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1.	 Les résultats tirés d’une enquête comportent une certaine marge d’erreur. À moins d’avis contraire, seules les différences statistiquement significatives (seuil de 
5 %) sont mentionnées dans le texte.

Sylvie Marceau 
Observatoire de la culture et des communications du Québec

Le présent bulletin fait état des principaux 
résultats relatifs à la consommation de 
contenus culturels en ligne par les inter-
nautes québécois et québécoises. Les don-
nées fournies dans ce bulletin proviennent 
des éditions 2020 et 2022 de l’Enquête ca-
nadienne sur l’utilisation d’Internet (ECUI)1. 
Dans la première partie du bulletin, on 
fait un survol des activités mesurées et 
dans la deuxième, on dresse le profil des 
internautes qui consomment des conte-
nus culturels en ligne. La troisième partie 
du bulletin présente des statistiques sur 
le commerce électronique et les biens et 
services culturels.

Les mesures présentées se rapportent aux 
internautes de 15 ans et plus. Un internaute 
est une personne qui a utilisé Internet ou 
qui a navigué sur le Web de manière régu-
lière ou occasionnelle à des fins person-
nelles à partir d’un quelconque endroit au 
cours des trois mois précédant l’enquête. En 
2022, 92 % des Québécois et Québécoises 
de 15 ans et plus étaient des internautes, 
une hausse par rapport à 2020 (87 %).

Faits saillants

Activités

	z En 2022, 92 % des Québécois et Québécoises ont utilisé Internet à des fins 
personnelles, une hausse par rapport à 2020 (87 %).

	z 74 % des internautes québécois et québécoises ont regardé du contenu sur 
des services de diffusion en continu, une hausse par rapport à 2020 (64 %).

	z Au Québec, 33 % des internautes ont écouté des balados sur Internet, compa-
rativement à 27 % en 2020. L’augmentation la plus grande est observée chez 
les internautes de 35 à 44 ans (45 % en 2022 ; + 14 points de pourcentage).

	z 79 % des internautes au Québec ont écouté de la musique sur le Web, une 
proportion comparable à celle de 2020 (77 %).

	z En 2022, parmi les internautes québécois et québécoises qui ont écouté ou 
visionné sur Internet du contenu créé ou produit au Canada, quatre personnes 
sur cinq l’ont fait en français dans un mois typique.

Profil

	z En 2022, le suivi des nouvelles en ligne demeure une activité répandue parmi 
les internautes de tous les groupes d’âge de 15 ans et plus. La proportion la 
plus faible est constatée parmi les internautes de 65 ans et plus (74 % c. 82 % 
pour l’ensemble).

	z En 2022, on observe un écart important entre la proportion d’internautes dé-
tenant un diplôme universitaire qui ont suivi les nouvelles en ligne (92 %) et la 
proportion d’internautes sans diplôme qui l’ont fait (57 %).

Suite à la page 2
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	z L’écart observé entre la plus grande proportion d’internautes (25-34 ans) qui ont regardé du contenu sur des services de dif-
fusion en continu et la plus faible (65 ans et plus) a diminué ; les internautes de 25 à 34 ans étaient 3,3 fois plus susceptibles 
que les internautes de 65 ans et plus de l’avoir fait en 2020, comparativement à 2,4 fois plus en 2022.

	z La proportion d’hommes internautes qui ont fait des activités liées à la consommation de contenus culturels en ligne en 2022 
est plus élevée que celle des femmes internautes pour la majorité des activités étudiées, à l’exception du visionnement de 
contenu sur les services de diffusion en continu, pour lequel les proportions sont semblables.

