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Etude DGTL 2026 : Comportements et préférences sur les médias sociaux

Nous sommes ravis de vous
présenter cette nouvelle edition
de 'Etude DGTL, un projet que
nous continuons a construire
avec rigueur et enthousiasme,
grace a la collaboration étroite
entre les équipes de recherche
chez Leger et l'equipe marketing
chez Leger DGTL.

Leger DGTL

Cette année s’annonce sous le theme de la stabilité. Aprés quelques
années marqueées par des transformations rapides, parfois percues
comme temporaires ou difficiles a suivre, plusieurs tendances et
comportements se confirment. C’est une bonne nouvelle : pour les
marques, c’est enfin le moment d’aller plus loin. D’avoir confiance
dans ce qui semblait encore fragile. De batir des stratégies plus

ciblées, plus assumeées, plus alignées avec la réalité des usages.

Chez Léger DGTL, nous croyons que les idées les plus solides naissent
la ou les données rencontrent Uintuition stratégique. C’est ce qui fait la
force de cette étude : des constats clairs, ancrés dans le réel, qui
servent de point de départ a des choix créatifs, pertinents et, surtout,

éclairés.

Bonne lecture — et bonne réflexion.

Etude DGTL



Etude DGTL 2026 : Comportements et préférences sur les médias sociaux Lesel' DGTI—

Méthodologie

Comment? Qui? Quand? Notes de lecture
Sondage web réalisé auprés de Population générale agée de 16 Collecte de données Le masculin est utilisé dans le seul
4561 répondants via le panel ans et plus. effectuée du 22 mai au but d’alléger le texte.
LEO de Leger. > Canada, 3561 répondants 5 juin 2025.
> Etats-Unis,1 000 répondants Les données présentées ont éte

arrondies. Par conséquent, il est
possible que les totaux different
legerement de 100%.

Dans le présent rapport, les

Pondération données en vert signalent une
proportion significativement
> ¥ Au Canada, les résultats ont été pondérés selon le sexe a la naissance, l’age, la région, la supérieure a pelle des autres
langue maternelle, la scolarité et la présence d’enfants dans le ménage. répondants. A Uinverse, les données
en rouge signalent une proportion
> & Aux Etats-Unis, les résultats ont été pondérés selon le sexe a la naissance, l'age, la région, significativement inférieure a celle
la langue maternelle, la scolarité, le nombre d’individus dans le ménage et Uethnicité des autres répondants. Les fléches
(Hispanique ou non). indiquent des variations

significatives par rapport aux
données de ['Etude DGTL 2025.

Etude DGTL 4



Etude DGTL 2026 : Comportements et préférences sur les médias sociaux

Faits saillants

TikTok et ’'lA comme moteur de
recherche.

Les consommateurs, surtout les plus jeunes, se
tournent vers TikTok ou des outils d’lA pour trouver des
réponses, avoir des recommandations et ultimement
faire des choix.

Le web est une source de stress.

Méme si passer le temps reste la premiere motivation
sur les réseaux sociaux, on percoit une certaine
lassitude par rapport aux réseaux sociaux et un certain
intérét pour des contenus plus informatifs, éducatifs
ou simplement plus réflechis.

L’engagement migre vers les DM.

Les plus jeunes privilégient les échanges en DM, le
contenu qu’on partage a une personne précise ou
gu’on sauvegarde pour Soi.

La frontiere entre vrai et faux est plus
floue que jamais.

Les messages les plus performants sont clairs, directs,
courts et transparents.

Leger DGTL

Etude DGTL



Portrait général Lesel’ DGTI.
Le beau grand tableau

% Total Oui 2026 2025 H F 16-24 25-44 45+ % Total Oui 2026 2025 H F 16-24 25-44 45+
Facebook 83% 84% 79% 88% 75% 89% 82%

Messenger 80% 79%  74%  86% 74% 87% 78%
YouTube 70% 68% 74% 65% 90% 84% 57%
Instagram 65% 64% 59% 71% 90% 81% 50%
LinkedIn 42% 44% 46% 39% 50% 52% 34% WhatsApp 52% 51%  52%  52% 63% 62% 44%
Pinterest 41% 42% 26% 56% 59% 47% 34%
TikTok 37% 33% 33% 40% 67% 51% 22% Discord 22% 21%  27%  17% 57% 31% 9%
Snapchat 31% 31% 28% 33% 71% 45% 13%
Twitter (X) 31%¢ 34% 37% 25% 45% 39% 22% Autres a ppligation s S0k . s0% . .
Reddit 27% 26% 33% 22% 51% 42% 14% de messagerie
Threads 18%1 14% 17% 18% 24% 24% 12%
Twitch 13% 13% 19% 8% 35% 20% 4%
Bluesky* 9% n.d. 12% 7% 11% 13% 7%
WeChat* 7% n.d. 9% 5% 13% 10% 4%
BeReal 6% 6% 8% 5% 21% 9% 2%
Autres médias sociaux 15% 14% 17% 13% 33% 20% 8%

*Nouveau choix cette année.

