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Réseaux sociaux et divertissement en ligne :
des usages qui évoluent, une présence qui demeure

Cette année, le temps passé sur les réseaux sociaux recule. Aprés la hausse importante observée en 2025, les
personnes qui les utilisent y consacrent en moyenne 2 h 21 par jour, soit 80 minutes de moins que I’an dernier. Malgré
cette baisse, les réseaux sociaux continuent de ponctuer nos journées. Plus de la moitié des utilisateurs et utilisatrices
y retournent au moins cing fois par jour. Chez les plus jeunes, ce réflexe est encore plus marqué. Prés du tiers des 18 a
24 ans les consultent plusieurs fois par heure.

Cette édition des NETendances s’intéresse a ce qui se passe au-dela du temps d’écran, notamment a notre capacité a
nous passer des réseaux sociaux, a nos facons d’y participer, aux contenus qui retiennent notre attention et aux
préoccupations qui accompagnent leur utilisation. Ces différents aspects montrent notamment que les jeunes adultes
entretiennent un rapport plus soutenu a ces plateformes et que les vidéos courtes prennent une place grandissante
dans leurs habitudes de consommation. En paralléle, ’encadrement de I'accés des plus jeunes fait largement
consensus, puisque 79 % des internautes du Québec estiment que le gouvernement devrait imposer une limite d’age
pour utiliser les réseaux sociaux.

Nos habitudes de divertissement continuent elles aussi d’évoluer. L’'usage du balado se transforme, avec une
consommation qui se partage de plus en plus entre les formats audio et vidéo, tandis que la diffusion en continu gagne
du terrain face aux services de télévision. Dans ce contexte, le prix demeure un facteur important dans le choix des
abonnements, mais aussi dans la décision d’y mettre fin.

Cette édition propose ainsi un portrait de pratiques numériques en évolution, mais toujours solidement ancrées dans le
quotidien des internautes du Québec.

Bonne lecture,
L’équipe NETendances
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Méthodologie

Pour réaliser le volet « Réseaux sociaux et divertissement en ligne » de I'enquéte NETendances 2026, une collecte de
données a été menée du 17 juin au 2 juillet 2026 auprés de 988 internautes du Québec de 18 ans et plus, recruté(e)s par
I'intermédiaire d’un panel Web. A ces personnes répondantes ont été ajoutées des personnes non-internautes issues
d’une collecte téléphonique antérieure. Les données ont ensuite été pondérées selon le genre, 'dge, la région, la langue
et le niveau de scolarité afin d’ajuster la composition de I’échantillon a celle de la population adulte du Québec. Puisque
la composante Web de I’échantillon repose sur un panel non probabiliste, aucune marge d’erreur d’échantillonnage n’est
présentée.

Notes:
* Est considérée comme internaute toute personne ayant utilisé Internet au cours des trois derniers mois.

* Il est possible que la somme des résultats présentés ne soit pas égale a 100 % puisqu’il s’agit de pourcentages
arrondis.

» Cerapport présente parfois les résultats selon le genre, soit pour les hommes et les femmes. Le questionnaire
permet également aux personnes ne s’identifiant a aucun de ces deux genres de sélectionner une autre option. En
raison du faible nombre de personnes dans cette catégorie (0,1 %), les résultats propres a ce groupe ne peuvent étre
présentés avec une précision statistique suffisante. Les tableaux ventilés selon le genre présentent donc uniquement
les résultats pour les hommes et les femmes.

Partenaires financiers Collaboration

Les enquétes NETendances sont réalisées grace au L’équipe de BIP Recherche collabore
soutien financier d’Hydro-Québec et du gouvernement a la collecte et au traitement des données.
du Québec.
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Ding!ping: «16 ans

Facebook demeure, encore cette

par les internautes du Québec (74 %),
suivi de Facebook Messenger (64 %)
et d’Instagram (39 %).

année, le réseau social le plus utilisé Ding! minimum!))

WhatsApp enregistre une hausse
de 7 points de pourcentage par
rapport a 2025, ce qui lui permet de
se hisser au cinquiéme rang.
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Comparaison
des plateformes sociales



Meta domine toujours
I"univers des réseaux sociaux au Québec

Part des internautes ayant I'habitude d’utiliser les réseaux sociaux suivants

Facebook
Facebook Messenger
Instagram
TikTok
WhatsApp
Pinterest
LinkedIn
Snapchat
Reddit

X (Twitter)
Discord
Threads
Twitch
WeChat
Autre(s)

N 74 %
P 64 %
N 39 %
I 20 %

RN 20 %

B 16 %

B 16 %

B 13 %

B 1%

B o %

M 7%

Ba4%

B2%

2%

2%

Base : internautes du Québec (n=988)
Quels sont les réseaux sociaux que vous avez I’habitude d’utiliser?

93 %
des internautes utilisent
les réseaux sociaux

Les plateformes de Meta occupent une place prépondérante dans
les habitudes des internautes du Québec. Facebook demeure,
encore cette année, le réseau social le plus utilisé par les
internautes du Québec (74 %), suivi de Facebook Messenger
(64 %) et d’Instagram (39 %).

On constate également que WhatsApp enregistre une hausse de 7
points de pourcentage par rapport a 2025, ce qui lui permet de se
hisser au cinquiéme rang, tandis que TikTok et X enregistrent des
reculs respectifs de 5 et 4 points de pourcentage.

Dans I’ensemble, nos résultats montrent que 93 % des
internautes du Québec utilisent les réseaux sociaux. Toutefois,
et sans grande surprise, cette proportion est moins élevée chez
les internautes de 65 ans et plus (78 %). Certaines différences
ressortent également selon I'dge : les internautes de 18 a 34 ans
sont notamment plus nombreux(-euses) a utiliser Instagram

(60 %), TikTok (41 %) et Snapchat (38 %). Quant a Facebook, ce
réseau est davantage utilisé par les femmes (78 %) ainsi que par
les internautes agé(e)s de 35 a 54 ans (80 %).

ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne



Facebook, Instagram et TikTok
fortement ancrés dans le quotidien de leurs utilisateur(-rice)s

Part des utilisateur(-rice)s de chaque réseau social qui l'utilisent quotidiennement

0 ® 6

Facebook Instagram TikTok Facebook Reddit X (Twitter) Snapchat LinkedIn Pinterest WhatsApp
(n=733) (n=382) (n=201) Messenger (n=107) (n=94) (n=133) (n=160) (n=163) (n=308)
(n=631)

D’apres nos résultats, on remarque que les plateformes principalement consacrées a la consultation et au partage de contenu, que ce soit dans un fil d’actualité, des
stories ou des communautés, sont celles qui semblent le plus fortement intégrées aux habitudes quotidiennes de leurs utilisateur(-rice)s. En effet, Facebook,
Instagram et TikTok affichent tous des proportions d’utilisation quotidienne comprises entre 72 % et 80 %. A I'inverse, les réseaux répondant a des besoins plus
ponctuels ou spécialisés, comme LinkedIn et Pinterest, sont utilisés quotidiennement par environ le quart de leurs utilisateur(-rice)s. La messagerie constitue un cas
a part : Messenger affiche une fréquence quotidienne élevée, a 66 %, alors que celle de WhatsApp s’établit a 11 %.

Base : utilisateur(-rice)s de chacun des réseaux sociaux (n variables, voir graphique)
Quels sont les réseaux sociaux que vous utilisez au moins une fois par jour? . . . . .
ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 8



Niveau de dépendance
aux réseaux sociaux




Une baisse marquée du temps passé

guotidiennement sur les réseaux sociaux

Apreés la hausse importante observée en 2025, on constate cette
année un recul marqué du temps consacré quotidiennement aux
réseaux sociaux. Cette diminution survient alors que, I’an dernier,

48 % des utilisateur(-rice)s estimaient passer trop de temps sur les
réseaux sociaux et 47 % avaient mis en place différentes mesures pour
en limiter I'utilisation.

Notons également que cette baisse pourrait, en partie, s’inscrire dans
un contexte de diminution de l'utilisation de certaines plateformes
associées a une consommation plus intensive des réseaux sociaux,
comme TikTok, dont I'utilisation recule de 5 points de pourcentage en
2026.

Ces résultats pourraient ainsi témoigner d’une volonté accrue de
mieux controler le temps consacré a ces plateformes. On remarque
aussi que le recul touche I’ensemble des groupes d’age, le temps
moyen s’établissant désormais a 3h11 chez les 18 a 34 ans, a 2h13
chez les 35 a 64 ans et a 1h37 chez les 65 ans et plus

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)
En moyenne, combien de temps passez-vous chaque jour sur les réseaux sociaux?

Temps moyen par jour passé sur les réseaux sociaux par ceux et celles qui les utilisent

2024 2025 2026
2h50 3h41 2h21

Part des utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux par tranche d’heures passées sur ces
derniers au quotidien en 2026

37 %

22 %
18 %
14 %
7%
N
[
Moinsde 1heureamoins 2 heuresa 5 heures a 7 heures Ne savent pas
1 heure de 2 heures moins de moins de et plus

5 heures 7 heures

ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 10



Plus de la moitié des utilisateur(-rice)s consultent
les réseaux sociaux au moins cing fois par jour

Part des utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux selon la fréquence a laquelle ils et elles consultent les

réSeaUX Sociaux Un peu plus de la moitié des utilisateur(-rice)s (54 %)

consultent les réseaux sociaux au moins cinqg fois par
jour, et 11 % le font plusieurs fois par heure.

Bien que le temps quotidien consacré aux réseaux
o, . . . . 7 7 .
28 % sociaux ait diminué en 2026, ces résultats laissent
penser que le réflexe de les consulter demeure bien

21% 22 % ancré dans les habitudes de certains utilisateurs et

utilisatrices. Dans la littérature, ce phénomene est
notamment associé au concept du checking habit, soit le
fait de consulter de maniére bréve, répétée et parfois
11 % 10 % automatique du contenu accessible sur son appareil.
l 3% 3% 39% On observe également que la fréquence de consultation
- est particuliéerement élevée chez les plus jeunes. En
effet, 30 % des 18 a 24 ans consultent les réseaux

Encontinuou Entrel0et Entre5et10 Entre2et5 Unefoispar Aumoinsune Moinsd'une Nesaventpas  sociaux plusieurs fois par heure, tandis que 30 % des 25
prgsque ' 20 fois par fois parjour fois par jour jour fois par fois par 3 44 ans les consultent entre 10 et 20 fois par jour. Les
(pLL:rIEZLSr:))IS Jour semaine semaine étudiant(e)s se distinguent également : 54 % d’entre
elles et eux consultent les réseaux sociaux au moins 10
fois par jour et 38 % le font plusieurs fois par heure.

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)

En moyenne, a quelle fréquence consultez-vous vos réseaux sociaux? . . . . .
ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 11



Pres d’un(e) utilisateur(-rice) sur deux
estime passer trop de temps sur les réseaux sociaux

Part des utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux qui considérent y passer trop de temps Bien que le temps ait diminué, 45 % des utilisateurs et utilisatrices
considérent passer toujours trop de temps sur les réseaux sociaux. Cette
perception est particulierement répandue chez les 18 a 34 ans, dont 61 %

o o ) partagent ce sentiment. On observe également des proportions élevées
des utilisateur(-rices) e o , .
o de ré . chez les étudiant(e)s (60 %), les parents d’enfants de moins de 18 ans
e réseaux sociaux _ _ R _
(55 %) et les personnes qui travaillent a temps plein (52 %).

considerent passer trop de temps sur
lesdits réseaux sociaux.

Le sentiment de passer trop de temps sur les réseaux sociaux ne semble
pas uniquement lié au nombre d’heures qui leur sont consacrées. En effet,
parmi ceux et celles qui jugent y passer trop de temps, seul 33 % y
consacrent actuellement plus de temps que la moyenne de leur groupe
d’age. Ce décalage laisse penser qu’un certain sentiment de regret a
I’égard de 'usage des réseaux sociaux peut persister, méme chez les
utilisateur(-rice)s dont l'utilisation correspond a celle de leur tranche
d’age, ce qui pourrait témoigner d’habitudes difficiles a modifier une fois
bien ancrées dans le quotidien.

Parmi elles et eux...

passent actuellement passent actuellement

moins de temps autant de temps On remarque par ailleurs que les utilisatrices et utilisateurs quotidiens
que la moyenne de que la moyenne de que la moyenne de d’Instagram et de Facebook sont de deux a deux fois et demie plus
leur tranche d’age leur tranche d’age leur tranche d’age

susceptibles de considérer passer trop de temps sur les réseaux sociaux
gue les non-utilisateur(-rice)s de ces plateformes.

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)

En moyenne, a quelle fréquence consultez-vous vos réseaux sociaux? . . . . .
ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 12



Pres de 3 utilisateurs et utilisatrices de réseaux sociaux sur 10

Part des utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux selon le temps qu’ils et elles pourraient s’en passer

Moins d'une journée 13 %
Une journée compléte 15 %
Deux a trois jours 20 %
Une semaine 15 %
Quelques semaines 8%
Quelques mois 3%

Indéfiniment, .