Achats de produits numériques culturels

	z Au Québec, environ un ou une internaute sur quatre (27 %) a acheté de la musique ou du contenu vidéo en téléchargement 
ou a payé pour un abonnement à un service de diffusion en continu en 2022.

	z Les internautes qui ont acheté des biens et services numériques culturels sur Internet en 2022 ont dépensé 653 M$ pour 
ces produits.

	z Le montant dépensé pour les téléchargements de musique et de contenus vidéo et pour les abonnements à des services de 
diffusion en continu en 2022 s’élève à 375 M$, une baisse de 35 % par rapport à 2020 (580 M$).

	z Parmi les produits numériques culturels étudiés, les jeux vidéo sont ceux pour lesquels la dépense moyenne pour l’année est 
la plus élevée (230 $ par internaute qui achète ces produits), suivis des téléchargements de musique ou de contenus vidéo 
ou des abonnements à des services de diffusion en continu (221 $ par internaute qui achète ces produits).

Note méthodologique : Enquête canadienne sur l’utilisation d’Internet

L’Enquête canadienne sur l’utilisation de 
l’Internet (ECUI) est une enquête de Sta-
tistique Canada qui recueille des don-
nées sur la façon dont les technologies 
numériques et Internet transforment la 
société, l’économie et la vie quotidienne 
des Canadiens et Canadiennes.

La population visée par l’enquête com-
prend toute personne âgée de 15 ans et 
plus, qui réside dans l’une des 10 pro-
vinces canadiennes. Elle ne comprend 
pas les personnes vivant dans une ins-
titution à temps plein (depuis plus de 
six mois). Les unités finales d’échantil-
lonnage sont les individus dans les mé-
nages identifiés.

Il y a eu trois cycles de l’ECUI. Le ques-
tionnaire de l’édition 2018 se concen-
trait principalement sur la mesure de 
l’utilisation par les individus des tech-
nologies numériques, d’Internet et des 

comportements en ligne, notamment 
ceux liés aux médias sociaux, au com-
merce électronique, aux services gou-
vernementaux en ligne, au travail en 
ligne, aux compétences numériques, 
à la diffusion de contenu en continu, 
à la sécurité, à la confidentialité et à la 
confiance en ce qui concerne Internet. 
En 2020, le cycle a été révisé pour me-
surer de nouveaux phénomènes so-
ciaux et inclure davantage de variables 
démographiques. Afin de tenir compte 
de l’évolution rapide des technologies 
liées à Internet, le cycle 2022 a été mis 
à jour pour intégrer de nouveaux conte-
nus. Pour faire de la place au nouveau 
contenu dans les éditions 2020 et 2022, 
sans alourdir le fardeau de réponse 
des personnes répondantes, certaines 
questions ont été retirées ou modifiées. 
Conséquemment, certaines variables 
étudiées en 2020 n’ont pas de contre-
parties comparables en 2022.

Pour l’édition 2022, la taille de l’échan-
tillon est d’environ 11 350 unités pour 
le Québec et d’environ 55 860 unités 
pour le Canada, et la collecte de don-
nées a eu lieu du 29 novembre 2022 
au 5 avril 2023. Pour l’édition 2020, 
la taille de l’échantillon est d’environ 
7 700 unités pour le Québec et d’en-
viron 44 800 unités pour le Canada, 
et la collecte de données a eu lieu du 
3 novembre 2020 au 3 mars 2021.

Les périodes de référence utilisées dans 
l’enquête varient et comprennent : « l’uti-
lisation actuelle ou régulière », « au cours 
d’une semaine typique », « au cours d’un 
mois typique », le « mois dernier », les 
« 3 derniers mois » et les « 12 derniers 
mois » qui précèdent la date de l’entre-
vue. Pour plus d’information, consultez 
la page de l’enquête : Enquête canadienne 
sur l’utilisation de l’Internet (ECUI).

https://www23.statcan.gc.ca/imdb/p2SV_f.pl?Function=getSurvey&SDDS=4432
https://www23.statcan.gc.ca/imdb/p2SV_f.pl?Function=getSurvey&SDDS=4432


Institut de la statistique du Québec Optique culture – Numéro 1023

Survol de la consommation 
de contenus culturels

Des activités de tous les domaines culturels 
peuvent être réalisées sur Internet. Toute-
fois, les activités mesurées dans l’ECUI se 
rapprochent plus de celles associées à la 
consommation de produits issus des in-
dustries culturelles, comme l’audiovisuel, 
la musique, le livre et les médias. Le vision-
nement de spectacles d’arts de la scène 
captés, de visites virtuelles de musées ou 
l’acquisition d’œuvres originales de métiers 
d’arts ou d’arts visuels, par exemple, ne sont 
pas encore mesurés.

