumi¨re de l'effort financier que l'�tat sera prªt   consentir pour aider la

presse et \ favoriser l'©galit© par la mªme occasion. Les curseurs sont nombreu[, nous

ne saurions les mouvoir de mani¨re isol©e les uns des autres, ni sans concertation

avec les acteurs de la profession. 

 

Piste 10. Mettre en place une ©gaconditionnalit© des aides publiques   la presse.

 

 

Pour d©terminer le niveau de conditionnement, nous souhaitons pouvoir proc©der  

une concertation large des m©dias, que ce soit la direction, les repr©sentants du

personnel ou encore les f©d©rations de m©dias. Nous sommes convaincus que les

associations qui Âuvrent   la sensibilisation sur la place des femmes dans les m©dias

peuvent jouer un r´le essentiel l  aussi.

 

3.2.  Accompagnement dans lÉam©lioration de la place des femmes

 

Pour am©liorer la place des femmes dans les m©dias, quÉils soient audiovisuels ou de

presse ©crite, et pour am©liorer les comptages ou les ©valuations comme nous lÉavons

indiqu© pr©c©demment, beaucoup dÉoutils e[istent d©j . La mission a e[plor© certaines

pistes qui peuvent ªtre mises en place, utilis©es ou d©velopp©es par les m©dias.
 

3.2.1.Charte

 

De nombreu[ m©dias de la presse ©crite ont d©j  travaill© sur ce sujet, certains sont en

avance, dÉautres en retard. Pour faciliter ce travail, on pourrait :



 Piste 11. Identifier une charte dÉengagement en mati¨re dÉ©galit© Femmes-Hommes,

qui mettrait noir sur blanc les grands principes de la parit© et de lÉ©galit© entre les

femmes et les hommes sur la partie contenu et la partie ressources humaines. Ce

travail peut sÉappu\er sur les bonnes pratiques d©j  envisag©es ou mises en place

dans les m©dias de la presse ©crite.

 

Cette charte pourrait ªtre une charte interne et propre   chaque m©dia.
 

Il pourrait ©galement ªtre imagin© une charte dÉautor©gulation commune   plusieurs

m©dias, port©e par une structure associative ou une f©d©ration. A lÉinstar de la charte

PFDM pour lutter contre le harc¨lement se[uel et les agissements se[istes dans les

m©dias, il pourrait ªtre envisag© soit dÉ©tendre cette charte   dÉautres champs

dÉapplication (©galit© femmes-hommes dans les organisations, lutte contre les

st©r©ot\pes se[istes dans les contenus, etc.) soit dÉen cr©er une nouvelle.

 

3.2.2.Labellisation

 

Label : sur le point pr©c©dent (charte), les entreprises qui sÉengagent sur des objectifs

peuvent b©n©ficier dÉune reconnaissance. Un label r©putanionnel est tr¨s valorisant en

termes dÉimage et de marketing, mais celui-ci ne doit pas venir du gouvernement, ce

qui pourrait ªtre interpr©t© comme une ing©rence au principe de la libert© de la presse.

Ce label doit ªtre port©e par un organisme de r©gulation ind©pendant (t\pe AFNOR ou

RSF), ou un s\ndicat professionnel :

 

Piste 12. Cr©er un label ind©pendant (nom   d©finir) mettant en avant les bonnes

pratiques en termes de parit© et dÉ©galit© entre les femmes et les hommes.

 

3.2.3.Gender editor

 

En 2017, apr¨s lÉaffaire Weinstein, le l NeZ York Times { a mis en place, un gender

editor dont le r´le transversal est, outre la r©daction dÉarticles li©s au[ questions de

genre, de veiller   la bonne repr©sentation des femmes dans les pages du quotidien. 



Dans le cadre du NYT, ce travail est e[clusivement journalistique et la titulaire de ce

poste ne traite pas du respect de lÉ©galit© des genres au sein de la r©daction. 