EtUde DGTL Q3. Avez-vous un compte sur les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? Base : population canadienne 16+ (n=3 561)



Portrait général

J'utilise ces plateformes au moins 1x par jour

* Les Personn

Canfada dans les
annees sont piys
hatsApp (855

(76%) au Moins y

€S arrivéeg au

5 derniéres
enclines utiliser
et YouTube

Leger DGTL

% Total au moins 1x/jour 2026 2025 H F 16-24 25-44 45+
Facebook 62% 63% 55% 69% 42% 68% 63%
nstagram () (] () (] () (] (]
| g 43% 43% 38% 47% 73% 61% 26%
YouTube 41% 40% 50% 33% 57% 54% 30%
TikTok 23% 1 20% 21% 25% 51% 31% 12%
Snapchat 17% 17% 16% 18% 52% 25% 4%
§ Twitter (X) 14% 15% 21% 8% 22% 19% 9%
®©
c Reddit 12% 12% 17% 7% 18% 21% 5%
o)
2 LinkedIn 10% 11% 13% 7% 13% 15% 7%
®
S Pinterest 9% v 11% 9% 9% 16% 10% 7%
‘0
Z  Threads 6% 6% 8% 5% 8% 10% 4%
Bluesky* 4% n.d. 6% 2% 4% 6% 3%
Twitch 4% 4% 6% 1% 9% 6% 1%
WeChat* 3% n.d. 5% 2% 6% 6% 1%
BeReal 3% 4% 4% 1% 7% 4% -
Autres médias sociaux 6% 7% 9% 5% 13% 9% 3%
o Messenger 49% 49% 43% 55% 38% 58% 47%
8’0 WhatsApp 24% 24% 26% 21% 27% 35% 16%
@©
% Discord 9% 8% 13% 5% 28% 12% 3%
= Autres applications de messagerie 10% 11% 11% 9% 15% 13% 8%

*Nouveau choix cette année.

Etude DGTL Q6. En moyenne, a quelle fréquence utilisez-vous les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? Base : population canadienne 16+ (n=3561)
Note : La question a été analysée sur la base totale afin de mieux comparer la fréquence d'utilisation entre les plateformes



Leger DGTL

L’UTILISATION DES PLATEFORMES

Le scroll reste un automatisme, ma
on sent une fatigue croissante et un
besoin, parfois inconscient, pour du
contenu qui Informe, connecte ou fait

réfléchir.

Etude DGTL




L’utilisation des plateformes Leser DGTI.
Facebook : les 45 ans et plus sont encore au rendez-vous

C’est une minorité des utilisateurs Facebook qui interagissent avec le contenu, mais les 45 ans et plus
restent les plus susceptibles de le faire. Apres des années a batir une présence sur la plateforme, les
marques se retrouvent maintenant avec une audience fidele, mais qui ne reflete plus nécessairement leurs

cibles d'aujourd'hui BasEGRsE LI RSe=1tlal . Doit-on alors rester et engager avec les audiences que nous
savons vieillissantes ou plutdét mettre temps et énergie sur d’autres plateformes?

Je visite Facebook principalement pour interagir avec 45+ ans

du contenu (aimer, commenter, partager)

25-44 ans

16-24 ans 28%

21%

EtUde DGTL Q7FB. Que faites-vous le plus souvent sur Facebook?



L’utilisation des plateformes

Instagram : la vraie action est dans les DM

Alors que l'ensemble des utilisateurs Instagram l'utilisent principalement pour suivre ses
proches, regarder les Stories et parcourir le fil d'actualité, les 16-24 ans sont plus enclins a s'y
engager différemment. Leur usage est plus actif, tourné vers Uinteraction, Uexploration et
Uinitiative. Pour eux, Instagram agit moins comme une vitrine et plus comme un espace
social, ou les marques doivent entrer dans la conversation — et qui mérite donc sa propre
stratégie, plutét qu’un simple copier-coller de Facebook.

Utilisation plus présente chez les 16-24 ans: Je visite Instagram principalement pour...

39%- 34%

envoyer des DMs interagir avec du
(vs 27% U’année derniere) contenu

Leser DGTL

Pla:floye,- au n
€ réseg

_Jofam regt,
fun, VlVante et en e la Dlatefo,—me le

e . Sage s
Ncore aUJourd’hui s qu’elle est
LEY

20%

s’inspirer, regarder la
page Explore

Etude DGTL Q7I1G. Que faites-vous le plus souvent sur Instagram?

10



L’utilisation des plateformes Legel' DGTI.
TikTok : utilisation soutenue, usages qui murissent

TikTok est la plateforme qui connait la plus forte hausse

d’utilisation cette année. Visionner des vidéos pour se divertir : ; 5 0/ J
est U'activité principale des utilisateurs TikTok. Bien que O [, 2100 FEmEE (2]
parcourir mon fil d’actualité pour passer le temps arrive en des utilisateurs visitent TikTok pour passer le temps.

second plan, on note une baisse par rapport a 'année derniere,
ce qui suggere des usages plus réfléchis.

2 8 /O (vs. 23% l’année passée)

des utilisateurs de 16-24 ans visitent TikTok pour apprendre de nouvelles
choses, visionner des tutoriels.
O Les utilisateurs de 16-24 ans sont plus susceptibles d'interagir sur TikTok

que les autres générations.

(vs. 20% l’année passée) 31%

[0)
20 n’enont pas
ntion, c'est quand
forme sur laquelle
de plus en

¥ Méme s'ils
forcément linte
méme une platetort
les 16-24 disent suivré

plus d'influenceurs.

des Canadiens utilisent TikTok au moins une fois par jour. Cette hausse est
présente chez toutes les générations.

16-24 ans 25-44 ans 45+ ans

Etude DGTL Q3. Avez-vous un compte sur les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? / Q7TT. Que faites-vous le plus souvent sur TikTok? 11



L’utilisation des plateformes Legel' DGTI.