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)
A votre avis, combien de temps seriez-vous capable de vous passer complétement des réseaux sociaux?

D’apreés nos résultats, 28 % des utilisatrices et utilisateurs de réseaux
sociaux estiment qu’ils ne pourraient pas s’en passer plus d’une journée,
une proportion qui atteint 36 % chez les 18 a 24 ans. On remarque
également que les utilisatrices et utilisateurs quotidiens de Snapchat et de
TikTok ont environ 2,5 a 3 fois plus chances de déclarer ne pas pouvoir passer
plus d’une journée compléte sans réseaux sociaux. Mis en paralléle avec le
sentiment de passer trop de temps sur les réseaux sociaux observé
précédemment, ce résultat fait ressortir une certaine ambivalence:
certain(e)s utilisateur(-rice)s semblent exprimer le sentiment d’y passer trop
de temps, tout en éprouvant de la difficulté a s’en détacher. Cela pourrait
témoigner d’habitudes profondément ancrées dans le quotidien et parfois
difficiles a modifier.

Notons tout de méme que 19 % des utilisateur(-rice)s affirment pouvoir s’en
passer indéfiniment sans difficulté, une proportion qui grimpe a 36 % chez les
personnes de 65 ans et plus. Ces résultats semblent ainsi témoigner d’un
niveau d’attachement différent selon les groupes d’age. A noter que ces
réponses traduisent avant tout la perception qu’ont les utilisateur(-rice)s de
leur propre capacité a se détacher des réseaux sociaux, plutdét qu’un
comportement effectivement observé.

ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 13



Un risque de dépendance aux réseaux sociaux plus élevé

Afin d’obtenir un portrait plus global du rapport des internautes aux
réseaux sociaux, un indice de risque de dépendance a été créé en
combinant plusieurs comportements liés a leur utilisation.

L’indice de risque de dépendance aux réseaux sociaux combine trois
éléments : le temps passé sur les réseaux sociaux, la fréquence a
laquelle ils sont consultés et la capacité a s’en passer. Ces trois
dimensions contribuent chacune a la mesure du risque de dépendance,
tout en représentant des aspects distincts du phénomeéne. Le score
final correspond a la moyenne des trois dimensions.

Parmi les différentes caractéristiques sociodémographiques analysées,
I’age est la seule qui est significativement associé au niveau de risque
de dépendance aux réseaux sociaux. Ainsi, 71 % des utilisateurs et
utilisatrices de 18 a 34 ans présentent un niveau de risque élevé ou
treés élevé. Ces résultats montrent que les réseaux sociaux occupent
une place particulierement importante dans le quotidien des jeunes
adultes, tant par le temps qu’elles et ils y consacrent que par la
fréquence de consultation et leur difficulté a s’en passer.

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)

Indice de risque de dépendance aux réseaux sociaux selon I'dge

Faible
risque de
dépendance

32 %
20 %

16 %
8%

Ensemble des
. utilisateur(-rice)s de

réseaux sociaux

Risque de
dépendance
modéré

34 %
30 % 32 %
o

21%

18-34 ans

Risque de
dépendance
élevé

35%

28 %

Risque de
dépendance
trés élevé

31%

15 %
13 %

I -

35-54 ans . 55 ans et plus

ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 14



Les vidéos courtes sont davantage consommeées
par les utilisateur(-rice)s les plus attaché(e)s aux réseaux sociaux

Part des utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux regardant des vidéos courtes au format vertical

En 2026, 62 % des utilisatrices et utilisateurs de réseaux sociaux
regardent souvent ou parfois des vidéos courtes au format vertical,
comparativement a 58 % en 2025. On constate que cette pratique est
davantage répandue chez les utilisatrices et utilisateurs qui présentent
un niveau de risque de dépendance élevé a trés élevé aux réseaux
sociaux : 76 % d’entre eux regardent ce type de contenu souvent ou
parfois, contre 48 % de ceux dont le niveau de risque de dépendance
est faible a modéré.

Cette relation se reflete également dans le temps consacré aux réseaux
sociaux. Les utilisateur(-rice)s qui regardent souvent ou parfois des
vidéos courtes y passent en moyenne pres de 50 minutes de plus par

3% 29 jour que celles et ceux qui en regardent rarement ou jamais.
Ensemble des Utilisateur(-rice)s avec un  Utilisateur(-rice)s avec un _ o o
utilisateur(-rice)s risque de dépendance risque de dépendance On remarque enfin que les vidéos courtes sont particulierement
des réseaux sociaux faible 3 modéré élevé 3 trés élevé populaires chez les 18 a 24 ans, dont 47 % disent en regarder souvent,

ainsi que chez les hommes (32 %).

. Oui, souvent . Oui, parfois Oui, rarement . Non Ne savent pas

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)
Plusieurs réseaux sociaux comme TikTok, Instagram, Facebook et YouTube proposent des vidéos courtes au
format vertical. Avez-vous I'habitude de regarder ce genre de vidéos?
ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 15



REGARD DE SPECIALISTE

Les données du dernier rapport NETendances permettent de mieux comprendre la place qu’occupent les réseaux sociaux dans le quotidien des Québécois et d’examiner dans quelle mesure
certaines plateformes sont associées a des comportements d’utilisation plus intensive. En s’intéressant aux réseaux sociaux utilisés, a leur fréquence d’utilisation et a la perception gu’ont les
personnes répondantes de leur rapport a ces plateformes, les données permettent de dégager des constats intéressants.

Un enjeu important consiste a distinguer une utilisation fréquente d’une utilisation potentiellement problématique, étant donné que le temps consacré et la fréquence ne suffisent pas a
caractériser la nature problématique d’une utilisation des réseaux sociaux. Le rapport offre quelques pistes en distinguant les personnes qui estiment y passer trop de temps, qui ne
pourraient pas s’en passer plus d’'une journée ou qui les consultent trés fréquemment.

Les utilisateurs quotidiens d’Instagram seraient plus susceptibles de consulter les réseaux sociaux plusieurs fois par heure et de considérer y passer trop de temps, comparativement aux
non-utilisateurs. Bien que cette fréquence élevée puisse refléter un besoin ou un désir de demeurer en contact avec ses proches, le fait de percevoir également son utilisation comme
excessive suggere que la plateforme pourrait, chez certaines personnes, favoriser une utilisation allant au-dela de sa fonction de connexion sociale. Alors qu’une utilisation de Facebook
semble étre spécifiqguement associée au fait de considérer passer trop de temps sur les réseaux sociaux, I'utilisation quotidienne de Snapchat ou de TikTok serait plutét associée a la
perception de ne pas pouvoir passer plus d’'une journée compléte sans réseaux sociaux. Ces analyses tiennent compte de I’dge des répondants et de 'utilisation des autres plateformes. Elles
permettent donc d’examiner I'association propre a chaque réseau, a 4ge égal et en tenant compte des autres plateformes utilisées par une méme personne.

Etant donné la nature transversale de I’enquéte, nous ne pouvons évidemment pas conclure qu’une plateforme donnée entraine directement une utilisation problématique. Elle suggére
néanmoins que les réseaux sociaux ne sont pas tous associés de la méme maniére aux comportements d’utilisation intensive. Surtout, la difficulté a s’en passer peut renvoyer a des réalités
tres différentes: elle peut refléter un recours important aux réseaux sociaux pour passer le temps, rechercher de la stimulation ou réguler son état émotionnel, mais aussi I'importance de ces
plateformes pour maintenir des liens sociaux et demeurer connecté a son réseau.

ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 16



Utilisation des
réseaux sociaux



Rester en contact avec ses proches et se divertir:

les principales raisons d’utiliser les réseaux sociaux

Raison d'utiliser les réseaux sociaux selon leurs utilisateur(-rice)s

Pour rester en contact avec ses proches
Pour se divertir
Pour s'informer sur 'actualité

Pour passer le temps

Pour suivre des personnalités publiques
ou des créateur(-rice)s de contenu

Pour des raisons professionnelles ou scolaires
Pour partager du contenu

Par habitude

Pour découvrir de nouveaux produits ou services

Pour participer a des communautés
ou groupes d'intérét

Ne savent pas

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)
Pour quelle(s) raison(s) utilisez-vous les réseaux sociaux?

R, 74 %
I 73 %

60 %
45 %
40 %

27 %
22 %
20 %
20 %

N %
2%

Les réseaux sociaux répondent avant tout a des besoins de
connexion et de divertissement. Pres des trois quarts des
utilisateurs et utilisatrices les fréquentent pour rester en
contact avec leurs proches (74 %) ou se divertir (73 %), tandis
que 60 % les utilisent pour s’informer sur 'actualité.

Les motivations varient toutefois selon I'dge. Les personnes
agées de 18 a 34 ans se démarquent par leur utilisation des
réseaux sociaux pour passer le temps (51 %), alors que les 35-
44 ans sont plus nombreux(-euses) a les utiliser pour
s’informer sur I'actualité (65 %). Chez les 55 ans et plus, le
maintien du lien social ressort particulierement, avec 80 % les
utilisant pour rester en contact avec leurs proches.

ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 18



Une personne qui utilise les réseaux sociaux sur cing
publie du contenu au moins une fois par semaine

Part des utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux selon la fréquence a laquelle ils et elles
publient du contenu
La fréquence de publication met en évidence des usages trés

contrastés des réseaux sociaux. Alors qu’une partie minoritaire
des utilisateurs et utilisatrices contribue régulierement en
publiant du contenu, plusieurs adoptent plutét une posture
discréte, en intervenant seulement a I'occasion ou en ne
publiant pas du tout.

32%

19 %

On constate ainsi que l'utilisation des réseaux sociaux ne
passe pas nécessairement par une participation active. Pour
plusieurs personnes, ces plateformes semblent avant tout
servir a consulter les publications des autres, a suivre
I’actualité de leur réseau ou a accéder a différents types de
contenus.

15%
13%

12 %

7%

2%

Au moinsune Aumoinsune Aumoinsune Aumoinsune Moinsd'une Jamais Ne savent pas
fois par jour fois par semaine fois par mois  fois par année fois par année

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)

En moyenne, a quelle fréquence publiez-vous du contenu sur les réseaux sociaux? . . . . .
ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 19



La majorité des personnes qui utilisent les réseaux sociaux
interagissent avec le contenu ou le partage

Chez les utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux, au cours des 3 derniers mois...

/
-
42 % ont publié du contenu 56 % ont partagé du contenu 66 % ont interagi
28 % ont publié une photo 47 % ont partagé une publication 56 % ontréagia du contenu (« like », « j’aime », etc.)
21 % ont publié une story a un proche en message privé 29 % ont rédigé un commentaire sous la publication d’'un(e)
12 % ont publié un texte qu’ils ou 31 % ont partagé ou republié le proche
elles ont écrit contenu d’une autre personne 26 % ont rédigé un commentaire sous la publication d’'une page,
9 % ont publié une vidéo d’un groupe ou d’une personnalité
\_ ) U ) \23% ont rejoint un groupe Y,

Les usages des réseaux sociaux semblent privilégier des formes d’engagement a faible effort. Au cours des trois derniers mois, 66 % des utilisateur(-rice)s ont
interagi avec du contenu, principalement en y réagissant avec un «j’aime » (56 %), et 56 % en ont partagé, le plus souvent en envoyant une publication a un(e)
proche en message privé (47 %). Ces gestes constituent les formes de participation les plus courantes sur les réseaux sociaux.

A mesure que le niveau d’'implication augmente, les pratiques deviennent moins répandues. Ainsi, 42 % des utilisateur(-rice)s ont publié du contenu et seulement 8 %
disent avoir débattu avec une autre personne dans les commentaires d’une publication. La création de contenu, comme la confrontation d’idées, semble donc
mobiliser une part plus restreinte des utilisateur(-rice)s, possiblement parce qu’elles demandent davantage de temps, d’effort ou d’exposition personnelle.

On remarque également que 16 % des utilisateur(-rice)s n’ont réalisé aucune de ces actions, une proportion qui atteint 22 % chez les 65 ans et plus.

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)

Au cours des 3 derniers mois, sur les réseaux sociaux, avez-vous...? . . . . .
ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 20



Les observateur(-rice)s et les interactif(-ive)s
composent la grande majorité des personnes qui utilisent les réseaux sociaux

Afin de mieux comprendre les différentes facons dont les
utilisateurs et utilisatrices de réseaux sociaux utilisent les
plateformes, une analyse en classes latentes a été effectuée.

Il s’agit d’'une méthode statistique qui regroupe les répondant(e)s

présentant des comportements similaires. L’analyse repose sur deux

dimensions de I'utilisation des réseaux sociaux : les interactions

(p. ex. commenter ou réagir a du contenu) et les publications (p. ex.

publier ou partager du contenu). Quatre profils distincts ont ainsi

été identifiés. Peu
d’interactions

L’age et le genre ne distinguent pas significativement ces profils. Les

différences s’observent plutot dans les comportements liés a

I'utilisation des réseaux sociaux et dans le niveau de risque de

dépendance a ceux-ci (voir p.14).