Parmi les activités culturelles les plus pra-
tiquées sur Internet par les internautes de 
15 ans et plus, on trouve le visionnement 
de vidéos, l’écoute de la musique et le suivi 
des nouvelles (figure 1).

Figure 1
Part d'internautes1 qui ont fait des activités liées à la consommation de contenus 
culturels sur Internet au cours des trois mois précédant l'enquête selon le type 
d’activité, Québec, 2020 et 2022
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Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par 
l’Institut de la statistique du Québec.

damircudic / iStock
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En 2022 comme en 2020, le suivi des nou-
velles et l’écoute de la musique en ligne 
figurent parmi les pratiques les plus com-
munes chez les internautes. Les propor-
tions d’internautes qui ont pratiqué ces 
activités sont relativement stables :

2.	 La proportion s’élevait à 47 % en 2018.

3.	 La proportion s’élevait à 18 % en 2018.

	z 82 % ont suivi les nouvelles en 2022 
c. 81 % en 2020.

	z 79 % ont écouté de la musique en 2022 
c. 77 % en 2020.

On constate aussi une stabilité dans la 
proportion d’internautes qui ont écouté 
des nouvelles ou du sport sur Internet 
(45 % en 2022 c. 44 % en 2020) et dans la 
proportion de ceux et celles qui ont joué à 
des jeux vidéo sur Internet (37 % en 2022 
c. 38 % en 2020).

La stabilité de ces activités contraste avec 
la croissance significative de la proportion 
d’internautes ayant regardé du contenu 
sur des services de diffusion en continu et 
écouté des balados. En 2020, 64 % des in-
ternautes avaient regardé du contenu sur 
les services de diffusion en continu, alors 
qu’en 2022, la proportion s’est établie à 
74 %, une augmentation de 10 points de 
pourcentage2. L’écoute de balados de-
meure moins répandue que les autres ac-
tivités à l’étude, mais prend de l’ampleur : 
la proportion d’internautes est passée de 
27 % en 2020 à 33 % en 2022, une hausse 
de 6 points de pourcentage3.

Il est possible de regarder des films et des 
émissions autrement que sur des services 
de diffusion ou de regarder d’autres types 
de contenu vidéo qu’on ne trouve pas for-
cément sur des services de diffusion en 
continu. Par exemple, 70 % des internautes 
ont visionné du contenu généré par les uti-
lisateurs et utilisatrices sur des plateformes 
de partage de vidéos en 2022, 21 % ont vi-
sionné des contenus diffusés en direct en 
continu (live-streaming) et 13 % ont regar-
dé du sport électronique ou d’autres jeux 
vidéo (figure 2).

Profil des internautes

Âge

En général, on constate que la proportion 
d’internautes qui font des activités liées à 
la consommation de contenus culturels 
sur Internet est plus faible parmi les inter-
nautes des groupes plus âgés que parmi 
ceux et celles des groupes plus jeunes, 
mais que les différences varient d’une ac-
tivité à l’autre (tableau 1 et figure 3).

Figure 2
Part d'internautes1 qui ont fait des activités liées à la consommation de contenus 
culturels sur Internet au cours trois mois précédant l'enquête selon le type 
d’activité, Québec, 2022
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Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Tableau 1
Part d'internautes qui ont fait diverses activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon le type d’activité et le groupe d’âge, Québec, 2020 et 2022

15-24 
ans

25-34 
ans

35-44 
ans

45-54 
ans

55-64 
ans

65 ans 
et plus

Ensemble 
du Québec

%

2022

Suivre les nouvelles 76,1 87,8 88,2 87,9 79,3 73,9 82,0
Écouter de la musique1 .. .. 91,4 81,4 66,8 51,6 79,0
Regarder du contenu sur des services de diffusion en continu2 92,4 94,5 86,7 78,0 65,3 38,7 73,6
Écouter les nouvelles et les sports 46,6 53,7 53,3 49,8 40,2 32,4 45,4
Écouter des balados (podcasts) 38,8 55,8 45,2 29,9 22,8 11,6 32,9
Jouer à des jeux vidéo 66,9 49,6 42,4 33,6 20,6 21,2 37,1