YouTube : la plateforme aux
usages les plus variés

Je visite YouTube principalement pour...

Ce qui lui permet de s’inscrire naturellement dans o 37% Visionner des vidéos pour me divertir (ex. : émissions)
presque toutes les stratégies, quels que soient les

objectifs ou le type de marque. Son utilisation reste o 36% Apprendre de nouvelles choses / visionner un tutoriel
stable par rapport a lannée derniere pour toutes les

générations. On note aussi une plus forte utilisation © 35% Ecouter de la musique / visionner des clips de musique

de YouTube chez les hommes. Pour les marques,
c’est un point d’entrée pertinent vers cette cible plus
difficile a atteindre sur d’autres plateformes. ® 22% Visionner des YouTube Shorts

22% Rechercher de Uinformation (en utilisant le moteur de recherche)

50% 97%

des hommes utilisent YouTube des personnes arrivées au © 21% Visionner des vidéos informatives ou explicatives
au moins 1x par jour vs 33% Canada dans les 5 derniéres
des femmes. années regardent des vidéos L4 L’écoyte oule
év;;gz, YlouTubel) tgus le,s jIOUI’S Vs o VlSIonnementde balaq
6de la population générale. o 16% Visionner des balados dugmente de 3 pyg de °

©® 15% Visionner des critiques de produits, des avis, etc.

Etude DGTL Q7YT. Que faites-vous le plus souvent sur YouTube? Q6. En moyenne, a 12
quelle fréquence utilisez-vous les médias sociaux ou applications de messagerie suivants?



L’utilisation des plateformes

Reddit : parfait pour la veille sociale

Reddit connait une belle progression depuis
quatre ans. Mais ce qui le rend
particulierement intéressant pour les
marques et organisations, c’est la richesse de
ses conversations : un lieu ou s’expriment des
points de vue sans filtre, parfait pour la veille
sociale.

Ony capte non seulement ce que les gens
disent de votre marque, mais aussi leurs
intéréts, leurs avis et méme... leur
vocabulaire.

Je visite Reddit principalement pour...

Suivre actualité ou des
enjeux de société

21%

Me divertir/ passer
le temps

30%

Lire des discussions dans
mes subreddits préférés

31%

Leser DGTL

Rechercher des informations
ou solutions précises
(ex.:technologie, santé)

38%

Explorerdes
subreddits selon
mes intéréts

34%

Rechercher des conseils ou des
expériences personnelles

38%

EtUde DGTL Q7RED. Que faites-vous le plus souvent sur Reddit? Base : Canadiens qui ont un compte Reddit (h=977). Note : le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient classer jusqu’a trois choix 13



L’utilisation des plateformes Lesel' DGTI.

X, Threads et Bluesky . J'ai un compte sur les médias sociaux suivants :?ei:;’:;:f:‘i’éfé‘{eikyfaitUne
la recherche d'une dedf,sgng 5
plateforme de partage obsens sy, e s
d'actualités se poursuit

34%
Le climat politique semble influencer o ﬂ% ’

Uunivers des plateformes textuelles. X

continue de perdre du terrain, alors que

Threads attire de plus en plus

d’utilisateurs. Ces dynamiques 18% "
confirment Uattrait persistant des 1_‘
internautes pour les plateformes

centrées sur les actualités, Uopinion, les

conversations.

2025 2026

& Labaisse de X est encore plus
marquée aux Etats-Uni}s., pe.\ssant-
de 48% a 41% des Américains qul
ont un compte sur la plateforme.

EtUde DGTL Q3. Avez-vous un compte sur les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? 14



L’utilisation des plateformes

YouTube est le réseau social le plus crédible

En matiere de crédibilité, les médias traditionnels forment toujours le peloton de téte : journaux papier, radio et
sites de nouvelles dominent largement. Pour les marques, cela ouvre la porte a une réflexion sur la maniere
dont ces canaux peuvent se compléter, comme dans les campagnes qui visent a changer une perception,
encourager un comportement ou renforcer BaVelF-pEEEE el la crédibilité.

% Oui, je peux me fier au contenu publié par les sources suivantes

Journaux papier

Radio traditionnelle
Sites web de nouvelles
Journaux numériques

Télévision (en direct ou sur demande)

Marques ou entreprises
LinkedIn

Balados (podcasts)

41%

47%

52%

70%

67%

64%

63%

EtUde DGTL QCRED_TOT1. Selon vous, le contenu publié par les sources suivantes est...?

Leger DGTL

15



L’utilisation des plateformes

LegerDGTL
La frontiere entre vrai et faux est plus floue que jamais

En quatre ans, la proportion de ceux qui peinent a distinguer U'un de 'autre est passée de 45% a 57% —
une hausse marquée. Cette méfiance pourrait s’expliquer par 'accélération de UIA, la prolifération de la
meésinformation et la quantité toujours croissante de contenu que nous consommons chaque jour.

% Oui, je trouve difficile de discerner le vrai du faux sur les plateformes numériques

57%"
0
49% °3% —
45% ——
.
2023 2024 2025 2026

Etude DGTL Q21. Etes-vous en accord avec les énoncés suivants liés aux plateformes numériques que vous visitez/consultez?