Les interactif(-ive)s se démarquent par un niveau de risque de
dépendance aux réseaux sociaux moins marqué que les autres
profils. Elles et ils sont moins nombreux a considérer y passer trop
de temps et a les consulter plus de 10 fois par jour. lls sont
également moins susceptibles de ne pouvoir s’en passer plus d’'une

journée.
Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)

Publications fréquentes

8 % 4 N%
Ny o
5

- 59

Les créateur(-rice)s Les hyperactif(-ive)s

Publient réqulierement leur
propre contenu, surtout des
photos et des stories.

Participent intensivement a
I'ensemble des activités.
_Interactions

fréquentes

37 %

44 %

&
_J

Les observateur(-rice)s

Consultent principalement le
contenu sans participer
activement.

Les interactif(-ive)s

Réagissent et échangent avec
les autres, mais créent peu de
contenu.

Peu de publications
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Préoccupations liées
aux réseaux sociaux



La majorité des personnes qui utilisent les réseaux sociaux

Part des utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux selon la fréquence a laquelle ils et elles
lisent les conditions d’utilisation avant de les accepter

30 %

25 %

21%

14 %

7%

3%

Toujours Souvent Parfois Rarement Jamais Ne savent pas

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)
Lorsque vous créez un compte ou mettez a jour une application sur les réseaux sociaux, a quelle fréquence
lisez-vous les conditions d'utilisation avant de les accepter?

Sans grande surprise, la lecture des conditions d’utilisation
demeure une pratique peu répandue sur les réseaux sociaux.
En effet, plus de la moitié des utilisateurs et utilisatrices disent
les lire rarement (30 %) ou jamais (25 %) avant de les
accepter, alors que seulement 21 % déclarent le faire souvent
ou toujours.

Cette faible attention portée aux conditions d’utilisation peut
traduire une forme d’automatisme dans 'usage des
plateformes, ou 'acceptation devient une étape rapidement
franchie pour accéder au service. Les 18-34 ans se distinguent
particulierement : 42 % affirment ne jamais lire ces conditions
avant de les accepter. Cette proportion atteint également

30 % chez les hommes.
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Les personnes qui lisent les conditions d’utilisation sont

Niveau de préoccupation face a I'utilisation des données personnelles en fonction des
utilisateur(-rice)s qui lisent ou non les conditions d'utilisation

Les utilisatrices et utilisateurs qui lisent les conditions d’utilisation se Ceux et celles qui lisent les Ceux et celles qui ne lisent
4 4 , & conditions d’utilisation pas les conditions
montrent davantage préoccupés par I'usage de leurs données d’utilisation

personnelles. Prés des trois quarts d’entre eux se disent trés ou assez
préoccupés (74 %), comparativement a 60 % de celles et ceux qui ne les lisent
pas. A l'inverse, ces derniers sont deux fois plus nombreux & se dire peu Trés préoccupé(e) 28%
préoccupés (32 % contre 16 %).

o,
Ce constat fait écho aux travaux sur la protection de la vie privée en ligne, qui 21%
montrent que la préoccupation a I’égard de I'utilisation des données
personnelles est associée a une plus grande vigilance face aux pratiques des Assez préoccupé(e) 46%
plateformes. Sigmund (2021) observe notamment que la lecture des politiques
de confidentialité est plus fréquente chez les internautes davantage
préoccupé(e)s par leur vie privée. La lecture des conditions d’utilisation peut
ainsi étre interprétée comme I'une des manifestations de cette vigilance, sans
pour autant établir un lien de causalité. I

0,
Pas du tout % 6%
préoccupé(e)

39%

Peu préoccupé(e) 16%
32%

De fagon plus générale, la préoccupation est davantage présente chez les
femmes (70 %) et les personnes de 45 ans et plus (76 %), tandis que les
hommes et les 18-34 ans sont plus nombreux(-euses) a se dire peu
préoccupé(e)s.

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)
Dans quelle mesure étes-vous préoccupé(e) par l'utilisation de vos données personnelles par les réseaux sociaux? ; . . . .
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Messages indésirables, contenus choquants et harcelement :
des expériences qui touchent une part minoritaire des utilisateurs et utilisatrices

Chez les utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux, au cours des 3 derniers mois...

EEEN [ ] ] EEEEEEER
EEEEEEEEEE ([ [ ] EEEEEEEEEE EEEEEEEEEE
ont été exposé(e)s a ont été témoins de ont regu un message ont été victimes de ont signalé une ont bloqué une
du contenu choquant harcelement ou privé non désiré harcélement ou personne ou une page personne ou une page
d’intimidation d’intimidation
o, 0, o, o,
12 % 9% 14 % 4% 13 % 18 %

Au cours des trois derniers mois, une part non négligeable des utilisateurs et utilisatrices de réseaux sociaux a été confrontée a des expériences indésirables. 14 %
disent avoir recu un message privé non désiré, 12 % avoir été exposé(e)s a du contenu choquant et 9 % avoir été témoins de harcélement ou d’intimidation. Les
situations de victimisation directe sont moins fréquentes, avec 4 % déclarant avoir eux-mémes et elles-mémes été victimes de harceélement ou d’intimidation. Les
comportements de protection apparaissent toutefois relativement répandus : 18 % des utilisateurs et utilisatrices ont bloqué une personne ou une page et 13 % en
ont signalée une. Les 35-44 ans se démarquent dans I’ensemble de ces situations, étant proportionnellement plus nombreux(-euses) a avoir été exposé(e)s a des
expériences négatives, mais aussi a avoir signalé ou bloqué des contenus ou des comptes.

Cette plus grande proximité avec les risques et les comportements indésirables sur les réseaux sociaux pourrait contribuer a une perception plus critique de ces
environnements. Les 35-44 ans sont d’ailleurs aussi les plus nombreux(-euses) a considérer que les réseaux sociaux ne devraient pas étre utilisés par des mineur(e)s.
Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)

Au cours des 3 derniers mois sur les réseaux sociaux, avez-vous...? ; . . . .
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Les utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux plutét en confiance
lorsqu’il s’agit de reconnaitre le contenu généré par l'intelligence artificielle

Dans I’ensemble, les utilisateur(-rice)s de réseaux sociaux
évaluent assez favorablement leur capacité a détecter les
contenus générés par l'intelligence artificielle, avec une
moyenne de 66 sur 100. Cette confiance est plus élevée
chez les 18-34 ans (72/100) et diminue avec I'age, pour
atteindre 59/100 chez les 55 ans et plus.

Parallelement, les utilisateur(-rice)s estiment qu’en
moyenne, 43 % des contenus qu’ils et elles rencontrent sur
les réseaux sociaux seraient générés par I'lA, et 16 % pensent
que cette proportion dépasse la moitié. Ce résultat témoigne
de la place trés rapidement acquise par 'intelligence
artificielle dans la perception des contenus en ligne.

Cette perception souléve toutefois un paradoxe: les
contenus générés par I'lA semblent déja omniprésents sur
les réseaux sociaux aux yeux des utilisateur(-rice)s, sans
que cela ne remette nécessairement en cause leur
fréquentation de ces plateformes.

Base : utilisateur(-rice)s des réseaux sociaux (n=917)

Sur une échelle de 0 a 100, dans quelle mesure croyez-vous étre capable de détecter le contenu généré par

I'lA sur les réseaux sociaux?

Répartition de la capacité a détecter le contenu généré par l'intelligence artificielle sur les
réseaux sociaux (échelle de 0 a100)

Moyenne
globale:
66/100
Capacité modérée: Forte capacité:
28 % des internautes 38 % des internautes
25 %
20 %
15 %
10 %
5%
0%

0-10 1-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90 91-100

Ne savent pas et sans réponse: 25 %
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Pres de quatre internautes sur cing considerent que le gouvernement devrait

Le gouvernement devrait-il imposer une Age auquel la limite devrait étre fixée . n . . . .
limite d’age? La question de I’dge d’accés aux réseaux sociaux s'impose de plus en
plus dans le débat public. Au Québec, la Commission spéciale sur les
impacts des écrans et des réseaux sociaux chez les jeunes (CSESJ) a
recommandé l'instauration d’'une majorité numérique interdisant 'accés
12 ans 9% avant 14 ans sans le consentement d’un(e) tuteur(-rice) 1égal(e).
A l'international, plusieurs gouvernements renforcent aussi I’encadrement
croient qu’une limite Parmi des usages numériques chez les jeunes : I’Australie impose depuis
d’age devrait étre elles et eux 14ans 28 % décembre 2025 un 4ge minimal de 16 ans pour détenir un compte sur
Imposee plusieurs grandes plateformes, tandis qu’en France, I'interdiction du
téléphone portable pendant le temps scolaire a été étendue aux lycées a la
rentrée 2026.
16 ans 53 %

Croient que le gouvernement devrait Cette volonté d’encadrement législatif trouve un large écho dans la
imposer une limite d’age (79 %) population adulte : 79 % des internautes du Québec considérent que le
gouvernement devrait imposer une limite d’age pour utiliser les
réseaux sociaux. Parmi elles et eux, plus de la moitié (53 %) fixeraient
cette limite a 16 ans. Les 35-44 ans et les parents se montrent
particulierement favorables a un encadrement plus strict : respectivement
16 % et 11 % souhaiteraient que I’dge minimal soit fixé a 18 ans.

Croient que le gouvernement ne devrait

pas imposer une limite d’age (10 %) 18 ans 10%

Ne savent pas (11 %)

Base : internautes du Québec (n=988)

Selon vous, le gouvernement du Québec devrait-il imposer une limite d'age pour accéder aux réseaux sociaux? , . . . .
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YouTube et balados




Pres d’un tiers des internautes du Québec
regardent des vidéos sur YouTube tous les jours

Part des internautes selon leur fréquence d’écoute de YouTube et de balados

56 %

Ecoute de:

32%

24 % 22 % . Balados
14 9 9
10 % % 3% 10%
(] o
[ ] B s s e
Au moins une fois par jour  Au moins une fois par Au moins une fois par  Moins d'une fois par mois Jamais ou presque jamais Ne savent pas et sans
semaine mois réponse

YouTube occupe une place bien ancrée dans les habitudes médiatiques des internautes du Québec : pres du tiers (32 %) y regarde des vidéos tous les jours et 69 %
le font au moins une fois par mois. La consommation de balados a également progressé au cours des derniéres années : la proportion d’internautes du Québec
qui en écoutent est passée de 30 % en 2021 a 42 % en 2026, soit une hausse de 12 points de pourcentage. Cette pratique demeure toutefois plus occasionnelle
gue I’écoute de YouTube : seul 10 % en écoutent quotidiennement.

Les hommes et les 18-34 ans se distinguent par une écoute plus fréquente de ces deux types de contenu. La proportion qui regarde des vidéos sur YouTube tous les
jours atteint 46 % chez les hommes et 38 % chez les 18-34 ans, tandis que I’écoute quotidienne de balados s’éléve respectivement a 15 % et 16 % dans ces deux
groupes.

Base :internautes du Québec (n=988) .
A quelle fréquence regardez-vous des vidéos sur YouTube? A quelle fréquence écoutez-vous des balados (podcasts)? . . . . .
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YouTube pour la musique, les balados pour les discussions :
des usages faconnés par le format

Top 5 des types de contenu les plus consommés sur YouTube

Les contenus consommés refletent les particularités de chaque
51% plateforme. Sur YouTube, la musique arrive largement en téte

(51 %). Du c6té des balados, ce sont plutét les contenus axés sur la

Musique

Humour et divertissement _ 35% . . . .
discussion, comme les entrevues, les talk-shows et les opinions, qui
Bricolage, DIY et tutoriels pratiques _ 20 % dominent (34 %). L’humour et le divertissement occupent toutefois
une place importante sur les deux plateformes (28 % en balado et
Emissions ou chroniques d’actualite _ 19 % 35 % sur YouTube), tout comme les émissions ou chroniques
L L d’actualité (22 % en balado et 19 % sur YouTube).
Culture populaire, films, séries, livres _ 18 %
Toutefois, que ce soit sur 'une ou I'autre des plateformes, les
Top 5 des types de contenu les plus consommés en balado préférences varient selon ’dge et le genre. En effet, certains types
Discussion (talk-show, entrevue, de contenu se démarquent davantage lorsqu’on regarde le
opinion) classement en fonction des différents groupes. Les hommes se
Humour et divertissement _ 28 % distinguent notamment par leur intérét pour les jeux vidéo, tandis
que les femmes accordent davantage de place aux contenus sur les
Emissions ou chroniques d’actualité _ 22% modes de vie, le bien-étre et la spiritualité. Chez les 18 & 34 ans, les
, . L vlogs et les jeux vidéo figurent parmi les contenus les plus
Education et vulgarisation _ 17 % p . .
consommeés, alors que le bricolage et le DIY se démarquent chez les
Mode de vie, bien-étre et spiritualité - 14 % 55 ans et plus.