2020

Suivre les nouvelles 71,0 89,5 88,7 86,1 77,9 70,8 81,1
Écouter de la musique 94,7 92,0 89,2 77,4 61,0 48,2 76,8
Regarder du contenu sur des services de diffusion en continu2 83,2 89,0 77,6 63,4 43,8 27,3 63,8
Écouter les nouvelles et les sports 40,9 58,6 49,2 48,1 34,8 31,5 44,1
Écouter des balados (podcasts) 37,5 45,1 30,9 20,6 15,0 11,3 26,6
Jouer à des jeux vidéo 66,4 50,7 36,9 29,0 23,3 26,8 38,1

1.	 Les proportions d'internautes des groupes d'aĝe de 15 à 24 ans et de 25 à 34 ans ne sont pas disponibles en 2022. La proportion de ces deux groupes réunis 
(15-34 ans) est de 96,8 % en 2022. À des fins de comparaison, 93,2 % des internautes de 15 à 34 ans avaient écouté de la musique en ligne en 2020.

2.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 3
Part d'internautes qui ont fait diverses activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon le groupe d’âge, Québec, 2022
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Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Écouter de la musique

L’écoute de la musique est l’une des deux4 
activités liées à la consommation de conte-
nus culturels en ligne qui a attiré une majo-
rité d’internautes de tous les groupes d’âge 
en 2022. La proportion d’internautes qui 
ont écouté de la musique en ligne la plus 
faible est observée parmi les internautes 
de 65 ans et plus (52 %).

La proportion d’internautes qui ont écou-
té de la musique en ligne est relativement 
stable par rapport à 2020 (79 % c. 77 % en 
2020), mais on observe des hausses pour 
certains groupes d’âge, dont celui des 
55-64 ans (+ 6 points), pour qui la propor-
tion demeure significativement plus faible 
que celles des groupes plus jeunes.

Regarder du contenu sur des services 
de diffusion vidéo en continu

En 2022 comme en 2020, les 15-24 ans et les 
25-34 ans sont les plus nombreux, en pro-
portion, à avoir regardé du contenu sur les 
services de diffusion en continu (plus de 90 % 
en 2022 c. plus de 80 % en 2020). Cependant, 
les augmentations pour ces groupes d’âge 
(+ 9 points de pourcentage et + 6 points, 
respectivement) sont moins fortes que celles 
enregistrées chez les autres groupes :

	z la proportion d’internautes de 55 à 
64 ans qui ont regardé du contenu 
sur ces services est passée de 44 % en 
2020 à 65 % en 2022 (+ 21 points de 
pourcentage) ;

	z la proportion d’internautes de 45 à 
54 ans qui ont pratiqué cette activité est 
passée de 63 % en 2020 à 78 % en 2022 
(+ 15 points de pourcentage).

Par ailleurs, l’écart entre la proportion la 
plus élevée d’internautes qui ont regardé 
du contenu sur des services de diffusion en 
continu (les 25-34 ans) et la proportion la 
plus faible de ceux et celles qui ont pratiqué 
cette activité (les 65 ans et plus) a diminué 
entre 2020 et 2022. Les 25-34 ans étaient 
3,3 fois plus susceptibles d’avoir regardé 
du contenu sur des services de diffusion 
en continu en 2020 que les 65 ans et plus 
(89 % c. 27 %), mais 2,4 fois plus portés à 
le faire en 2022 (95 % c. 39 %).