 

En sÉinspirant du mod¨le du l NeZ York Times {, on pourrait : 

 

Piste 13. Inciter   la cr©ation dÉun poste de gender editor au sein des r©dactions dont

la mission serait de veiller   la juste repr©sentativit© des femmes dans les contenus (et

qui pourrait aussi avoir un regard sur la composition des ©quipes de r©daction).

 

 

3.2.4 Rep©rage et accompagnement des e[pertes et de leurs interlocuteurs m©dias

 

Comme nous lÉavons indiqu© dans lÉ©tat des lieu[, les e[pertes sont encore trop peu

nombreuses sur les m©dias audiovisuels comme sur ceu[ de la presse ©crite,

ph©nom¨ne amplifi© pendant la p©riode de crise sanitaire. Pourtant plusieurs initiatives

se sont mises en place pour rem©dier   cette lacune, comme la constitution de fichiers

d©di©s, ou le partage de fichiers dÉe[pertes comme lÉont fait le groupe TF1 et les

�chos. 

 

 Piste 14. Encourager les initiatives de constitution, de d©veloppement et de partage de

fichiers dÉe[pertes.

 

Au-del  de cette d©marche de recueil propre   chaque m©dia, nous souhaitons

©galement souligner la pertinence de la constitution du Guide des e[pertes. A son

lancement en 2015, il \ avait alors 20% de femmes e[pertes dans les m©dias. 5 ans

apr¨s, on constate que chiffre est pass©   35%. Si cette ©volution positive ne peut ªtre

directement corr©l©e   lÉinitiative du guide des e[pertes, la mission consid¨re

n©anmoins que cette initiative a ©t© b©n©fique et quÉelle m©rite donc dÉªtre

encourag©e.

 

Cette initiative doit ªtre mieu[ connue (tous les m©dias ne la connaissent pas), elle doit

pouvoir d©velopper ses actions de recrutement des e[pertes (aujourdÉhui cÉest le seul

principe du volontariat qui a constitu© les 3 800 fiches), de formation (m©dia-training,

confiance en soi…) et de fonctionnement (mises   jour, action l les 4   la une {

hebdomadaire, ateliers, forums, et r©ponses au[ sollicitations…)



DÉun budget de 90 000 Ó   son d©marrage (dont pr¨s de la moiti© financ© par

lÉaudiovisuel public), son budget est pass©   10 000 Ó en 2019 (100% audiovisuel

public).Il apparait donc important de :

 

Piste 15. Trouver les financements n©cessaires au bon fonctionnement du site des

e[pertes, tout en pr©servant son ind©pendance. 

 

3.2.5. Formations Æ Education

 

Beaucoup dÉinitiatives sur la place des femmes dans les m©dias ont ©t© lanc©es, soit

par des associations comme les e[pertes, soit par des ©coles de journalisme avec des

modules sp©cifiques, soit par les m©dias eu[-mªmes.

 

A ce titre, lÉe[emple de TF1 est tr¨s parlant. En partenariat avec Vo[Femina, le groupe

m©diatique accueille les laur©ates dÉun concours d©di© et il les forme

au m©diatraining pour quÉelles puissent ensuite intervenir che] eu[ mais aussi sur les

cha®nes concurrentes.  

 

TF1 a ©galement mis en place une journ©e E[pertes   la Une en invitant une centaine

dÉe[pertes pour leur proposer diff©rents ateliers de coaching, de m©diatraining et leur

faire rencontrer les journalistes. CÉest aussi, nous nÉen doutons pas et nous souhaitons

le souligner, un moment de rencontre qui permet au[ journalistes de commencer  

construire une relation de confiance avec les e[pertes. Ils sauront capitaliser sur cette

relation dans leurs prochaines prises de contact et sauront davantage comment faciliter

lÉacceptation des e[pertes.