16



L’utilisation des plateformes

Leser DGTL

Le web inspire et divertit, mais il génere aussi
meéfiance et fatigue

Si la majorité des Canadiens consultent le web pour se divertir ou s’inspirer, leur rapport au numeérique reste
nuancé. Une part importante se montre méfiante — surtout les 45 ans et plus (72%) — tandis que les plus
jeunes, notamment les 16-24 ans, sont nombreux a associer le numérique a une source de stress (37%).

% Oui, je suis en accord avec les énoncés suivants

J’aime consulter le Quand je navigue sur Sur le Web, je me sens Je trouve difficile de Je suis fatigué J attends que mon Jarréte d’utiliser les Le Web est une source
Web pour me divertir une plateforme observé/écouté /ma vie discerner le vrai du faux d’apprendre de entourage rejoigne une plateformes de stress pour moi
ou m’inspirer numeérique, je suis tres privée y est sur les plateformes nouvelles technologies/ plateforme numérique numériques qui
méfiant compromise numériques la technologie va trop avant d’y adhérer deviennent trop
vite populaires
81%

(mainstream)

66%+
(vs 61% 2025) 62%

57%n
(vs 53% 2025)

32%n

(Vs 29% 2025)

28%+

(vs 25% 2025)

Etude DGTL Q21. Etes-vous en accord avec les énoncés suivants liés aux plateformes numeériques que vous visitez/consultez? Base : population canadienne 16+ (n=3561). Note : par «

17
plateformes numériques », nous entendons ’ensemble des plateformes numériques a votre disposition : sites Internet, réseaux sociaux, applications mobiles, plateformes de
streaming, etc.
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LES INFLUENCEURS ET CREATEURS DE CONTENU

Le contenu d'influence
doit rester vral et

Y 4

spontané, tout en

ITC,

servant une util

une idée, un message.

18
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Les influenceurs et créateurs de contenu Legel' DGTI.

Les influenceurs et createurs
gardent leur pouvoir d’attraction

% Oui, je suis des influenceurs/créateurs de contenu sur les
Les Canadiens continuent a suivre des influenceurs et medias sociaux

créateurs de contenu. Méme si les 25-44 ans affichent
un léger recul, U'intérét demeure en général bien
présent, surtout chez les 16-24 ans.

39%

B Lest, emme

e S Préférent gy
& :tmfluenceurs et créates:’ e
b .enu sur lnstagram (699 b
nd\:s que les homme "
Preférent Instagram (57% )
dien
de Cane
De pws® P (s SUYT‘\JO‘(
uivent £ 36%:
\s sont te 7% N
mpar :
dernief -
41% 39%
[
31% 35%
o

2023 2024 2025 2026

Etude DGTL Q12. Sur quel(s) médias sociaux suivez-vous principalement des influenceurs/créateurs de contenu?

19
/ Q10. Suivez-vous des influenceurs/créateurs de contenu sur les médias sociaux?



Les influenceurs et créateurs de contenu

Le spontané seduit, mais le contenu soigneé et

informatif n'est pas loin derriere

Leger DGTL

C’est rassurant de voir que les formats souvent pergcus comme ayant plus de valeur par les marques —
soignés, plus longs, plus informatifs — fonctionnent aussi aupres de toutes les générations. Oui, le personnel
et le spontané dominent, mais non, tout ne doit pas étre filmé a la va-vite dans une voiture. Le public reste
ouvert a du contenu plus travaillé, tant que c’est naturel, direct, utile... et un peu drble, pourquoi pas?

Quand il est question de contenu d'influence, je préfere...

~
S
>

Contenu personnel ou spontané, sans lien commercial

Contenu ol une personne s’adresse directementala 71%
caméra

66%

Personnes qui me ressemblent

Contenu spontané, non scripté

o3}
3
>

59%

Contenu court et rapide a consommer

55%

Contenu divertissant / léger

53%

Personnes moins connues avec une petite communauté

o)
3
>

Contenu spécialisé (ex.: sport, alimentation, santé
mentale)

21%

29%

34%

40%

41%

45%

47%

50%

Contenu en partenariat commercial avec des marques ou
entreprises

Contenu joué avec des personnages ou des mises en scene
(ex. : sketchs, mini-scénarios)

Personnes qui me font réver

Contenu tres soigné et professionnel

Contenu plus long et approfondi

Contenu informatif / éducatif

Personnes tres connues avec une grande communauté

Contenu varié (ex.: lifestyle)

EtUde DGTL QSLIDER. Quel est votre niveau de préférence entre les options suivantes?

20



Les influenceurs et créateurs de contenu Lesel’ DGTI.

Une perception globalement neutre
a positive, surtout chez les jeunes

. . . * 599 4
La perception du recours aux influenceurs et créateurs reste neutre a positive : elle a tendance a au Can;dZZ’ZirssfnnesamVées
~ .. . .. . anng . es5d
étre plus positive chez les 16-44 ans et moins positive chez les 45 ans et plus. Est-ce une question p,o'ﬁsfi(‘)m';ntd’un bonez:lelrss
fge ens iepe ot~ e . . . . . . ) Nde proqy;
de définition? Difficile a dire. Chose certaine, pour maintenir cette perception favorable, il revient :refv:cespardes infl;t:t‘:nou
. . . . et s 2 . €ateurs, Ceurs oy
aux marques de bien choisir leurs collaborateurs et de leur laisser la flexibilité nécessaire pour
livrer un message qui résonne avec leur audience.
Je trouve positif quand une marque ou entreprise fait appel a des influenceurs/créateurs de contenu
16-24 ans
25-44 ans
45+ ans
23%

EtUde DGTL QINFL2A. Selon vous, lorsqu’une marque ou entreprise fait appel a des influenceurs/créateurs de contenu pour promouvoir ses produits ou ses services, c’est...? Base: population canadienne 16+ (n=3561). 21



Leger DGTL

[72)
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>
(2]
L
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ise et les POV

des employes enrichissent

expert

L’

la relation entre
les marques et
les Canadiens.