4.	 L’autre activité est le suivi des nouvelles en ligne.

Écouter des balados

Comme l’illustre le tableau 1, l’écoute de 
balados sur Internet est l’activité la moins 
répandue. Elle a toutefois progressé de 
façon significative entre 2020 et 2022 dans 
l’ensemble de la province et dans quatre 
des six groupes d’âge. Effectivement, la 
proportion d’internautes ayant pratiqué 
cette activité est passée de 27 % en 2020 
à 33 % en 2022, soit + 6 points de pourcen-
tage, pour l’ensemble du Québec. La plus 
grande augmentation s’observe chez les 
internautes de 35 à 44 ans (+ 14 points de 
pourcentage), suivie par celles des groupes 
de 25 à 34 ans (+ 11 points), de 45 à 54 ans 
(+ 9 points) et de 55 à 64 ans (+ 8 points).

On observe que la proportion d’internautes 
qui ont écouté des balados sur Internet est 
la plus élevée chez les 25-34 ans (56 % en 
2022). En outre, elle est significativement 
plus élevée que celle notée dans tous les 
autres groupes d’âge, et est 4,8 fois plus 
élevée que celle du groupe des 65 ans et 
plus, soit le groupe qui affiche la plus faible 
proportion (12 %).

Jouer à des jeux vidéo

Parmi les internautes, les jeunes de 15 à 
24 ans sont les plus nombreux en pro-
portion à avoir joué à des jeux vidéo sur 
Internet. Cette proportion est demeurée 
stable entre 2020 (66 %) et 2022 (67 %). Les 
internautes de 55 à 64 ans et de 65 ans et 
plus sont proportionnellement les moins 

nombreux à avoir joué à des jeux vidéo en 
ligne (21 % pour les deux groupes en 2022). 
La proportion d’internautes de 65 ans et 
plus qui ont pratiqué cette activité a signi-
ficativement diminué entre 2020 et 2022 
(27 % en 2020 c. 21 % en 2022).

Suivre les nouvelles en ligne

Comme en 2020, les proportions d’inter-
nautes qui ont suivi les nouvelles en ligne 
sont les plus faibles en 2022 chez les in-
ternautes de 15 à 24 ans (76 %), de 55 à 
64 ans (79 %) et de 65 ans et plus (74 %). 
Les proportions sont les plus élevées chez 
les groupes des 25-34 ans, des 35-44 ans 
et des 45-54 ans (88 % pour chacun).

Écouter les nouvelles et les sports 
sur Internet

En 2020, la proportion d’internautes de 
25 à 34 ans qui ont écouté les nouvelles 
et les sports sur Internet était plus grande 
que les proportions observées chez les in-
ternautes des autres groupes d’âge (59 % 
c. 32 % à 49 %). En 2022, la proportion notée 
chez les 25-34 ans a diminué (– 5 points de 
pourcentage), et n’est pas significativement 
différente de celle des internautes de 35 à 
44 ans (53 %) ou de 45 à 54 ans (50 %). Les 
internautes de 65 ans et plus ont été moins 
susceptibles que ceux et celles des autres 
groupes d’âge d’écouter les nouvelles et les 
sports sur Internet en 2022 (32 % c. 40 % 
à 54 %).

Charday Penn / iStock
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Genre5

Les résultats de l’ECUI révèlent qu’en 2022, 
les hommes internautes sont proportion-
nellement plus nombreux que les femmes 
internautes à pratiquer diverses activités 
de consommation de contenus culturels en 
ligne, sauf le visionnement de contenu sur les 
services de diffusion en continu (tableau 2 
et figure 4). Pour cette activité, l’augmenta-
tion significative est plus marquée parmi les 
femmes (+ 12 points de pourcentage) que 
parmi les hommes (+ 7 points), et les pro-
portions observées en 2022 sont presque 
identiques (environ 74 % pour les deux).

5.	 Le genre réfère à l’identité personnelle et sociale d’une personne en tant qu’homme, femme ou personne non binaire (une personne qui n’est pas exclusivement 
homme ni femme). Étant donné que la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une variable sur le genre 
à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans les deux autres catégo-
ries de genre et sont désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines personnes non binaires. La catégorie 
« Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines personnes non binaires.