Base : internautes qui consomment du contenu sur YouTube (n=862) et en balado (n=554)

Habituellement, quels types de contenu consommez-vous...A) sur YouTube? B) en balado (podcast)? . . . . .
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Du son a I'image : le balado devient un format hybride

Part des consommateur(-rice)s de balados selon le type de format pour leur écoute
Historiguement associé a I’audio, le balado se décline désormais

34 % largement en vidéo. En effet, on constate selon nos résultats que
écoutent leurs balados en 70 % des consommatrices et des consommateurs de balados en
audio ou Cegn‘{cigfg, selon le écoutent en format audio, et qu’ils sont presque aussi nombreux

a en consommer en format vidéo (64 %). Plus précisément, trois
3 6 % 3 O % sur dix privilégient exclusivement le format vidéo, tandis que 34 %
scoutent leurs balados acoutent leurs balados alternent entre les deux formats selon le contenu. Les émissions ou
uniguement en audio uniguement en vidéo chronique d’actualité ainsi que les contenus d’éducation et de

vulgarisation se prétent davantage a I'audio, alors que les contenus
liés aux jeux vidéo sont davantage consommés en vidéo.

Par ailleurs, 'audio demeure le choix privilégié par celles et ceux qui
ont un mode de vie plus occupé. C’est le cas pour les
travailleur(-euse)s a temps plein et les parents d’enfants de moins
de 18 ans, qui sont 42 % a écouter leur balados uniguement dans ce
format.

Au-dela du contenu lui-méme, le choix du format semble donc
étroitement lié au contexte dans lequel le balado est consommé,
comme I'explique Denis Martel a la page suivante.

Base : internautes qui consomment du contenu en balado (n=554)
Sous quel format écoutez-vous des balados (podcasts)? . . . . .
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REGARD DE SPECIALISTE

« Sile contenu est roi, le contexte est Dieu. » Cette formule de Gary Vaynerchuk, bien connue en stratégie de contenu, m'est venue en téte en lisant les résultats. La répartition presque égale
entre l'audio (36 %), la vidéo (30 %) et les deux selon le contenu (34 %) s'explique trés bien par les contextes dans lesquels on consomme un balado.

L'audio, c'est le format des gens occupés. Au volant, a I'entrainement ou en faisant le ménage, on ne regarde pas un écran. Rien d'étonnant a ce que 42 % des parents d'enfants de moins de 18
ans écoutent uniquement en audio. On retrouve le méme pourcentage chez les travailleurs a temps plein, et le milieu des affaires ajoute un réflexe qui lui est propre : optimiser les temps
morts. En avion, en autobus, en train ou dans une file d'attente, le balado audio permet de se garder a jour et de se former en continu. C'est ce qui explique que I'actualité, I'éducation et |a
vulgarisation soient préférées en audio. Le monde de I'éducation pousse cette logique plus loin. De plus en plus d'étudiants générent, avec des outils comme les résumés audio de Gemini
Notebook, un balado personnalisé a partir de leurs notes de cours et de leurs manuels. Un balado qui n'existe que pour une seule personne, gui sonne comme une vraie conversation et qui
sert a intégrer la matiére dans les moments perdus de la journée.

A l'inverse, le théme des jeux vidéo est préféré en vidéo, et c'est directement Iié & la culture du streaming: il faut voir ce que le joueur fait & I'écran. Ce qu'on regarde sur YouTube, ce sont
d'ailleurs souvent les meilleurs moments de diffusions de plusieurs heures, réalisées ailleurs et remontées en format court.

Ces données relancent un vieux débat : un balado vidéo sur YouTube est-il un balado? L'industrie a migré vers YouTube pour sa découvrabilité, bien supérieure a celle des plateformes audio,
et Spotify et Apple ont suivi parce gqu'une partie de I'audience tient a voir les gens qui enregistrent. Mais les publics font-ils vraiment la distinction? Pas certain, et ce flou influence

probablement les réponses en sondage.

Mon critére est simple: si on ferme les yeux et qu'on comprend tout ce que la production veut offrir, ca peut étre balado. Si on doit absolument voir pour suivre, c'est un vlog. Un balado vidéo
doit d'abord fonctionner a I'audio seul.
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Télévision et plateformes
de diffusion en continu




La diffusion en continu gagne du terrain face aux services de télévision

Part des internautes selon leur abonnement a un service de télévision ou de diffusion en continu

49 %

disposent d’un service de
télévision ET d’un service
de diffusion en continu

28 %

disposent d’un service de
diffusion en continu seulement

13 %

disposent d’un service de
télévision seulement

8 %

(o]
n’ont ni service de télévision ni
service de diffusion en continu

Base : internautes du Québec (n=988)

A la maison, disposez-vous d’un service de télévision (fibre optique ou cablodistribution)? Disposez-vous des
services d’abonnement payants suivants pour visionner des films ou des séries sur Internet?

En 2026, 77 % des internautes du Québec disposent d’au
moins un service de diffusion en continu, alors que 62 %
disposent d’un service de télévision. Prés de la moitié des
internautes (49 %) combinent d’ailleurs les deux types de
services.

La proportion d’internautes qui disposent uniquement d’un
service de diffusion en continu est en hausse cette année,
passant de 21 % en 2025 & 28 % en 2026. A l'inverse, la
part des internautes qui ne disposent ni d’'un service de
télévision ni d’un service de diffusion en continu recule de
13 % a 8 %.

Les services de télévision demeurent particulierement
populaires aupres des internautes de 55 ans et plus (81 %).
Cette proportion est toutefois en baisse de 6 points de
pourcentage par rapport a 2025.
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Netflix demeure en téte des plateformes payantes de diffusion en continu

Plateformes payantes de diffusion en continu les plus utilisées par les internautes du Québec

Netflix demeure la plateforme payante de diffusion en
continu la plus populaire aupreés des internautes du

Netflix - 55 % Québec. En 2026, 55 % d’entre elles et eux déclarent y
étre abonnés. Amazon Prime arrive au deuxiéme rang
avec 41 %, suivi de Crave (25 %) et de Disney+ (22 %).

Amazon Prime - 41 %

Si Netflix conserve depuis plusieurs années sa position
Crave - 25 o dominan.te, le cIasserr.\ept.des autres plateformes évolue.
Les services québécois illico+ (18 %) et Extra Tou.tv
(13 %) occupent désormais les cinquiéme et sixieme
Disney+ . 229 77 % des internautes ont un rangs, tand.is que Crave s’est progressi.v.er,nent taiIIé,une
place parmi les plateformes les plus utilisées au Québec.

abonnement a un service de . , ) 2 .
La page suivante présente I’évolution de ces

- . . diffusion en continu X )
illico + (anciennement Club lllico) . 18 % abonnements au fil des années.
Extra Tou.t . te d . o Nos résultats montrent aussi que le recours a plusieurs
xtra Tou-tv (version payante du service) I 13% plateformes est bien établi. En effet, prés du tiers des

internautes (32 %) sont abonné(e)s a trois services
Un service d'lPTV | 3% payants de diffusion en continu ou plus.

Autre(s) service(s) d’abonnement payant(s) I 7%

Base : internautes du Québec (n=988)

Disposez-vous des services d’abonnement payants suivants pour visionner des films ou des séries sur Internet? . . . . .
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Evolution du classement des différentes plateformes de diffusion en continu

Rang 2016 2018 2020 2022 2024 2026

er Netflix Netflix Netflix Netflix Netflix Netflix Netflix demeure au
sommet du palmares
des services de

diffusion en continu
ans,

39

Club illico Disney + Disney + Alors que les
plateformes
guébécoises
dlescenden;c ?u

e . e . classement, le

4 Disney + Club illico Disney + service canadien
Crave s’est taillé une

place dans le top 3.

illico +

illico +

59

69

Base : internautes du Québec (n=988)

Disposez-vous des services d’abonnement payants suivants pour visionner des films ou des séries sur Internet? , . . . .
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Le prix:

le critere qui influence le plus le choix d’'un abonnement payant

Principaux critéres qui influencent le choix d’'un abonnement payant a un service de diffusion

en continu

Prix [ 62%

Qualité du contenu

Absence de publicité

Facilité d'utilisation sur ses appareils
Contenus exclusifs

Contenus francophones québécois

Possibilité de partager le compte
entre plusieurs personnes

Qualité de I'image et du son
Recommandations de proches
Autre(s) raison(s)

Ne savent pas

46 %
29 %
28 %
24 %
22 %
20 %
17 %
14 %
4%
4%

Base : internautes abonné(e)s a au moins un service de diffusion en continu (n=769)
Quels critéres influencent le plus votre choix d'un abonnement payant pour visionner des films ou des séries?

Le prix arrive nettement en téte des critéres qui influencent le choix d’un
abonnement payant a un service de diffusion en continu. Prés des deux
tiers des internautes abonné(e)s a au moins un service (62 %) en tiennent
compte au moment de choisir leur abonnement.

L’'importance accordée a certains critéres varie toutefois selon les
groupes. Le prix est particulierement déterminant chez les 35 a 54 ans,
dont 70 % le mentionnent. De son c6té, le contenu francophone québécois
est davantage pris en compte par les internautes de 55 ans et plus, qui
sont pres de 30 % a le mentionner.

Les critéeres privilégiés different également selon les services utilisés. Le
contenu francophone québécois est davantage associé a Tou.tv Extra et a
illico+, alors que le contenu exclusif ressort davantage chez les
abonné(e)s de Netflix.
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la principale raison de mettre fin a un abonnement

Au cours de la derniére année, 30 % des internautes ont mis fin a Des internautes ont mis fin a au moins un de eur
? ° abonnement a un service de diffusion en continu

au moins un abonnement payant a un service de diffusion en au cours de la derniére année.
continu. Le colt constitue la principale raison évoquée pour

expliguer ce désabonnement, avec 26 % jugeant le service trop Principales raisons de s’étre désabonné(e) d’un service de diffusion en continu

codteux.
Trop colteux 26 %
Ces résultats confirment I'importance des considérations financiéres
dans les décisions liées aux services de diffusion en continu. Si le Pas assez utilisé 18 %
prix occupe le premier rang au moment de sélectionner un service, il
intervient aussi dans la décision de mettre fin & un abonnement. Manque de contenu intéressant 17%

Effectue des rotations dans ses abonnements 14 %
Notons toutefois que le désabonnement ne signifie pas pour accéder a différents contenus ?

nécessairement I’abandon des services de diffusion en continu.

. . P Hausse du prix 9 %
Parmi les internautes ayant mis fin a un abonnement, seulement 5 % P ?
n’ont plus d’abonnement a un service payant. La grande majorité

| ] , Trop de plateformes concurrentes 4%
(95 %) a donc conservé au moins un autre abonnement ou s’est
tournée vers une autre plateforme, la rotation entre les Présence de publicité 3%
abonnements étant mentionnée par 14 % des désabonné(e)s.
Autre(s) raison(s) 9%

Base : internautes du Québec (n=988)
Au cours de la derniére année, avez-vous mis fin a un service d'abonnement payant pour visionner des films

ou des séries? Quelle était la principale raison de vous désabonner de ce service? . . . . .
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Le partage d’abonnement :
une pratique adoptée par plus du tiers des abonné(e)s

Parmi les internautes abonné(e)s a au moins un service de diffusion en continu

Si 59 % des internautes abonné(e)s paient seul(e)s au
moins un de leurs services de diffusion en continu, le
partage d’abonnement fait aussi partie des habitudes de
plusieurs d’entre eux et elles.

\ Au total, 35 % ont recours a au moins une forme de partage.

Prés du quart (23 %) paient seul(e)s un abonnement qu’elles

23 O/o 1 6 % 1 5 % et ils partagent avec d’autres personnes, tandis que 16 %

utilisent 'abonnement d’une autre personne sans contribuer
aux frais et que 15 % partagent le colt d’un abonnement.

Ces pratiques varient également selon I'dge. Les internautes

paient un abonnement ’utlllsent ’'abonnement partagent les frais d’un de 18 & 24 ans sont proportionnellement plus
seul(e) et le partagent avec d’une autre personne sans abonnement avec une ou o , ,
d’autres personnes contribuer aux frais plusieurs autres personnes nombreux(-euses) a utiliser 'abonnement d’une autre

personne sans en assumer les frais (31 %), tandis que le
partage des colts est davantage répandu chez les 25 a 34
ans (23 %).

Base : internautes abonné(e)s a au moins un service de diffusion en continu (n=769)
Concernant vos abonnements a des plateformes vidéo, lesquelles de ces situations correspondent le mieux a
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REGARD DE SPECIALISTE

Au cceur de nombreux questionnements en matiére de politiques publiques (découvrabilité des contenus, investissement dans les écosystémes nationaux de I'audiovisuel, impacts sur les
infrastructures, etc.), les services payants de diffusion en continu confirment leur grande popularité auprés des consommateurs et consommatrices du Québec. Si Netflix demeure le joueur
principal de ce marché, de plus en plus de services - et de catalogues - distincts trouvent leur public, tandis que le recours aux services de télévision « traditionnels » continue sa lente érosion
(sous I'effet combiné des cord-cutters et des cord-nevers a travers les tranches d’ages).

Depuis le début de la décennie, la hausse des abonnements multiples connait notamment une croissance notable, passant de 20% en 2019 a 51% des internautes aujourd’hui, particuliérement
notable pour les abonnements a 3 services ou plus, pratique assez restreinte (4%) en 2019 pour concerner aujourd’hui prés du tiers (32%) des internautes. La question principale n’est plus de
savoir si un ou une internaute dispose ou non d’'un abonnement a une plateforme de streaming, mais bien d’analyser a combien et aux quelles?