 

Les r©sultats sont clairs. TF1 a gagn© 8 points sur lÉensemble des femmes

intervieZ©es dans les journau[ t©l©vis©s, 10 points sur les e[pertes et 17 points sur les

journalistes de TF1 en termes de pr©sence   lÉantenne. Leur objectif, fi[© par Thierr\

Thuillier, est de 50%. Ils sont actuellement   40% de femmes intervieZ©es dans les

reportages de journau[ t©l©vis©s (ils sont pass©s de 30%   40% entre 2016 et 2020) et

sont    50% de femmes e[pertes en plateau, selon les crit¨res du CSA.



Pour encourager ce t\pe dÉinitiatives, on peut imaginer de : 

 

Piste 16. Mettre en place un s\st¨me de cr©dit dÉimp´t sur les investissements r©alis©s

en termes de formation favorisant la place des femmes dans les m©dias.

 

 

Piste 17. Encourager la cr©ation de modules de formation sur lÉ©galit© entre les

femmes et les hommes dans les m©dias, la repr©sentation des femmes dans les

m©dias, le traitement m©diatique non st©r©ot\p© (©criture ©galitaire, iconographie,

le[ique, etc.) Æ en lien avec des organismes de formation sp©cialis©s :

- Formation en continu pour les journalistes

- Modules de formation initiale pour les ©tudiants des ©coles de journalisme

- Un module t\pe Mooc pourrait ªtre envisag© (facilement diffusable).

 

 

Piste 18. Valoriser, faire connaitre et encourager les dispositifs dÉ©ducation au[ m©dias

et   lÉinformation, destin©s en particulier au[ ©l¨ves de primaire et secondaire :

d©construire et lutter contre les st©r©ot\pes se[istes dans les m©dias (cf. concours

#Z©roclich© du CLEMI)

 

 

Piste 19. Int©grer la dimension ©galit© femmes-hommes dans le nouvel appel   projets

du minist¨re de la culture l Renforcer lÉesprit critique { (Education au[ m©dias et  

lÉinformation).

 

 

 

 



3.2.6.Partager et valoriser les bonnes pratiques, e[p©rimenter des outils

 

Lors des auditions, un certain nombre de pratiques et dÉoutils d©velopp©s par des

m©dias ont ©t© rep©r©s : ceu[-ci pourraient inspirer dÉautres m©dias qui pourraient sÉen

emparer.

 

Par e[emple, voici deu[ outils qui nous viennent de lÉ©tranger :

 

- Dans le secteur audiovisuel : A travers son 50:50 Project, la BBC a d©velopp© une

m©thodologie pour impliquer les ©quipes de r©daction   d©velopper la parit© femmes-

hommes   lÉantenne : chaque ©quipe de r©daction observe ses contenus, choisit les

crit¨res quÉil souhaite ©valuer, et mesure la progression sur une base mensuelle.

Depuis 2019, la BBC a cr©© le 50:50 Challenge ouvert   toutes les ©quipes de

r©daction du monde entier qui consiste   viser la parit© dans ses programmes sur le

mois de mars. La BBC est prªte   pr©senter ce projet au[ m©dias int©ress©s et   les

accompagner.

 

- Dans le secteur de la presse : Le Paritom¨tre est un outil de comptage automatique

d©velopp© par le journal Suisse Le Temps, qui permet de d©terminer la part des

femmes et des hommes cit©s dans des articles. Cet outil peut ªtre param©tr© et utilis©

gratuitement par dÉautres m©dias.

 

 

Piste 20. Faire conna®tre des pratiques e[emplaires dÉoutils et les faire tester par des

m©dias fran§ais volontaires.

 

 

Piste 21. Cr©er un Pri[ des m©dias pour r©compenser un m©dia e[emplaire en mati¨re

de parit© et dÉ©galit© dans les contenus.