La hausse significative de l’écoute de ba-
lados est aussi plus prononcée chez les 
femmes internautes (+ 8 points de pour-
centage) que chez les hommes internautes 
(+ 5 points de pourcentage). Or, la propor-
tion d’internautes qui ont écouté des ba-
lados sur Internet est plus élevée chez les 
hommes que chez les femmes (35 % c. 31 %).

Parmi les autres activités, seule l’écoute de 
la musique en ligne par les hommes inter-
nautes a augmenté de manière significative 
(elle est passée de 78 % en 2020 à 81 % en 
2022). Chez les femmes, la proportion est 
restée stable (autour de 76 %).

On observe des écarts significatifs entre 
les deux genres, mais aucune variation 
significative entre 2020 et 2022, pour les 
activités suivantes :

	z écouter les nouvelles et les sports en 
ligne (55 % pour les hommes c. 35 % 
pour les femmes) ;

	z jouer à des jeux vidéo (44 % c. 31 %) ;

	z suivre les nouvelles en ligne (85 % 
c. 80 %).

Tableau 2
Part d'internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon le genre2, Québec, 2020 et 2022

Hommes+ Femmes+ Ensemble 
du Québec

2020 2022 2020 2022 2020 2022

%

Suivre les nouvelles 84,9 84,5 77,1 79,6 81,1 82,0
Écouter de la musique 77,9 81,4 75,7 76,5 76,8 79,0
Regarder du contenu sur des services de diffusion en continu3 66,1 73,5 61,5 73,8 63,8 73,6
Écouter les nouvelles et les sports 52,3 55,3 35,7 35,4 44,1 45,4
Jouer à des jeux vidéo 44,4 43,5 31,8 30,7 38,1 37,1
Écouter des balados (podcasts) 30,5 35,1 22,7 30,7 26,6 32,9

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Le genre réfère à l'identité personnelle et sociale d'une personne en tant qu'homme, femme ou personne non binaire (une personne qui n'est pas 

exclusivement homme ni femme). Étant donné que la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une 
variable sur le genre à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans 
les deux autres catégories de genre et sont désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines personnes 
non binaires. La catégorie « Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines personnes non binaires.

3.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Figure 4
Part d'internautes1 qui ont fait des activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon le genre2, Québec, 2020 et 2022
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1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Le genre réfère à l'identité personnelle et sociale d'une personne en tant qu'homme, femme ou personne non binaire (une personne qui n'est pas 

exclusivement homme ni femme). Étant donné que la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une 
variable sur le genre à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans 
les deux autres catégories de genre et sont désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines personnes 
non binaires. La catégorie « Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines personnes non binaires.

3.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Composition du ménage

En 2022, tout comme en 2020, les inter-
nautes vivant dans un ménage composé 
d’au moins un enfant de moins de 18 ans 
ont consommé des contenus culturels 
dans de plus grandes proportions que 
l’ensemble des internautes québécois et 
québécoises (tableau 3 et figure 5). De plus, 
l’augmentation significative de la proportion 
d’internautes qui ont regardé du contenu 
sur des services de diffusion en continu et 
de la proportion de ceux et celles qui ont 
écouté des balados s’observe tant dans les 
ménages avec au moins un enfant de moins 
de 18 ans que dans les ménages sans enfant 
de moins de 18 ans.

En 2022, parmi les internautes vivant dans 
un ménage composé d’au moins un enfant 
de moins de 18 ans :

	z 89 % ont regardé du contenu sur des ser-
vices de diffusion en continu (+ 11 points 
de pourcentage ; 79 % en 2020) ;

	z 37 % ont écouté des balados (+ 7 points ; 
30 % en 2020).

En 2022, parmi les internautes vivant dans 
un ménage ne comptant pas d’enfant de 
moins de 18 ans :

	z 68 % ont regardé du contenu sur des ser-
vices de diffusion en continu (+ 11 points 
de pourcentage ; 57 % en 2020) ;

	z 31 % ont écouté des balados (+ 6 points ; 
25 % en 2020).