Il doit étre noté que ce succes n’évacue pas la question de la sensibilité au prix. Loin d’étre neutre, le nombre de services fait largement écho aux revenus du ménage, tandis que le colit
apparait étre le premier critére influencgant tant 'abonnement que son éventuelle résiliation. C’est a I'aune de ces constats que I'on peut mieux comprendre certaines stratégies poursuivies
par les acteurs au cours des derniéres années.

Dans un secteur encore concurrentiel, les tentatives de concentration peuvent ouvrir la voix a la constitution d’un catalogue de droits de plus en plus large - 'opération de rachat de Warner
Bros Discovery, envisagée par Netflix, mais conclue par Paramount Skydance, en est 'une des derniéres et plus visibles itérations. En paralléle, les types de contenus culturels offerts sur les
plateformes majeures sont de plus en plus variés et s’éloignent des seuls films et séries - ainsi par exemple du développement de la couverture d’évenements en direct, notamment dans le
domaine sportif, ou encore de I'hébergement de jeux vidéo.

Consolidation et diversification, deux stratégies bien traditionnelles au sein des industries culturelles, et qui contribuent depuis prés d’un siécle a attirer puis retenir les consommateurs et
consommatrices qui veulent... en avoir pour leur argent.
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TABLEAU 1
Réseaux sociaux utilisés par les internautes du Québec (1 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

o [%2]
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c c (= c c c - = — + ) ) ) Yy -+
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© £ £ N 3% ¥ 0 0 i s g8 =2 2 = Y 0 > =

2 2 2 8 8 ¥ B 8 2 & 8 5 = & 88 g ©°
Facebook ICRW 69% T18% 64% T14% 80% 81% 80% 65% 58% 73% 18% 72% 1% T18% 64% T12% 716%
Facebook Messenger (YW 59% 68% 56% 60% 76% 69% 72% 51% 52% 62% 66% 66% 56% 63% 51% 65% 69%
Instagram KPR 33% 45% 73% 52% 46% 35% 37% 14% 13% 32% 40% 50% 35% 35% 37% 32% 48 %
TikTok YR’ 16% 24% 53% 35% 17T% 20% 17% 1% 3% 20% 22% 20% 28% 23% 171% 16% 23 %
WhatsApp YO 14% 25% 19% 28% 29% 18% 16% 9% 21% 12% 25% 31% 16% 20% 14% 19% 20%
Pinterest IR 6% 26% 25% 15% 9% 17% 25% 12% 12% 15% 17% 19% 17% 12% 20% 18% 16%
LinkedIn IR 19% 14% 24% 18% 17% 19% 20% 5% NMN% 10% 15% 28% 7% 12% 15% 13% 27%
Snapchat K7W 11% 16% 48% 31% 10% 7% 4% 0% 0% 14% 183% 13% 8% 13% 12% N% 17%
Reddit W 13% 8% 25% 29% 8% 5% 3% 4% 4% 10% 8% 14% 10% 8% 10% 6% 19%

Base: internautes du Québec (n=988)
Quels sont les réseaux sociaux que vous avez I’habitude d’utiliser?
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TABLEAU 1

Réseaux sociaux utilisés par les internautes du Québec (2 de 2)

Hm
Homme

X 9 12 %
Discord I 12 %
Threads 4% N
Twitch 4% A
WeChat A 1%
Autre(s) A 3%
Aucun réseau social 79 8 %
Ne savent pas 73 0 %
Sans réponse 1%

Base: internautes du Québec (n=988)
Quels sont les réseaux sociaux que vous avez I’habitude d’utiliser?

Genre

Femme

7%

3%

4 %

1%

2%

2%

5%

0%

1%

Tranche d’age

17} (%) (%) (%] (%)
c c c c c
© @© @© @© @©
< < < < <
O S R
© 0 Te} Te) To}
— N ™ < To)
7% 10% MN% 12% N%
25% 15% 9% 3% 1%
8% 3% 4% 1% 3%
1% 12% 5% 5% 0%
1% 1% 4% 2% 3%
1% 2% 0% 4% 3%
0% 0% 0% 3% 1%
1% 1% 0% 0% 0%
0% 0% 0% 2% 0%

65-74 ans

8 %

0%

0%

0%

0%

1%

18 %

0%

1%
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75 ans et plus

4%

1%

0%

0%

1%

7%

23 %

0%

2%

Niveau d’éducation

o
oL I
L8 m @
2sS 2 Z
':8 o ‘c
[a N7} (@] ]
8 % 8% 13 %
8% 6% 6%
5% 3% 3%
5% 3% 2 %
1% 3% 2%
2% 3% 2%
6 % 5% 7%
0% 0% 0%
1% 0% 0%

Moins de 25k $

13 %

6 %

7%

7%

0%

3%

3%

0%

4%

Revenus familiaux

> £ %4 L%3
X~ x X~
o)} (&) (o)}
Y i )
N o o
(QV| 0 N~
9% 8% 9%
6 % 6% 4%
6 % 5% 1%
3% 7% 2%
1% 2% 5%
1% 1% 0%
7% 3% 13%
0% 0% 0%
0% 2% 0%

100k S et plus

1%

12 %

3%

4%

1%

3%

3%

0%

0%



TABLEAU 2

Réseaux sociaux utilisés au quotidien

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
v

5 o T E

2 2 2 2 2 w2 38 g N, s o, &
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Facebook (n=733) O 83% 78% 52% T16% 84% 86% 88% T1% 82% 83% 82% 74% 87% 83% 8% 81% 73%
Instagram (n=382) IS 710% 76% 86% 87% T170% 63% 69% * * 79% 13% 67% T14% 671% 66% T3% 716%
TikTok (n=201) AW 80% 67% 83% T% 715% 63% 73% * * 6% 18% 62% * 58 % * * 80 %
Facebook Messenger (n=631) IR 61% T70% 52% 80% T77% MNM% 48% 62% 66% 64% 63% 1% 79% 69% T73% 56% 65%
Reddit (n=107) YOl 67% 50% * 63 % * * * * * 7 % * 53% 5 5 5 €5 78 %
X (n=94) CRW 7% 29 % * * * * * * * 54 % * 57 % * * * * 54 %
Snapchat (n=133) KR 58% 49% 82% 48% * * * * * 51 % * 57 % * * * * 70 %
LinkedIn (n=160) LR 27 % 22% * * * * 25% * * 16 % * 31 % * * * * 28 %
Pinterest (n=163) 24 % * 21 % * * * * 26 % * * 34% 15% 16% * * * 9% 14 %
WhatsApp (n=308) UM 19% 10% 32% 6% 10% 13% 9% * * 0% 4% 17% * 0% 8% 6% 19%

Base : utilisateur(-rice)s de chacun des réseaux sociaux (n variables, voir tableau)
Quels sont les réseaux sociaux que vous utilisez au moins une fois par jour?
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TABLEAU 3
Temps moyen passé sur les réseaux sociaux au quotidien

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

v [%2]
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Moyenne m 2h29 2h14 3h02 3h16 2h15 3h03 2h19 1h37 1h36 2h23 2h29 2h13 2h31 2h19 2h23 2h26 2h09
Moins de 1 heure IR 12% 16% 1% 3% 8% 15% 15% 31% 40% 13% 12% 16% N% 12% 13% 16% 14 %
1 heure a moins de 2 heures YW 19% 25% 21% 17% 23% 30% 18% 20% 26% 22% 22% 22% 22% 18% 32% 171% 22%
2 heures a moins de 5 heures YW 41% 33% 38% 40% 42% 34% 44% 25% 20% 33% 38% 42% 13% 40% 31% 44% 48%
5 heures a moins de 7 heures IV 6% 8% 8% 15% 3% 3% 6% 6% 9% 9% 9% 4% 9% 5% 5% 9% 4%

7 heures et plus a3 3% 2% 3% 6% 1% 3% 1% 0% 1% 2% 3% 2% 4% 2% 4% 2% 1%

Ne savent pas IR 19% 17% 29% 19% 22% 15% 15% 19% 5% 21% 17% 14% 40% 23% 14% 12% 1%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
En moyenne, combien de temps passez-vous chaque jour sur les réseaux sociaux?
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TABLEAU 4
Fréquence moyenne de consultation des réseaux sociaux au quotidien

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

v [%2]
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AT W 12% 10% 30% 14% 9% 9% 7% 4% 1% 1% 9% 1% 8% 14% 9% 6% 13%

(plusieurs fois par heure)

Entre 10 et 20 fois par jour 21% 20% 23% 30% 29% 18% 17% 1M% 2% 17% 26% 23% 14% 21% 19% 21% 22%
Entre 5 et 10 fois par jour YW 19% 24% 16% 33% 22% 17% 21% 21% 10% 22% 16% 24% 13% 17% 22% 28% 24%
Entre 2 et 5 fois par jour IR 30% 26% 18% 17% 26% 37% 32% 30% 41% 31% 30% 22% 32% 27% 34% 25% 28%
Une fois par jour IR’ 10% 10% 6% 1% 3% 10% 12% 15% 39% 9% N% 10% 13% 7% 9% 12% 1%

Quelques fois par semaine 2% 3% 0% 0% 3% 5% 3% 5% 1% 2% 3% 4% 4% 1% 5% 1% 3%

Environ une fois par semaine % 1% 1% 1% 0% 0% 0% 2% 1% 2% 0% 1% 1% 1% 2% 0% 0% 1%

— w
32

2% 4% 1% 2% 2% 4% 2% 10% 4% 3% 2% 4% 1% 3% 3% 5% 2%

w
N

Moins d'une fois par semaine

4% 3% 6% 2% 5% 0% 6% 2% 1% 4% 3% 2% 12% T7% 0% 1% 1%

w
N

Ne savent pas

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)

En moyenne, a quelle fréquence consultez-vous vos réseaux sociaux?
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TABLEAU 5
Perception de passer trop de temps sur les réseaux sociaux

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
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Oui LR 45% 45% 55% 64% 49% 38% 47% 23% 18% 39% 47% 55% 26% 38% 36% 51% 53%
Non W 50% 50% 41% 28% 46% 55% 49% 76% 15% 54% 51% 42% 64% 53% 57T% 47% 43 %
Ne savent pas 5% 5% 4% 7% 6 % 7% 3% 1% 6 % 7% 3% 3% 10% 9% 7% 1% 4%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
Considérez-vous passer trop de temps sur les réseaux sociaux?
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TABLEAU 6
Perception du temps qu’il est possible de passer sans les réseaux sociaux

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
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Moins d'une journée KR 13% 14% 36% 14% 12% 16% N% 2% 1% 18% 9% 8% MN% 16% 12% 8% 13%
Une journée compléte IR 14% 15% 23% 22% N% 20% 10% 8% 2% 14% 14% 15% 15% 18% 7% 9% 20%
Deux a trois jours YO 20% 20% 1% 24% 22% 17% 26% 23% 4% 18% 18% 24% 15% 17% 20% 29% 22%
Une semaine IR 13% 17% 7% 13% 18% 13% 18% NMN% 31% 12% 23% 16% 1M1% 10% 23% 19% 14 %
Quelques semaines 8 % 7% 9% 6% 5% 7% 9% 6% 16% 13% 8% 8% 9% 13% 1% 7% 7% 7%
Quelgques mois KR 4% 2% 1% 1% 5% 8% 3% 1% 2% 3% 2% 3% 6% 4% 4% 1% 3%
Indéfiniment, sans difficulté IER’W 21% 18% 9% 13% 16% 15% 21% 32% 45% 20% 17% 19% 19% 20% 18% 23% 18%
Ne savent pas 8% 4% 1% 1% 9% 3% T% 6% 2% 6% 9% 5% 12% 8% 9% 4% 3%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
A votre avis, combien de temps seriez-vous capable de vous passer complétement des réseaux sociaux?
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TABLEAU 7
Consommation de vidéos courtes au format vertical

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
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Oui, souvent AN W 32% 25% 47% 33% 34% 23% 23% 14% 28% 28% 33% 271% 31% 25% 22% 27% 30%
Oui, parfois VW 37% 31% 20% 35% 36% 43% 39% 32% 15% 36% 25% 37% 36% 35% 35% 31% 39%
Oui, rarement W 17% 19% 16% 19% 22% 9% 16% 19% 35% 20% 20% 14% 12% 20% 29% 18% 16%
Oui, mais n'en regarde plus 1% 1% 2% 4% 0% 1% 1% 2% 0% 1% 1% 1% 2% 4% 2% 1% 0% 1%

Non, jamais 12% 19% M% MN% 6% 19% 17T% 32% 19% 14% 17% 18% 17% N% 12% 22% 12%

vl 1% 4% 1% 3% 1% 5% 2% 3% 2% 2% 4% 3% 0% 7% 1% 2% 2%

w

—

o))
o

o

Ne savent pas

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
Plusieurs réseaux sociaux comme TikTok, Instagram, Facebook et YouTube proposent des vidéos courtes au format

tical. Avez-vous I'habitude d d de vidéos? ) : . .
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TABLEAU 8

Raisons d’utiliser les réseaux sociaux (1 de 2)

m

Pour rester en contact avec ses

proches 1hra
Pour se divertir 73 %
Pour s'informer sur 'actualité 60 %
Pour passer le temps 45 %

Pour suivre des personnalités
publiques ou des créateur(-rice)s de R
contenu

Pour des raisons professionnelles ou

. 27 %
scolaires

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
Pour quelle(s) raison(s) utilisez-vous les réseaux sociaux?