Ce rapport dÉ©tape rend compte des premiers constats observ©s en mars et

avril 2020, relatifs   lÉimpact de la crise de la Covid-19 sur la place des

femmes dans les m©dias, notamment la baisse significative du nombre de

femmes e[pertes   lÉantenne et la mise en avant de certains sujets Æ les

femmes l sur le front { comme les infirmi¨res ou les caissi¨res,

lÉaugmentation des cas de violences conjugales due au confinement.

 

Apr¨s avoir conduit plus dÉune soi[antaine dÉauditions, entendu plus de 150

personnes, la mission sÉattachera, avant le rendu des conclusions d©finitives,

  affiner sa r©fle[ion, notamment en veillant   collecter des donn©es plus

pr©cises sur la place des femmes dans les contenus de la presse ©crite, mais

©galement en obtenant davantage dÉinformations sur la situation des femmes

journalistes pendant la crise. Ce second temps permettra aussi dÉ©largir

lÉanal\se au-del  des seuls contenus dÉinformation, en questionnant

notamment la place des femmes dans les fictions.

 

La mission souhaite ©galement, tout en continuant d'associer les parties

prenantes, approfondir et pr©ciser les pistes formul©es dans ce rapport

dÉ©tape en vue dÉ©laborer des pr©conisations dans le rapport d©finitif.



PLVWH 1. Poursuivre lÉenrichissement des indicateurs du rapport annuel du

CSA, en fonction notamment des études de lÉINA. 

 

 

PLVWH 2. Renforcer la fréquence des communications de données par les

éditeurs en matière dÉégalité femmes-hommes et renforcer la fréquence et la

méthodologie du contrôle du CSA en se calant sur celle des remontées liées

au pluralisme politique. 

 

 

PLVWH 3. Compléter la délibération de février 2015 en indiquant que dans des

périodes spécifiques dÉurgence, de crise, le CSA décompte plus spécialement

dans trois types dÉémissions : savoirs, info et débats afin de pouvoir fixer des

objectifs de progression. 

 

 

PLVWH 4. Inviter à lÉutilisation dÉun index composé dÉun faible nombre

dÉindicateurs, qui rende lisible immédiatement lÉétat des lieux, à la manière de

lÉindex Egalité professionnelle.

 

 

PLVWH 5. Encourager les médias audiovisuels au comptage mensuel aussi

bien quantitatif que qualitatif.

 



PLVWH 6. Sur les sujets de lÉinformation (JT et magazines), recenser les outils

qui permettent dÉautomatiser le comptage du temps de parole et le temps par

intervention des femmes. (INA, http://arementalkingtoomuch.com)

 

 

PLVWH 7. Identifier les bonnes pratiques en la matière, et proposer des

solutions aux médias de presse écrite qui souhaitent sÉéquiper en outils de

mesure de la place de la femme dans les médias.

 

 

PLVWH 8. Inciter les médias de la presse écrite à se doter dÉoutils informatiques

de cette nature pour sensibiliser les journalistes à la question de la parité

entre les femmes et les hommes dans les médias, et plus largement à

lÉégalité femmes-hommes.

 

 

PLVWH 9. Modifier lÉarticle 2 dans son premier alinéa (ajout en gras) : Les

engagements de lÉentreprise, qui peuvent notamment porter sur le respect

dÉobligations réglementaires et contractuelles ou de bonnes pratiques

professionnelles, en particulier en matière de relations professionnelles avec

les vendeurs-colporteurs de presse et les porteurs de presse salariés, de

distribution et de vente au numéro, de rémunération des photojournalistes, de

droit de la propriété intellectuelle ou de protection de lÉenvironnement HW dH

UHVSHcW dH Oa SaULW© HQWUH OHV IHPPHV HW OHV KRPPHV.

 

 

PLVWH 10. Mettre en place une égaconditionnalité des aides publiques à la

presse.



PLVWH 11. Identifier une charte dÉengagement en matière dÉégalité femmes-

hommes, qui mettrait noir sur blanc les grands principes de la parité et de

lÉégalité entre les femmes et les hommes sur la partie contenu et la partie

ressources humaines. Ce travail peut sÉappuyer sur les bonnes pratiques déjà

envisagées ou mises en place dans les médias de la presse écrite.