Etude DGTL
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Les margues Lesel' DGTI.
Les Canadiens maintiennent leur lien avec les marques

La proportion de Canadiens qui suivent des marques et entreprises demeure stable par

5 z 25 . . . 5 . 7 s [INSE
rapport a 'année derniere. Collectivement, les marques doivent continuer a faire évoluer MARQUE oy 5REZVOTRE
. - . . e s A aétre un pe,, , OUS engageons
leur présence, leur ton et leurs fagcons d’interagir pour susciter U'intérét — et, avec un peu de chaque jor - tPlUSmtéressant
, . . . . " . . . ; eta sortj

chance, 'adhésion. Si cette base est solide, rien n’empéche d’imaginer une relation encore Sentiers pattys, | 0°S
plus riche entre les marques et les Canadiens.
% Oui, je suis des marques ou entreprises sur les médias sociaux

16-24

25-44

Variation
45+

41% 41%
37% 37%

0—0/.—.

2023 2024 2025 2026

EtUde DGTL Q15. Suivez-vous des marques ou entreprises sur les médias sociaux? 23



Les margues Leser DGTI.
Plus de Canadiens suivent des marques et entreprises sur TikTok

Alors qu’lnstagram reste a la croisée des chemins pour toutes les générations, TikTok affiche une progression notable, passant
de 17% l'an dernier a 23% cette année — un vrai green flag pour les marques. Il est peut-étre temps de penser a une stratégie
réellement spécifique, congue pour répondre aux codes, préférences et attentes propres a ses utilisateurs.

Je suis des marques ou entreprises sur les médias sociaux suivants

16-24  25-44 45+ Progression de TikTok
62% 60% 71% 69% 49% 23%"
53% 55% 19% 54% 69% o
25% 23% 27% 24% 25%
23%7 17% 35% 23% 16% 2024 2025 2026
Etude DGTL Q16. Sur quel(s) médias sociaux suivez-vous des marques ou entreprises? Base : Canadiens qui suivent des marques ou entreprises (n=1 532). Note : le total 24

peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient fournir plusieurs réponses.



Les margues I.eser DGTI.

On veut entendre parler de la marque par la marque elle-méme,
surtout les 45 ans et plus

Les 45 ans et plus sont moins nombreux a suivre Je préfére entendre parler des produits ou service d'une

des marques, mais préferent entendre parler des TETED G G RS0 il

produits ou services directement par celles-ci
56% 36% 47% 65%

plutdt que par des employés ou influenceurs.
Chez les 16-24 ans, les attentes sont plus variées :
la préférence se partage entre la marque, ses
employés et les créateurs. Une marque a intérét a
prévoir ces trois tactiques dans sa stratégie de
contenu globale, si ce n’est dans une méme
campagne, afin de maximiser ses chances de
capter attention.

26% 31% 29% 24%

e omlies au
s établies 8t
ersonne . nt
# 60% des P cing ans ou moins voie
s

its Ou
Canada depu! motion dé produits ©
a

) 18% 33% 24% 11%
semnvit

e
A2% cheZ \a popu\at\on g

Etude DGTL QINFL_3. Préférez-vous entendre parler des produits ou services d'une marque ou entreprise par...? Base : population canadienne 16+ (n=3 561). / QINFL2B. Selon vous, lorsqu’une marque ou entreprise fait appel a ses employés 25
pour promouvoir ses produits ou ses services, c’est...? Base : population canadienne 16+ (n=3561).



Les margues Legel' DGTI.

’expertise des employés intéresse votre audience

Les marques savent qu’elles doivent laisser de la place a leurs employés et les mettre de d/,“49"/‘{des16-24et38%des25-44
’avant. Mais qu’est-ce que les Canadiens veulent réellement voir? Plus qu’un visage, e,',fzf:;é';’:,’u‘ﬁe°;';t;':ll;dans_le_zquentes
c’est leur expertise qui intéresse. Les Canadiens veulent apprendre, s’informer, nourrir t“e"’q‘:j;i';:mﬁou un défi.zzgfl):g:i:tea
leur curiosité. C’est un contenu engageant, presque éducatif, qui peut prendre la forme l’eXpertised’unr::;rrzsg v;f;r
;?%Zn concrete de créer dea peL;:’re;ence
generer de intérét.

de microlearning.

Si une entreprise ou une marque veut mettre ses employés
de l'avant, je m'intéresse davantage a...

Un employé qui s’exprime sur un sujet lié a son expertise 70% Une activité d’équipe entre collegues 56%

Un employé qui participe a une tendance ou un défi sur les réseaux sociaux 33%

Le profil et le parcours d’un employé 50%

La célébration d'un anniversaire professionnel 30% L’annonce d’une nouvelle embauche 23%

26

Etude DGTL QSITUA 9. Une entreprise souhaite mettre de ’avant ses employés a travers différents types de contenu. Parmi les types de contenu suivants, lesquels trouvez-vous les plus intéressants?



Les margues Legel’ DGTI.