Genre

(]

E £

g S

T i
6% 13 %
M% 74%
60% 60%
46 % 45 %
43% 37 %
27T% 27%

18-24 ans

82 %

79 %

50 %

56 %

38 %

31%

25-34 ans

70 %

76 %

50 %

47 %

44 %

15%

Tranche d’age

35-44 ans

76 %

70 %

64 %

46 %

50 %

33 %

45-54 ans

58 %

74 %

67 %

45 %

34 %

26 %

55-64 ans

2%

68 %

56 %

37%

32 %

26 %

Niveau d’éducation Revenus familiaux

[72) b4 [%2]

3 o 5 3

%) = 8 o ‘© N o

c - o '© —_ + ) v v > "&)'
© o C o © ) o x~ X~ x~

< 4 T C o o ) o o o v

iy © £g =2 2 £ 3 b ¢ S
o) o) T o © = o n ) o

o) ~ o wn &) ) = Al n ~ =

99% 81% T16% T12% 12% T2% 80% T76% 70% 76%

7% 63% 14% T15% 70% 70% 73% 66% T8% 75%
2% 61% 64% 61% 53% 57% 65% 60% 57% 59%

45% 44% 52% 41% 38% 42% 53% 44% 50% 46%

43% 33% 39% 42% 41% 41% 48% 37% 36% 4%

34% 31% 26% 29% 28% 23% 32% 20% 26% 27%
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TABLEAU 8
Raisons d’utiliser les réseaux sociaux (2 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
v [%2]
E o if E
- 0 %) %) 0 0 Q = O 'S N Q
Pt [ [ c [ c - o= — + ) v v > -
) ) @© © © © © © o c © n RS ~ ~ ~ @
_ S £ < < < < < < D ‘T C o o ) o o o v
I £ £ N 2 ¥ L0 b N s £3 = = = ¥ e & S
S 2 ¢ @ Jd &8 § B 8 g2 &8 & 5 = & B R <9
Pour partager du contenu YA W 22% 23% 22% 271% 16% 28% 23% 1M1% 35% 23% 12% 28% 22% 24% 24% 21% 24%

Par habitude AW 20% 20% 19% 18% 16% 22% 20% 23% 23% 20% 16% 22% 25% 24% 19% 16% 21%

Eﬁi;f\izzz"”rde”°“"ea“Xpr°d“'ts IR 21% 18% 22% 20% 12% 21% 20% 25% 24% 23% 12% 20% 25% 20% 15% 24% 20%

Pour participer a des communautes USRIV 110, 119, 13% 6% 6% 18% 8% 20% 5% 10% 14% 1% 6% 10% 10% 12% 12%
ou groupes d'intérét

Autre(s) raison(s) 0% 1% 0% 0% 0% 0% 2% 0% 1% 1% 1% 0% 3% 0% 1% 1% 0%

A 2% 2% 4% 2% 1% 0% 2% 0% 5% 2% 2% 1% 3% 0% 2% 0% 1%

—
R

Ne savent pas

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)

Pour quelle(s) raison(s) utilisez-vous les réseaux sociaux?
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TABLEAU 9

Fréquence moyenne de publication sur les réseaux sociaux

Au moins une fois par jour 8% T% 12% 3% 4% 10% 8% 7% 14% 8% 8% 6% 17% 12% 6% 2% 3%

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
[72) b4 [%2]
= e B =
w2 %) %) %) %) n i o 2 'S 3\ Q
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Au moins une fois par semaine IR’ 5% 1N% 1N% 12% 12% 12% 19% 13% 6% 16% 8% N% 15% 13% 12% 20% 9%
Au moins une fois par mois IER7W 18% 21% 22% 26% 20% 20% 18% 13% 8% 15% 19% 27% 16% 22% 20% 18% 24 %
Au moins une fois par année LR 13% 17% 10% 17% 22% 16% 12% 12% 8% 13% 22% 14% 4% 12% 17% 16% 171%
Moins d'une fois par année PR’ 10% 13% 9% 10% 17% 17% 9% 6% 14% 13% 10% 12% 9% 15% 15% 17% 10%

Jamais KYAW 35% 29% 34% 27% 25% 23% 33% 47% 51% 34% 31% 29% 33% 24% 31% 26% 36%

o

Ne savent pas Y 2% 2% 3% 5% 0% 1% 2% 1% 0% 2% 2% 1% 6% 2% 0% 1% 1%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
En moyenne, a quelle fréquence publiez-vous du contenu sur les réseaux sociaux?
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TABLEAU 10

Actions réalisées sur les réseaux sociaux (1 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
Kl w
5 v 5
- n n n n n o 8 g 'S 3\ Q
Pt [ [ c [ c - o= — + ) v v > -
) ) @© © © © © © o c © n RS ~ ~ ~ @
= E E < 3 I < < < 2 ®c > o n o o o »
I £ £ N 2 ¥ L0 b N s £3 = = = ¥ e & S
2 T 2 ® a X g 1 e L £3 S S = o ) 2 S
Réagi au contenu d'une autre
personne ou page (« like », I 50% 61% 59% 55% 55% 56% 56% 58% 49% 52% 52% 64% 33% 58% 54% 57% 62%
«j'aime»...)
Epg’fg::n”;z‘s‘f;';:t;‘:\‘/: ) 48% 45% 48% 44% 53% 49% 45% 43% 39% 41% 46% 56% 26% 42% 36% 49% 61%
Partagé ou republié le contenu d'une
autre personne (texte, photo ou IR 33% 30% 41% 271% 29% 24% 33% 38% 31% 32% 25% 33% 38% 36% 29% 25% 33%
vidéo)
Ejgl'i‘iztt;gncgfzrﬂg;‘ﬁgihf“S z YR 23% 35% 12% 26% 29% 28% 34% 32% 48% 25% 28% 36% 22% 33% 32% 21% 35%
Publié une photo IR 26% 29% 29% 31% 33% 33% 23% 22% 16% 26% 25% 34% 25% 25% 26% 27% 32%

Rédigé un commentaire sous la
publication d'une page, d'un groupe LR 28% 24% 34% 20% 28% 26% 34% 14% 24% 26% 25% 21% 21% 28% 16% 26% 30%

ou d'une personnalité

Rejoint un groupe XN 22% 23% 20% 21% 32% 26% 20% 15% 18% 22% 25% 22% 30% 18% 23% 18% 25%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
Au cours des 3 derniers mois, sur les réseaux sociaux, avez-vous...?
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TABLEAU 10

Actions réalisées sur les réseaux sociaux (2 de 2)

.“
Homme

Publié une story FARM 16 %
Publié un texte écrit par soi I 17 %
Publié une vidéo R/ 10 %
Débattu avec une autre personne

dans les commentaires d'une L 12 %
publication

Aucune de ces actions IR 18 %

Ne savent pas A 2%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
Au cours des 3 derniers mois, sur les réseaux sociaux, avez-vous...?

Genre

Femme

26 %

8%

8 %

4 %

14 %

1%

18-24 ans

56 %

1%

15 %

7%

17 %

1%

25-34 ans

31%

5%

13 %

8 %

10 %

3%

Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

v [%2]

= e 3 E

" n n " a 8 o 'S (Y o
cC c c c -+ o— — -+ ) ) v £7pY e
G o 5] o o 238 o ‘@ © ~ x ~ @
< < N < g ®we =2 o ] i A X <
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-: o

» < ®w ¥ ®2 £ S8 5 = Q& B R =9
24% 18% 9% 8% 1% 18% 23% 26% 16% 24% 14% 19% 26%
12% 12% 18% 17% 8% 15% 5% 12% 14% 17% 7% 17% 9%
2% 8% 6% 2% 5% 8% 6% 13% 13% T% 1% 4% 12%
6% N% 14% 3% T% 10% 5% 8% MN% 9% 2% 15% 8%
12% 17% 18% 20% 25% 18% 21% 1% 25% 15% 17% 1N% 12%
2% 3% 2% 0% 0% 2% 2% 1% 1% 4% 0% 2% 1%
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TABLEAU 11

Fréquence de lecture des conditions d’utilisation sur les réseaux sociaux

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

v [%2]

E o if E
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Toujours 7% 8% 4% 8% 4% NMN% 5% 9% 12% T% 7% T% 8% 8% 5% T% 1%
Souvent LR 13% 15% 10% 183% 16% 21% 15% 10% 10% 17% 10% 13% 9% 17% 18% 9% 12%
Parfois 20% 22% 12% 17% 19% 18% 21% 37% 30% 24% 25% 15% 26% 34% 25% 18% 14 %
Rarement KW 28% 31% 22% 22% 35% 30% 38% 27T% 27T% 29% 29% 30% 40% 21% 24% 38% 28%
Jamais PR 30% 21% 46% 40% 26% 17% 20% 12% 13% 21% 25% 33% 16% 15% 28% 25% 36%
Ne savent pas KN 2% 3% 6% 1% 1% 3% 1% 5% 8% 2% 4% 3% 1% 4% 1% 3% 2%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
Lorsque vous créez un compte ou mettez a jour une application sur les réseaux sociaux, a quelle fréquence lisez-vous

‘es conditions d'utilisation avant de les accepter? ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 57



TABLEAU 12
Préoccupations face a 'utilisation des données personnelles par les réseaux sociaux

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
[72) b4 [%2]
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9% 14% 23% 32% 28% 33% 31% 20% 30% 28% 20% 32% 17% 15% 24 %

Tres préoccupé(e) SN 21 % 27 %
Assez préoccupé(e) AR 40% 43% 30% 42% 371% 42% 51% 44% 39% 42% 40% 41% 41% 43% 45% 53% 37%
Peu préoccupé(e) AN 28% 23% 42% 37% 30% 18% 14% 12% 271% 26% 20% 27T% 22% 18% 271% 26% 33 %

Pas du tout préoccupé(e) 6% 3% 1% 3% 3% 5% 4% 1% 2% 5% 6% 2% 1% 5% 6% 3% 4%

5% 4% 12% 4% T% 3% 3% 3% 1% 6% 4% 3% 10% 2% 4% 3% 1%

(€] N
R | R

Ne savent pas

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
Dans quelle mesure étes-vous préoccupé(e) par I'utilisation de vos données personnelles par les réseaux sociaux?
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TABLEAU 13
Expériences indésirables vécues sur les réseaux sociaux (1 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
[72) b4 [%2]
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¢té expose(e) adu contenu genere WPV oo 309 359% 34% 45% 38% 37% 19% 17% 29% 38% 41% 31% 32% 30% 36% 39%
par l'intelligence artificielle

8% 17T% 183% 19% 24% 14% 22% 1% 16% 13% 21% 24% 20% 22% 12% 13% 20%

bloqué une personne ou une page 18 %

regu un message privé non désiré LR’ 14% 14% 7% 8% 21% 15% 13% 10% 28% 12% 17% 16% 1N% 17% 14% 18% 1%
signalé une personne ou une page IR’ 15% 10% 22% 19% 23% 7% 4% 4% 1% 12% 12% 15% 9% 1N% 7% 9% 19%
if}igﬁgﬁfsé(e)édeswntenus VR 15% 9% 21% 15% 20% N% 4% 5% 5% 10% 1% 17% 9% 8% 9% 7% 19%

I % 7% 9% 8% 12% 5% 6% 3% 3% 1% 6% 1% 10% 8% 7% 4% 8%

été témoin d'intimidation

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)

Au cours des 3 derniers mois sur les réseaux sociaux, avez-vous...?
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TABLEAU 13
Expériences indésirables vécues sur les réseaux sociaux (2 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

v (7]

5 T E

- 0 %) %) 0 0 Q = O 'S N Q
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été témoin de harcelement 7% 5% W% 9% 10% 3% 2% 2% 1% 5% 4% 9% 16% 5% 4% 3% 7%
été victime d'intimidation 3% 5% 1% 5% 2% 6 % 2% 0% 2% 1% 4% 2% 2% 6 % 3% 6 % 2% 2%
été victime de harcélement 2% 4% 1% 3% 2% 5% 3% 2% 0% 0% 4% 1% 1% 9 % 0% 2% 1% 4%
été victime de piratage A 2% 2% 2% 2% 1% 3% 0% 0% 8% 1% 5% 2% 1% 1% 0% 1% 2%
Aucune de ces situations R 40% 51% 40% 43% 35% 46% 44% 67% 57% 50% 43% 40% 45% 45% 42% 46% 48%
Ne savent pas 4% 3% 6% 3% 3% 5% 0% 5% 3% 5% 2% 2% 10% 4% 4% 4% 0%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)
Au cours des 3 derniers mois sur les réseaux sociaux, avez-vous...?
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TABLEAU 14
Perception de sa capacité a détecter le contenu généré par l'intelligence artificielle sur les réseaux sociaux