On observe aussi des variations significa-
tives pour les activités suivantes :

	z Écouter de la musique – hausse de 
5 points de pourcentage chez les inter-
nautes vivant dans un ménage compo-
sé d’au moins un enfant de moins de 
18 ans (91 % en 2022 c. 87 % en 2020), 
mais aucune variation significative pour 
ceux et celles vivant dans un ménage 
ne comptant pas d’enfant de moins de 
18 ans (75 % en 2022 c. 72 % en 2020) ;

	z Jouer à des jeux vidéo – hausse de 
7 points pour les internautes vivant 
dans un ménage composé d’au moins 
un enfant de moins de 18 ans (47 % en 
2022 c. 40 % en 2020), mais baisse de 
4 points pour ceux et celles vivant dans 
un ménage ne comptant pas d’enfant de 
moins de 18 ans (34 % en 2022 c. 37 % 
en 2020).

Tableau 3
Part d'internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon la composition du ménage, Québec, 2020 et 2022

Ménage avec 
enfant de moins 

de 18 ans

Ménage sans 
enfant de moins 

de 18 ans

Ensemble 
du Québec

2020 2022 2020 2022 2020 2022

%

Suivre les nouvelles 83,9 83,6 79,7 81,5 81,1 82,0
Écouter de la musique 86,7 91,3 71,9 74,5 76,8 79,0
Regarder du contenu sur des services de diffusion en continu2 78,6 89,4 56,7 68,0 63,8 73,6
Écouter les nouvelles et les sports 51,3 51,7 40,6 43,1 44,1 45,4
Jouer à des jeux vidéo 39,9 47,3 37,4 33,5 38,1 37,1
Écouter des balados (podcasts) 30,2 37,0 24,9 31,4 26,6 32,9

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Figure 5
Part d'internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon la composition du ménage, Québec, 2020 et 2022
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Situation géographique

Les résultats de l’ECUI 2022 montrent que 
les proportions d’internautes qui ont pra-
tiqué des activités liées à la consommation 
de contenus culturels sur Internet sont 
plus faibles chez les internautes résidant 
hors d’une région métropolitaine de re-
censement (RMR) ou d’une agglomération 
de recensement (AR) que chez ceux et 
celles qui habitent ailleurs (figure 6). Les 
proportions semblent aussi plus élevées à 
Montréal qu’ailleurs (figure 7), mais seule 
la proportion d’internautes qui ont écouté 
des nouvelles et des sports sur Internet est 
statistiquement différente de celles obser-
vées dans chacun des trois autres groupes 
de régions (tableau 4).

Par ailleurs, la progression du visionnement 
de contenu sur des services de diffusion 
en ligne et de l’écoute de balados est ob-
servée partout, peu importe la situation 
géographique (figure 8). On constate aussi 
des hausses significatives de la proportion 
d’internautes qui ont écouté de la musique 
en ligne dans la RMR de Québec et dans 
les RMR autres que Québec et Montréal.

Tableau 4
Part d'internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon la situation géographique, Québec, 2020 et 2022

RMR2 de 
Québec

RMR2 de 
Montréal

Autres 
RMR2

Hors 
RMR2

Ensemble 
du Québec

2020 2022 2020 2022 2020 2022 2020 2022 2020 2022

%

Suivre les nouvelles 86,7 85,0 83,5 84,9 84,1 81,1 74,3 75,8 81,1 82,0
Écouter de la musique 75,5 79,9 80,1 82,3 71,4 77,5 72,9 72,7 76,8 79,0
Regarder du contenu sur des services 
de diffusion en continu3 62,5 75,8 68,4 77,2 59,8 74,4 57,4 65,3 63,8 73,6
Écouter les nouvelles et les sports 43,2 40,8 51,0 51,8 41,0 44,8 33,5 34,8 44,1 45,4
Jouer à des jeux vidéo 43,7 39,7 38,6 38,6 35,3 39,5 36,0 32,2 38,1 37,1
Écouter des balados (podcasts) 21,5 27,4 32,7 36,7 17,5E 35,4 20,4 26,5 26,6 32,9