Contenu guidé pour
valoriser Uexpertise

Dans notre quotidien, nous remarquons

que de plus en plus de clients souhaitent LES TYPES DE
avoir des employés ambassadeurs, mais NAVIRES AU

peu savent par ou commencer. Un bon

point de départ? Des contenus guidés, b PORT DE | :
~25 10
comme ceux-ci : un message structure, livré MOV"?EAL
r A

de facon humaine, par une personne qui
connait bien le sujet.

Et si vos équipes ne sont pas a l'aise devant ey &: Série ge capsules
. . fOClIlty. Vidéos (Reels) par
la caméra, des créateurs UGC — ou votre Léger DGTL g
. CO“abo,—aﬁ
agence (wink wij sont une excellente Onavec (e
g ( k wi nk) Port de Montréal,

alternative pour un contenu qui reste
crédible et sans lien commercial évident.

EtUde DGTL QSLIDER. Quel est votre niveau de préférence entre les options suivantes? Base : Canadiens qui suivent des influenceurs/créateurs de contenu (n=1478). 27



Leger DGTL

LES FORMATS ET TONALITES

This or that

Le message peut etre
drole, touchant ou engage,
mails pas de compromis

y

sur la clarte.

28
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Les formats et tonalités Lesel' DGTI.

Pour découvrir quoi faire dans une ville,
la vidéo courte 'emporte

Quand je fais des recherches sur une ville que je visite
pour la premiére fois, je préfere...

28%

Regarder une courte vidéo
(ex. : Reel) qui présente des
idées de choses a faire dans

42%

la ville Lire un blogue sur les 10
Hommes 62% choses a faire dans cette ville
Femmes 55% Hommes 38%

16-24 61% Femmes 45%
25-44 55% 16-24 39%
45+ 60% 25-44 45%

45+ 40%

IMAGE CREE AVEC L’AIDE DE L’IA

EtUde DGTL QSITUA_1 Vous visitez une ville pour la premiere fois. Vous préférez...? Base : population canadienne 16+ (n=3561). 29



Les formats et tonalités Legel' DGTI.
Pour annoncer une information citoyenne, la clarte

’emporte
des Canadiens préferent
une annonce gqENGERIRel{(Tei-N
0 peu importe leur age.

EtUde DGTL QSITUA_2 Votre ville souhaite vous transmettre une information importante. Vous préférez...? 30



Les formats et tonalités Lesel’ DGTI.

Pour apprendre quelque chose de nouveau,
la vidéo longue 'emporte

Pour apprendre a faire quelque chose que je n'ai
jamais fait, je préfere...

28%

Une vidéo plus longue
(60+ sec.) qui détaille
chaque étape

42%

Une vidéo courte

Hommes 63% i
(30 sec.) avec les étapes
Femmes 53% décrites dans le texte (en
caption)
Hommes 37%
Femmes 47%

EtUde DGTL QSITUA_4A. Vous voulez apprendre a faire quelque chose que vous n’avez jamais fait (ex. : cuisiner une recette, déboucher une toilette, retirer une écharde). Vous préférez...? Base : population canadienne 16+ (n=3561). 31



Les formats et tonalités Legel' DGTI.

Pour comprendre un sujet complexe,
le contenu simple et clair 'emporte

Pour comprendre un sujet complexe ou peu engageant, je préfere...

1 70/ Hommes 18%
0 Femmes 16% 0 Hommes 26%
Un contenu 16-24 29% 2 2 /O Femmes 19%

amusant ou léger,
25-44 23% -
méme si le sujet Un contenu 16-24 20%

est sérieux 45+ 10% complet et factuel 25-44 23%

45+ 22%

61 0/ Hommes 56%
O Femmes 65%
Un contenu simple 16-24 51%

et clair, sans 05-44 54%
exagération

45+ 67%

Etude DGTL QSITUA_5. Vous cherchez a comprendre un sujet que vous trouvez complexe ou peu engageant (ex. : fiscalité, assurance, reglement municipal). Vous préférez...? 32



Les formats et tonalités

Leser DGTL

Pour comprendre un produit ou un service, la video
courte domine

Pour comprendre un produit ou un

ny s , . s
Cote format, c’est intéressant de service que je connais peu, je préfere...

voir que méme les 45 ans et plus
préferent la vidéo courte. Preuve
que ce format, souvent associé
aux plus jeunes, peut aussi
rejoindre un public plus large

@® 64%

Regarder une vidéo courte

. . e . ex. : Reel

guand il est bien utilisé! (ex )
16-24 70%
25-44 65%
45+ 63%

® 36%

Lire un blogue explicatif

16-24 30%
25-44 35%
45+ 37%

Etude DGTL QSITUA_6. Vous souhaitez mieux comprendre un produit ou un service que vous connaissez peu (ex. : un produit financier comme le CELIAPP). Vous préférez...? Base : population canadienne 16+ (n=3561). 33



Les formats et tonalités Lesel’ DGTI.

Pour découvrir un programme ou une initiative, U'expert
’emporte sur le témoignage, mais de peu

Pour en apprendre plus sur un programme
ou une initiative peu connue, je préfere...

0 Hommes 54%
5 2 /0 Femmes 50%

Qu’un expert 16-24 43%
ou porte-parole 2544 45%
explique avec des

. 45+ 59%
faits 5 °

0 Hommes 46%
4 8 /0 Femmes 50%

16-24 57%

Qu’une personne
« comme vous » partage 25-44 55%
son expérience

45+ 41%

EtUde DGTL QSITUA_7. Une entreprise souhaite vous faire connaitre un programme ou une initiative utile, mais peu connue. Vous préférez...? Base : population canadienne 16+ (n=3561). 34




Les formats et tonalités

Pour sensibiliser a une cause, le message simple
et direct l'emporte

Quand une entreprise souhaite me sensibiliser a une cause importante,
je préfere...