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

25-34 ans
35-44 ans
45-54 ans
55-64 ans
65-74 ans

75 ans et plus
Primaire ou
Secondaire
Collégial
Universitaire
Moins de 25k $
25-49k $
50-69k $
70-99k $
100k S et plus

DO
Homme
Femme
18-24 ans

Moyenne 67 64 74 70 69 66 64 54 52 66 66 65 72 65 66 63 67
O sur100 1 0% 2% 0% 0% 0% 2% 2% 0% 1% 1% 0% 1% 0% 0% 3% 2% 0%
1a25sur100 M 5% 5% 0% 2% 2% 5% 6% 13% 1N% 4% 6% 6% 4% 6% 4% 4% 4%
26 a 50 sur100 AR 21% 19% 17% 22% 23% 22% 16% 18% 20% 19% 21% 21% 1% 12% 16% 25% 26%
51a75sur100 XN W 22% 24% 12% 24% 24% 24% 33% 23% 5% 19% 25% 29% 13% 19% 22% 28% 271%
76 a100 sur 100 AR 29% 25% 35% 35% 34% 26% 25% 10% 9% 26% 32% 25% 23% 24% 25% 25% 32%
Ne savent pas AWl 24% 26% 371% 17% 16% 21% 18% 37% 55% 32% 15% 18% 48% 39% 30% 16% 12%

Base : internautes qui utilisent les réseaux sociaux (n=917)

Sur une échelle de 0 a 100, dans quelle mesure croyez-vous étre capable de détecter le contenu généré par I'lA sur les
réseaux sociaux?
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TABLEAU 15
Imposition d’une limite d’age pour l'acces aux réseaux sociaux

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
v
3 ) T =
w2 %) %) %) %) n a o 2 % 3\ Q
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Oui, jusqu'a 12 ans 7% 7% 20% 6% 6% 5% 1% 7% 0% 6% 1N% 1% 9% 12% 5% 8% 5%

Oui, jusqu'a 14 ans XYW 21% 24% 16% 29% 24% 22% 23% 14% 25% 23% 17% 23% 18% 14% 28% 24% 26%
Oui, jusqu'a 16 ans CYR W 40% 44% 47% 46% 31% 43% 45% 39% 45% 41% 4% 43% 271% 42% 43% 39% 46%
Oui, jusqu'a 18 ans N 9% 7% 3% 5% 16% 10% 6% 5% 6% 8% N%B 6% 12% T% 6% 6% 9%

Non, le gouvernement ne devraitpas WWSYE 150, c9 12% 7% 1% 12% 12% 1% 7% 10% 10% 12% 17% 9% 9% 10% 10%
imposer de limite d'age

8% 12% 0% 1% 12% 6% 1% 22% 15% NMN% 10% 8% 13% 16% 6% 12% 4%

()

Ne savent pas 10 9

Sans réponse 1% 1% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 1% 2% 1% 0% 0% 4% 0% 2% 0% 0%

Base : internautes du Québec (n=988)
Selon vous, le gouvernement du Québec devrait-il imposer une limite d'age pour accéder aux réseaux sociaux?
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TABLEAU 16
Fréquence de consommation de contenus sur YouTube

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

v [%2]

E © 5 E
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Plusieurs fois par jour 271% 13% 17% 21% 29% 14% 25% 9% 16% 20% 21% 18% 37% 21% 16% 21% 15%
Une fois par jour VAW 20% 5% 25% 14% 16% 10% 10% 4% 8% 14% 9% N% 4% 10% 16% 10% 18%
Plusieurs fois par semaine IR 14% 15% 20% 20% 20% 13% NMN% N% 3% 13% 13% 18% 21% 12% 13% 12% 17 %
Une fois par semaine OB 8% N% 12% 10% 8% 183% 12% 5% 6% 9% 10% NMN% 7% 5% 9% 9% 13%
Plusieurs fois par mois M 6% 9% 4% 10% 10% 1M1% 5% 6% 10% 7% 1% 1% 6% 10% 6% 3% 10%
Une fois par mois N 4% T% 7% 7% 2% 9% 1% 3% 0% 6% 6% 5% 1% 6% 10% 6% 6%
Moins d'une fois par mois V9 5% 7% 2% 5% 5% 8% 5% 10% 8% 5% 8% 7% 1% 5% 6% 1% 5%
Presque jamais VAW 6% 17% 3% 4% 8% 10% 15% 23% 23% 12% 15% 9% 3% 14% 15% 13% 9%
Jamais I’ 8% 12% 9% 5% 1% 8% T% 26% 22% 12% 8% 8% 9% 12% 8% 15% 5%
Ne savent pas 2% 1% 3% 1% 4% 0% 2% 2% 3% 0% 2% 3% 2% 1% 6% 0% 1% 1%
Sans réponse 1% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 1% 2% 1% 0% 0% 4% 0% 2% 0% 0%

$ase :internautes du Québec (n=988)
A quelle fréquence regardez-vous des vidéos sur YouTube?
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TABLEAU 17

Fréquence de consommation de contenus en balado

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
v [%2]
E o if E
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Plusieurs fois par jour 8% 2% 3% NMN% 2% 9% 4% 2% 0% 5% 4% 6% 3% 4% 3% 3% 10%
Une fois par jour N3 8% 4% 5% 9% 9% 5% 1% 6% 0% 6% 5% 6% 12% 2% 6% 1% 1%

O
2
X

Plusieurs fois par semaine 7% 7% 15% 13% 6% 10% 2% 1% 9% 8% 9% 8 % 3% 8% 16% 9%

Une fois par semaine 5% 6 % 5% 5% 9% 8 % 2% 7% 2% 2% 5% 6% 5% 6% 3% 10% 4% 5%
Plusieurs fois par mois O 7% 6% 2% 12% 10% 9% 3% 2% 6% 3% 1% 12% 4% 5% 10% 5% 1%
Une fois par mois ZRM 3% 4% 2% 1% 3% 4% 2% 3% 6% 3% 4% 5% 0% 5% 4% 4% 4%
Moins d'une fois par mois IV 4% 10% 6% 6% 6% 1% 1% 5% 9% 4% 13% 8% 2% 10% 3% 9% 6%
Presque jamais IV 14% 15% 20% MN% 17% 13% 16% 13% 12% 14% 16% 15% 9% 19% MN% 9% 17%
Jamais YAl 38% 45% 50% 17% 31% 43% 45% 60% 61% 49% 36% 33% 51% 50% 43% 4% 35%

Ne savent pas 2% 1% 1% 4% 1% 0% 0% 3% 0% 1% 2% 2% 0% 0% 1% 1% 0%

Sans réponse 1% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 1% 2% 1% 0% 0% 4% 0% 2% 0% 0%

— —
(] (=]
o~ | o

$ase :internautes du Québec (n=988)
A quelle fréquence écoutez-vous des balados (podcasts)?
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TABLEAU 18
Types de contenu consommés sur YouTube (1 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
v [%2]
E o if E
w2 %) %) %) %) n i o 2 'S 3\ Q
c c c c c c -+ o '© — + () £ %4 > > °
[} ) © © © © © © o - o © n o X~ x ~
_ S £ < < < < < < D ‘T C o o ) o o o v
© £ E N © Y v v x5 5 Eg ¢ £ £ Y ©° o g
S 2 ¢ @ Jd &8 § B 8 g2 &8 & 5 = & B R <9
Humour et divertissement KRN 42% 28% 42% 36% 37T% 39% 35% 28% 21% 37% 34% 33% 43% 32% 23% 34% 40%
Musique A7% 55% 52% 47% 55% 54% 50% 49% 43% 52% 48% 50% 56% 62% 43% 41% 50%

Emissions ou chroniques d’actualité IERW 24 % 13% 14% 10% 19% 19% 26% 22% 22% 19% 19% 18% 27% 14% 18% 19% 15%

E;ﬁi”jrf)m” QiR LS e, CETE, W 20% 15% 27% 12% 20% 14% 21% 13% 17% 15% 19% 20% 17% 16% 12% 17% 20%
Jeux vidéo FEW 24% 2% 32% 19% 18% 13% 5% 3% 0% 17% 13% 7% 18% 12% 10% 7% 19%
VIoes (Vils GUadiEiEnms, VOTEees; AW 16% 14% 37% 21% 9% 10% 15% 5% 6% 14% 12% 17% 14% 14% 16% 10% 18%

routines, etc.)

Education et vulgarisation (science,

L W 18% 15% 24% 12% 24% 21% 16% 1% 9% 12% 20% 23% 32% 12% NMN% 18% 17%
histoire, société)

Base : internautes qui consomment du contenu sur YouTube (n=862)
Habituellement, quels types de contenu consommez-vous...A) sur YouTube?
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TABLEAU 18
Types de contenu consommés sur YouTube (2 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
v [%2]
E o if E
- 0 %) %) 0 0 Q = O 'S N Q
c c c c c c -+ o '© — + () £ %4 > > °
[} ) © © © © © © o - o © n o X~ x ~
_ S £ < < < < < < D ‘T C o o ) o o o v
I £ £ N 2 ¥ L0 b N s £3 = = = ¥ e & S
S 2 ¢ @ Jd &8 § B 8 g2 &8 & 5 = & B R <9
Mode de vie, bien-étre et spiritualité WERM 8% 18% 1% 13% 12% 12% 19% 15% 9% 10% 16% 17% 20% 16% 6% 9% 13%

Bricolage, DIY et tutoriels pratiques AR 21% 18% 15% 13% 19% 21% 29% 21% 14% 14% 23% 26% 19% 13% 7% 30% 23%

Technologie et gadgets (tests,

; 21% 6% 12% 13% 20% 12% 1N% 13% 12% 15% 14% 12% 15% 8% 14% 15% 15%
nouvelles, tutoriels)

14 9

o

Culture populaire, films, séries, livres WERMW 22 % 15% 23% 1% 17T% 22% 20% 21% 12% 20% 15% 17% 41% 15% 13% 20% 15%

Affaires et entreprises M 11% 1% 19% 2% 7% 7% 4% 4% 3% 6% 3% 8 % 6 % 3% 2% 4% 12%
Sport VA 21% 3% 8% 10% 15% 19% 8% NMN% 10% 9% 183% 16% 8% NMN% 17% 6% 15%
Autre(s) 0% MN% 4% 8% 5% 14% 9% 22% 16% 14% 1% T% 10% 9% 17% 9% 10%

Ne savent pas S 4% 6% 3% 1% 6% 4% 3% 12% 12% 6% 1% 3% 8% 5% 10% 4% 3%

—

o
(<]

o

Base : internautes qui consomment du contenu sur YouTube (n=862)
Habituellement, quels types de contenu consommez-vous...A) sur YouTube?
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TABLEAU 19
Types de contenu consommés en balado (1 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
v [%2]
E o if E
- 0 %) %) 0 0 Q = O 'S N Q
c c c c c c -+ o '© — + () £ %4 > > °
[} ) © © © © © © o - o © n o X~ x ~
_ S £ < < < < < < D ‘T C o o ) o o o v
I £ £ N 2 ¥ L0 b N s £3 = = = ¥ e & S
S 2 ¢ @ Jd &8 § B 8 g2 &8 & 5 = & B R <9
Humour et divertissement AWM 27% 28% 13% 37% 34% 37% 19% 20% 1% 28% 26% 28% 34% 32% 30% 22% 32%
Musique VAW 14% 9% 6% 10% MN% 15% 8% 21% 17% 10% 9% 15% 1N% 8% 10% 8% 16%

Emissions ou chroniques d’actualité YAl 30% 14% 8% 13% 26% 23% 41% 18% 21% 24% 18% 24% 31% 14% 19% 37% 22%

5;2‘05:)”“(ta'k'smw'e”tre"“e' VM 22% 46% 26% 43% 36% 30% 27% 30% 38% 32% 31% 38% 30% 40% 20% 27% 37%
Jeux vidéo A 4% 0% 9% 15% 9% 8% 1% 0% 1% 9% 9% 4% 13% 4% 9% 3% 12%
Vaes {vils GuaiElEnms, VOTEees; X 8% 7% 8% 10% 5% 13% 5% 2% 1% 8% 3% 11% 9% 1% 8% 4% 8%

routines, etc.)