 

 

PLVWH 12. Créer un label indépendant (nom à définir) mettant en avant les

bonnes pratiques en termes de parité et dÉégalité entre les femmes et les

hommes.

 

 

PLVWH 13. Inciter à la création dÉun poste de gender editor au sein des

rédactions dont la mission serait de veiller à la juste représentativité des

femmes dans les contenus (et qui pourrait aussi avoir un regard sur la

composition des équipes de rédaction).

 

 

PLVWH 14. Encourager les initiatives de constitution, de développement et de

partage de fichiers dÉexpertes.

 

 

PLVWH 15. Trouver les financements nécessaires au bon fonctionnement du

site des expertes, tout en préservant son indépendance.

 

 

PLVWH 16. Mettre en place un système de crédit dÉimpôt sur les

investissements réalisés en termes de formation favorisant la place des

femmes dans les médias.

 

 

 



PLVWH 17. Encourager la création de modules de formation sur lÉégalité entre

les femmes et les hommes dans les médias, la représentation des femmes

dans les médias, le traitement médiatique non stéréotypé (écriture égalitaire,

iconographie, lexique, etc.) – en lien avec des organismes de formation

spécialisés :

- Formation en continu pour les journalistes

- Modules de formation initiale pour les étudiants des écoles de journalisme

- Un module type Mooc pourrait être envisagé (facilement diffusable).

 

 

PLVWH 18. Valoriser, faire connaitre et encourager les dispositifs dÉéducation

aux médias et à lÉinformation, destinés en particulier aux élèves de primaire

et secondaire : déconstruire et lutter contre les stéréotypes sexistes dans les

médias (cf. concours #Zérocliché du CLEMI)

 

 

PLVWH 19. Intégrer la dimension égalité femmes-hommes dans le nouvel appel

à projets du ministère de la culture « Renforcer lÉesprit critique » (Education

aux médias et à lÉinformation).

 

 

 

 

PLVWH 20. Faire connaître des pratiques exemplaires dÉoutils et les faire tester

par des médias français volontaires.
 
 
 

PLVWH 21. Créer un Prix des médias pour récompenser un média exemplaire

en matière de parité et dÉégalité dans les contenus.









IÉĉiäéÞ maäiÉaleÞ
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Inĉités matinales



Le fonds stratégique de déĉeloppement de la presse
Il a été créé par le décret nŹŖĢĠġĢŊĤĨĤ du ġģŖaĉrilŖĢĠġĢ relatif à
la réforme des aides à la presse et réformé par le décret
nŹŖĢĠġĦŊġġĦġ du ĢĦ aoét ĢĠġĦ relatif au soutien à lŔémergence
et à lŔinnoĉation dans la presse et réformant les aides à la
presseļŖSont éligibles au FSDPŖĶ
 

Les serĉices de presse en ligne dŔinformation politique et
généraleķ ceuċ qui traitent de lŔensemble des disciplines
sportiĉesķ qui déĉeloppent lŔinformation professionnelle ou
qui faĉorisent lŔaccès au saĉoir et à la formationķ la
diffusion de la penséeķ du débat dŔidéesķ de la culture
générale et de la recherche scientifiqueŖŁ
 

Les entreprises éditrices de presse imprimée
dŔinformation politique et généraleķ ainsi que les quotidiens
apportant régulièrement des informations et des
commentaires sur lŔactualité nationale et internationale de
lŔensemble des disciplines sportiĉesŖŁ
 

Les agences de presse reconnues par la commission
paritaireļCe fonds est doté en ĢĠġĩ de ġħķĤ Mŗļ



 Tableau des titres aidés en ĢĠġħ



Tableau des principauċ groupes et sociétés de presse aidés en ĢĠġħ
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