Leser DGTL

75%

Un message simple

et direct

0 Hommes 25%
2 5 /0 Femmes 25%

Un message léger ~ 16-24 37%
et humoristique 25-44 28%
45+ 21%

Hommes 75%
Femmes 75%
16-24 63%
25-44 72%
45+ 79%

EtUde DGTL QSITUA_8. Une entreprise souhaite vous sensibiliser a une cause importante (ex. : gaspillage alimentaire, sécurité en ligne). Vous préférez...? Base : population canadienne 16+ (n=3561).

35



Les formats et tonalités Legel' DGTI.

Les données montrent que les 45 ans et plus ne percoivent pas

®
AlO rS 9 fa u t - I I_ spontanément les réseaux sociaux comme un espace pour rire. A

Uinverse, les 16-44 ans adherent plus naturellement aux codes de

® Vo N V4
la I S S e r d e C Ote ’humour numeérique : memes, reels, formats courts, parfois
i ? absurdes ou autodérisoires.
l'humour”

R traire! : .
Bien s(ir que non, au con Uhumour—tant qu’il sert une idée, un message ou un moment

Et pourtant, dans notre expérience, tout le monde apprécie

auquel on peut s’identifier.

Une bonne approche? Attirer par la forme (légere, drole, relatable),

et fidéliser par le fond (informatif, utile, porteur de sens).

Etude DGTL 36



Nos solutions

Audit numeérique et Voix des abonnés

Et si vous aviez enfin une vue d’ensemble claire de votre
présence numeérique, avec en prime des pistes concretes
pour passer a l'action? Notre audit vous aide a comprendre
ce qui fonctionne (ou non) dans votre contenu, vos
plateformes et vos placements. En comparant vos
pratiques a celles de vos compétiteurs et aux attentes
réelles de vos abonnés, on vous remet des
recommandations appuyées, claires et alignées sur vos
objectifs.

Le module Voix des abonnés, réalisé en collaboration avec
les experts de recherche chez Léger, révele des
perspectives uniques de votre audience sur les réseaux
sociaux.

Contactez-nous pour en discuter

Leger DGTL

L |
- i~gtions =5
E ! Fréquence des publica
| t 36% ‘ ‘
\ el .
nuil \é 'que
Voix de VoS abonnes . : \,Orgamsaﬂon
: g réseaux sociaux
Abonnes de
— W Abonné au compte
0,
Intérét e - -
ourles types = P X
de contenus 3 :.iy )
- E ) ’, ﬂ @ -
Aupt - m

Etude DGTL
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Leger DGTL

@ L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

L'lA gagne du terrain comme
porte dentree vers le web
pour les jeunes, Google reste
celle des
plus Vieux.

Etude DGTL 38




L’intelligence artificielle

Les Canadiens adoptent rapidement UlA  Fov:etaniquaiiouis anps
. Ve 1° IS demander 3 Chat »
comme premier réflexe pour s'informer =

C’est rare de voir un réflexe numérique évoluer aussi vite. L'lA s’impose comme nouveau point de départ
pour s’informer, surtout chez les 16-24 ans. On dira assurément de moins en moins « Je vais googler » ...
et de plus en plus « Je vais demander a ChatGPT ».

% Oui, j'utilise les outils d'intelligence artificielle
comme premier réflexe pour m'informer

12%*

5%

2025 2026

LeSer DGTL

12%* des Canadiens utilisent
UIA comme premier réflexe
avant les moteurs de
recherche pour trouver de
Uinformation en ligne, vs 5%
année derniere.

= Chezles 16-24 ans
particulierement, on est a 26%"
comparé a 16% l’année
derniere.

EtUde DGTL QIA1. Pour trouver de Uinformation en ligne, mon premier réflexe est de consulter...? (ex. : ChatGPT) Base : population canadienne 16+ (n=3561).

39



L’intelligence artificielle

L’IA progresse dans les usages...

L’'usage de UlA progresse rapidement, surtout chez les plus jeunes. Ce n’est pas encore le
premier réflexe, mais il s’installe peu a peu dans les pratiques numériques.

J'utilise ces outils au moins
1x par semaine

Leger DGTL

16-24 25-44 45+
Les moteurs de recherche
95% 96% 97% 97% 93%
(ex.: Google)
Les outils d’intelligence artificielle
utils dintetlig et 36% 1 24% 67% 49% 22%

(ex. : ChatGPT)

EtUde DGTL QIA2. A quelle fréquence utilisez-vous...?

40
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L’intelligence artificielle

... et la perception suit, mais plus lentement

Alors que la perception positive augmente, la confiance n'est pas encore pleinement établie. Et ce
n’est pas forcément négatif : peut-étre que les gens gardent simplement le réflexe de valider ailleurs?

Je trouve que la présence de l'intelligence artificielle est

45% N Total négative

(vs 40% 2025)

globalement...