Education et vulgarisation (science, VRS 150, 209% 6% 17% 21% 23% 17% 18% 12% 10% 12% 31% 22% 6% 19% 15% 25%
histoire, société)

Base : internautes qui consomment du contenu en balado (n=554)
Habituellement, quels types de contenu consommez-vous...B) en balado (podcast)?
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TABLEAU 19
Types de contenu consommés en balado (2 de 2)

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
[72) b4 [%2]
3 o 5 3
w2 %) 0 0 %) 0 Q 3 ‘T 3V o
c c c c c c + o '© — += ) > A%24 > "&;
) - = © @© @© @© © o C o .© n ° X~ x ~
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- 1 1 1 ] 1 = = 0= 1 1 1
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Mode de vie, bien-étre et spiritualité RESM 8% 20% 24% 15% 14% 26% 1% 1% 4% MN% 12% 19% 26% MN% 10% 12% 16%

Bricolage, DIY et tutoriels pratiques I 1% 2% 10% 3% 2% 5% 21% 2% 2% 10% 5% 4% 9% 5% 3% 20% 3%

Technologie et gadgets (tests,

; 9% 2% 6 % 3% 8 % 9% 5% 2% 2% 4% 6% 7% 10% 5% 7% 3% 6 %
nouvelles, tutoriels)

ul
R

Culture populaire, films, séries, livres VAWM 13% 12% 5% 13% 12% 23% 5% 13% 15% 10% 9% 18% 14% N% 15% 6% 16%

Affaires et entreprises R 9 % 6% 3% 8% N% 12% 2% 2% 9% 6% 4% 12% 9% 0% 12% 7% N%
Sport U 19% 2% 6% 8% 18% 16% 8% 1% 3% 8% 15% MN% 9% 7% 15% 9% 14 %
Autre(s) M 7% 5% 2% 5% 6% 17% 2% 5% 3% 5% 7% 6% 3% 4% 2% 1% 9%
Ne savent pas 3% 14% 22% 5% NMN% 10% 15% 23% 32% 18% 15% 8% 21% 21% 13% N% 1%

Base : internautes qui consomment du contenu en balado (n=554)
Habituellement, quels types de contenu consommez-vous...B) en balado (podcast)?
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TABLEAU 20
Formats d’écoute des balados

Genre

Homme
Femme
18-24 ans

(72 (%)
C c
@© @©
< <
3% bl
Ln N
(Q\] o
Uniguement en audio KSR 32% 39% 40% 38% 36%
Uniguement en vidéo KON 34% 26% 37T% 31% 28%
Les deux, selon le contenu 34% 35% 24% 31% 36%

Base : internautes qui consomment du contenu en balado (n=554)
Sous quel format écoutez-vous des balados (podcasts)?

45-54 ans

46 %

28 %

26 %

Tranche d’age

55-64 ans

27 %

29 %

43 %

Niveau d’éducation Revenus familiaux

(7] o (7]
> () == >
c - o '© —_ + ) v v > 40-)'
© o C o .© ) ° X~ x ~
< 4 T C o o ) o o o v
Y & g£s 2 2 £ Y ©° g =
Y L &3 8 = = « B ~ =
26% 30% 26% 37T% 47% 25% 19% 25% 36% 50%
23% 43% 38% 32% 18% 39% 52% 39% 18% 19%
51% 26% 36% 31% 35% 36% 29% 36% 47% 31%
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TABLEAU 21
Abonnement a un service de télévision

Genre

.“
Homme
Femme

Oui IR 65% 58%
Non KM 32% 39%
Ne savent pas B 2% 3%
Sans réponse 1% 1%

Base : internautes du Québec (n=988)

18-24 ans

43 %

49 %

8 %

0%

25-34 ans

44 %

52 %

3%

0%

A la maison, disposez-vous d’un service de télévision (fibre optique ou céblodistribution)?

Tranche d’age

(%] (%) (%]
(= c c
@© @© @©
< < <
b 1D 2
LN L LN
™ < T
39% 62% T2%
60% 33% 26%
1% 2% 2%
0% 2% 0%

Niveau d’éducation

(7]

> (]
%) o 2 L s
5 © T T 7

(%) o= —
> 5 g8 & ¢
) o) T o ° c
O N~ [a N7} (@] o
85% 92% 66% 54% 58%
1% 5% 31% 41% 40%
3% 1% 2% 4% 2%
1% 2% 1% 0% 0%
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Moins de 25k $

59 %

32%

4%

4 %

Revenus familiaux

> £ %4 L%3
X~ x X~
o)} (&) (o)}
Y i )
N o o
Al 0 N~
63% 63% 68%
33% 35% 30%
4% 0% 1%
0% 2% 0%

100k S et plus

55 %

43 %

2%

0%



TABLEAU 22
Abonnement a un service payant de diffusion en continu

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

v [%2]

5 © 5 E

- n n n n n o 8 g 'S 3\ Q

Pt [ [ c [ c - o= — + ) v v > -

) ) @© © © © © © o c © n RS ~ ~ ~ @

= E E < 3 I < < < 2 ®c > o n o o o »

I £ £ N 2 ¥ L0 b N s £3 = = = ¥ e & S

2 ¢ @ Jd & ¥ 4 8 B2 g8 S 5 = Q& B8 R e
Netflix R 54 % 56% T72% 67% 55% 62% 59% 38% 20% 56% 60% 50% 39% 40% 49% 55% 69%
Amazon Prime AR/ 41% 41% 56% 50% 49% 50% 33% 26% 13% 40% 36% 44% 34% 27% 35% 41% 59%
Crave AN W 24% 25% 37% 36% 27T% 23% 23% 13% 14% 23% 30% 25% 25% 17% 14% 20% 38%
Disney+ YA W 23% 22% 31% 40% 30% 25% 6% 16% 1% 23% 21% 22% 23% 10% 19% 26% 31%
illico + R 21% 15% 16% 8% 15% 13% 24% 30% 20% 21% 14% 16% 1% 19% 22% 22% 18%
Extra Tou.tv IR 12% 13% 1% 13% 1N% 14% 13% 16% 7% 13% 10% 14% 6% 13% N% 17% 16%
Un service d'IPTV KB 6% 0% 4% 5% 4% 3% 0% 2% 0% 3% 4% 2% 0% 4% 5% 1% 3%
Autre(s) service(s) d’abonnement o o o o o o o o o o o o o o o o o o
payant(s) I 10% 4% 5% 3% 4% 12% 17% 1% % 9% 3% 1% 4% 6% 9% 12% 6%
Aucun de ces services AR 19% 23% 9% 1% 20% 14% 20% 34% 49% 22% 20% 19% 39% 27% 19% 21% 1%

Ne savent pas 1% 0% 1% 3% 0% 0% 0% 1% 0% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0%

Sans réponse 1% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 1% 2% 1% 0% 0% 4% 0% 2% 0% 0%

—t | —
X | R

Base : internautes du Québec (n=988)
Disposez-vous des services d’abonnement payants suivants pour visionner des films ou des séries sur Internet?

ATN | NETendances 2026 | Réseaux sociaux et divertissement en ligne 71



TABLEAU 23
Critéeres de sélection d’'un abonnement a un service de diffusion en continu

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux

v [%2]

E © 5 E

w2 %) %) %) %) n i o 2 'S 3\ Q

Pt [ [ c [ c - o= — + ) v v > -

) ) @© © © © © © o c © n RS ~ ~ ~ @

= E E < 3 I < < < 2 ®c > o n o o o »

© E £ N 30 ¥ ok 0 s © £g =2 2 = Y 0 o =

2 L 2 & 08 ¥ 8B 8 B £ 8 5 = & 8 g ¢©
Prix 60% 65% 34% 63% 69% T0% 67T% 72% 36% 63% 61% 63% 50% 671% 62% 671% 62%
Qualité du contenu IR 48% 45% 31% 52% 44% 55% 47% 36% 62% 41% 49% 52% 52% 34% 45% 43% 55%
Absence de publicité R 27 % 30% 25% 27% 24% 30% 31% 31% 48% 28% 24% 34% 19% 32% 34% 24% 31%
Facilité d'utilisation sur vos appareils 24% 31% 36% 20% 24% 29% 33% 21% 40% 24% 31% 31% 32% 29% 25% 16% 32%
Contenus exclusifs LYW 26 % 23% 30% 24% 30% 22% 26% 14% 13% 21% 271% 28% 28% 25% 20% 12% 34 %
Contenus francophones québécois YA W 23% 21% 8% 15% 19% 26% 28% 31% 38% 23% 20% 23% 28% 20% 21% 26% 22%

Possibilite de partager le compte IRl 15% 24% 8% 27% 31% 15% 22% 1% 4% 15% 23% 25% 13% 12% 21% 1% 29%
entre plusieurs personnes

Qualité de I'image et du son WO 17% 17% 23% 16% 22% 1% 15% 16% 17% 17% 19% 16% 29% 17% 28% 10% 16%

Recommandations de proches I 14% 14% 21% 13% 7% 13% 17% 18% 5% 13% 1N% 16% 10% 15% 13% 20% 13%

o

Autre(s) raison(s) 4% 5% 4% 2% 3% 1% 8% 1% 5% 4% 2% 6% 10% 5% 2% 4% 4%

VIl 4% 4% 1% 2% 5% 3% 4% 7% 0% 5% 4% 3% 10% 7% 4% 1% 1%

HA
X

Ne savent pas

Base : internautes abonné(e)s a au moins un service de diffusion en continu (n=769)
Quels critéres influencent le plus votre choix d'un abonnement payant pour visionner des films ou des séries?
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TABLEAU 24
Désabonnement d’un service de diffusion en continu

Genre Tranche d’age

2 2 2 2 a2

Q ) © @© @© @© © ©

o cE £ 3 5 I & 3 ¥

° s} @ 5 0 0 0 0 0

= I L — (Q\] o < L0 O
Oui <IN 33% 28% 39% 34% 34% 35% 30% 20%
Non XN 63% 67% 52% 59% 65% 62% 65% 76%
Ne savent pas LR 4% 5% 9% 1% 1% 0% 5% 3%
Sans réponse 1% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 1%

Base : internautes du Québec (n=998)
Au cours de la derniére année, avez-vous mis fin a un service d'abonnement payant pour visionner des films ou

des séries?

75 ans et plus

17 %

74 %

6 %

2%

Niveau d’éducation

o
2 L ®
23 = @
2sS 2 Z
@ o ‘c
[a N7} (@] o
29% 25% 37%
66% 68% 60%
4% 1% 3%
1% 0% 0%

Moins de 25k $

23 %

67 %

6 %

4 %

Revenus familiaux

> A% L%
X~ x X
(o)} (&) (o)}
Y i )
(o] o o
(QV] N N~
34% 271% 32%
61% T70% 65%
6 % 1% 2%
0% 2% 0%

100k S et plus

37 %

62 %

2%

0%
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TABLEAU 25
Raisons de se désabonner a un service de diffusion en continu

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
[72) b4 [%2]
3 o 5 3
D %) %) %) %) 17, o 8 o 'S o o
c c c c c c -+ o '© — + () £ %4 > > °
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Trop colteux W 20% 32% 21% 33% 29% 24% 19% 3 29% 26% 21% K 26% 44% 23% 22%
Pas assez utilisé IR 17% 20% 7% 16% 22% 31% 6% k3 k3 18% 14% 20% K3 13% 15% 13% 18%
Manque de contenu intéressant IV 22% 12% 2% MN% 9% 14% 44% k3 3 21% 12% 13 % 3 N% 12% 44% 12%

Effectue des rotations dans ses
abonnements pour accéder a IS 18% 10% 37% 12% 12% 1% 9% * * 4% 14% 14 % * 9% 9% 5% 23%

différents contenus

H-.

Hausse du prix 9 10% 9% 1% 24% N% 12% 3% £ k3 5% 9% 15% 5 1% 10% 7% 14%
Trop de plateformes concurrentes 4% BCRA 1% 10% 1% 6% 0% 2% 3 3 2% 9% 4% = 9% 1% 1% 3%
Présence de publicité KM 2% 3% 6% 2% 2% 5% 0% * * 2% 5% 3% * 4% 0% 2% 2%
Autre(s) raison(s) A 6% 13% 16% 2% 9% 4% 16% * * 9% 10% 10% * 5% 1% 5% 1%
Ne savent pas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% * * 0% 1% 0% * 1% 0% 0% 0%

Base : internautes s’étant désabonné(e)s a au moins un service de diffusion en continu (n=300)
Quelle était la principale raison de vous désabonner de ce service?
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TABLEAU 26
Partage d’abonnement aux services de diffusion en continu

Genre Tranche d’age Niveau d’éducation Revenus familiaux
[72) b4 [%2]
3 o 5 3
w2 %) %) %) %) n i o 2 'S 3\ Q
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Paie son propre abonnement seul(e) BERW 67 % 52% 43% 48% 56% T74% 63% 10% 63% 72% 49% 46% 69% 66% 72% 65% 52%

Paie un abonnement seul(e), quiest RSV 559 549 26% 26% 28% 16% 21% 19% 27% 14% 30% 33% 7% 18% 16% 15% 34%
partagé avec d'autres personnes

<illize [EFERMEmEnt ¢ gus g U X8 6% 15% 31% 19% 1% 1% 22% 8% 4% 17% 12% 16% 20% 14% N% 22% 16%
d'autre sans contribuer aux frais

Partage les frais avec une ou
plusieurs autres personnes, incluant BERM 17% 14% 4% 23% 15% N% 27% 8% 10% 15% 12% 18% 1% 5% 12% 22% 21%

son conjoint(e)

Ne savent pas CR 5% 4% 7% 6% 4% 1% 5% 4% 1% 5% 4% 4% 10% 5% 2% 7% 1%

.--.m

Base : internautes abonné(e)s a au moins un service de diffusion en continu (n=769)
Concernant vos abonnements a des plateformes vidéo, lesquelles de ces situations correspondent le mieux a vos
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