38%

(vs 40% 2025)

Ne sait pas

17%

(vs 20% 2025)

EtUde DGTL QIA3. Globalement, la présence de Uintelligence artificielle est...? 41



L’intelligence artificielle

Trois grands usages de UlA : apprendre, créer, faciliter

L’IA est utilisée pour une variété de tadches
concretes, qu’il s’agisse de comprendre un
sujet, générer du contenu ou prendre une

décision. Et comme elle puise dans ce gqu’elle

trouve en ligne, la clarté des messages, la

qualité des contenus, la présence numérique

et le référencement (SEQO) d’une marque
peuvent directement influencer ce qui sera
généreé... ou recommandeé.

g
NDLRTous \es tirets cac?ratm l'th:\S
dansce document sont intentionn

et placés a par \a rédactrice.

Leger DGTL

J'utilise les outils d'intelligence artificielle principalement pour...

Obtenir des explications sur des sujets complexes

Rédiger des textes ou courriels

Résumer des documents ou des articles

Corriger des textes ou courriels

Générer des idées créatives (ex.: idées cadeaux, themes de soirées)
Générer des images ou des visuels

Recherche de recettes

Comparaison de produits ou services

Traduction de textes ou courriels

Obtenir de 'aide pour les devoirs ou les études

Aide a la prise de décisions (ex.: finances personnelles, choix de carriere)
Planification ou gestion de taches de projets personnels ou professionnels
Evaluations de produits ou services

Planification de voyages ou escapades

Préparations d’entretiens d’embauche ou de réunions

Automatiser certaines taches ou créer du code informatique

Pratique de langues étrangeres (ex.: conversation, vocabulaire)

37%
30%
24%
24%
23%
20%
8%
18%
17%

17%

14%
14
14%
13%
10%

—
> -

9%

Etude DGTL QIAS5. Vous avez dit utiliser des outils d’intelligence artificielle (ex. :

ChatGPT) au moins a Uoccasion. Pourquoi les utilisez-vous?

42



Nos solutions Leser DGTI.

L'Etude DGTL 2026 propulsée par U'lA

@ Léon - Etude DGTL 2026

& Léon - Etude DGTL 2026

Salut! Je suis Léon, un assistant IA congu pour vous aider a explorer rapidement les

Voici Léon, notre assistant |A conversationnel.

Il agit un peu comme ChatGPT, mais avec une e e
miSSiOn bien précise: VOUS aider é explorer parfait : consultez le Guide pratique situé a votre gauche pour plus d'informations.
toutes les données de U'Etude DGTL, dont
plusieurs qui ne sont pas présentéesici.

Voici quelques questions pour vous aider a démarrer :

» Quel pourcentage de Canadiens utilisent TikTok?

» Quel pourcentage de Canadiens ont une perception positive des marques qui utilisent
des influenceurs?

Aucune donnée a chercher, aucun croisement a faire.
Entrez simplement votre requéte et Léon trouvera la
réponse pour vous.

« A quelle fréquence les Canadiens utilisent-ils I'/A par rapport aux moteurs de recherche?

Pose r u ne q ueStion é Léon Léon peut faire des erreurs.
lité.

En interagissant avec Léon, vous acceptez la Politique de confidentiali

Etude DGTL 43
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Leger DGTL

LES ETATS-UNIS

Une relation moins
sceptique, plus ouverte

au numerigue et a ses
usages.

44
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Les Etats-Unis

4 constats chez nos voisins

Regle générale, les Américains sont plus actifs sur le numérique, ont une meilleure confiance

envers les médias sociaux et sont plus a l’aise avec les plateformes émergentes.

TikTok reste stable aux Etats-Unis. 3 2 0/
(vs 23% au Canada)
4 9 % des répondants
ont un compte sur

TikTok des répondants utilisent TikTok au moins 1x par

[0)
(vs 37% au Canada) jour vs 31% l’année passée.

J'utilise Facebook surtout pour interagir Méme si la proportion de personnes ayant
avec du contenu un compte Facebook est similaire au
Canada et aux Etats-Unis, les Américains y

AT sont plus actifs que les Canadiens.

Canadiens

Leger DGTL

YouTube est LA source de contenu la plus crédible pour les
Américains, bien avant les médias traditionnels.

YouTube

Journaux papier

Radio traditionnelle

Sites web de nouvelles

67%

63%

60%

60%

Etude DGTL Q3. Avez-vous un compte sur les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? / Q6. En moyenne, a quelle fréquence utilisez-vous les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? / QCRED_TOT1. Selon

vous, le contenu publié par les sources suivantes est...? % Crédible / Q7FB. Que faites-vous le plus souvent sur Facebook?
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Etude DGTL 2026 : Comportements et préférences sur les médias sociaux I.eser DGTI.

Résumeé des 5 chapitres

Le scroll reste un automatisme, mais on sent une fatigue croissante et un besoin, parfois
inconscient, pour du contenu qui informe, connecte ou fait réfléchir.

Le contenu d'influence doit rester vrai et spontané, tout en
servant une utilité, une idée, un message.

LES ETATS-UNIS [

Le message peut étre drole, touchant ou engage,
mais pas de compromis sur la clarte.

Une relation moins
sceptique, plus ouverte au
numerique et a ses usages.

L'IA gagne du terrain comme porte d’entrée vers le web pour les jeunes,
Google reste celle des plus vieux.

Etude DGTL 46
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Pour citer cette étude:
Source : Etude Léger DGTL 2026. Sondage mené du 22 mai au 5 juin
2025 aupres de 3 561 Canadiens et 1 000 Américains.

Pour toute demande d'information, contactez-nous au solutions@leger360.com

Etude DGTL 47
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