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 RMR : Région métropolitaine de recensement.
3.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 6
Proportion d’internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation 
de contenus culturels sur Internet au cours des trois mois précédant l'enquête 
selon la situation géographique, Québec, 2022
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Figure 7
Écart1 entre la proportion d’internautes2 par région et la proportion de l'ensemble des internautes qui ont fait diverses 
activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois mois précédant l'enquête selon 
la situation géographique, Québec, 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Par exemple, en 2022, la proportion d’internautes de la RMR de Québec ayant suivi les nouvelles sur Internet est de 85,0 %, alors que celle pour l’ensemble 

du Québec est de 82,0 %, une différence de 3,0 points de pourcentage.
2.	 Internautes de 15 ans et plus.
3.	 Exception faite de la télévision en directe.
4.	 RMR : Région métropolitaine de recensement.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Figure 8
Variation1 entre 2020 et 2022 des proportions d'internautes2 qui ont fait diverses activités liées à la de contenus culturels 
sur Internet au cours des trois mois précédant l'enquête selon la situation géographique, Québec, 2020 et 2022
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17,9E

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Par exemple, dans l’ensemble du Québec, la proportion d’internautes ayant regardé des services de diffusion vidéo en continu est de 63,8 % en 2020 et 

de 73,6 % en 2022, ce qui correspond à une différence de 9,8 points de pourcentage.
2.	 Internautes de 15 ans et plus.
3.	 Exception faite de la télévision en directe.
4.	 RMR : Région métropolitaine de recensement.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Scolarité

Les résultats de l’ECUI montrent qu’en 
2022, les proportions d’internautes qui ont 
consommé du contenu culturel sur Internet 
sont les plus élevées chez les internautes 
ayant un niveau de scolarité élevé pour 
cinq des six activités étudiées (jouer à des 
jeux vidéo étant l’exception) (tableau 5 et 
figure 9). De plus, l’écart entre la propor-
tion d’internautes sans diplôme et celle 
des internautes détenant un diplôme uni-
versitaire a diminué ou est demeuré stable 
pour toutes les activités, sauf l’écoute de 
balados (figure 10).

Écouter de la musique en ligne

Parmi les cinq activités pour lesquelles la 
proportion d’internautes qui les ont pra-
tiquées est la plus élevée chez ceux et 
celles détenant un diplôme universitaire, 
l’écoute de la musique sur Internet est celle 
où l’écart entre la proportion d’internautes 
sans diplôme et celle des internautes ayant 
un diplôme universitaire est le plus faible 
(17 points de pourcentage).

Tableau 5
Part d'internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon le niveau de scolarité, Québec, 2020 et 2022

Aucun 
diplôme

Diplôme 
secondaire 

ou secondaire 
professionnel

Diplôme 
collégial

Diplôme 
universitaire

Ensemble 
du Québec

%

2022

Suivre les nouvelles 56,6 74,9 83,0 92,3 82,0
Écouter de la musique 67,6 72,0 79,7 84,9 79,0
Regarder du contenu sur des services de diffusion en continu2 60,5 65,6 75,0 80,6 73,6
Écouter les nouvelles et les sports 30,3 36,6 41,9 56,2 45,4
Jouer à des jeux vidéo 42,2 42,1 39,0 30,7 37,1
Écouter des balados (podcasts) 15,9 22,6 33,2 43,5 32,9

2020

Suivre les nouvelles 56,2 73,9 83,1 92,9 81,1
Écouter de la musique 64,7 74,5 76,2 82,0 76,8
Regarder du contenu sur des services de diffusion en continu2 47,8 55,8 63,8 74,1 63,8
Écouter les nouvelles et les sports 27,2 36,0 45,9 53,9 44,1
Jouer à des jeux vidéo 47,2 40,7 46,2 29,8 38,1
Écouter des balados (podcasts) 13,5E 20,9 23,2 37,0 26,6

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Exception faite de la télévision en direct.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 9
Part d'internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation 
de contenus culturels sur Internet au cours des trois mois précédant l'enquête 
selon le niveau de scolarité, Québec, 2022
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De plus, puisque les proportions n’ont pas 
varié de manière importante entre 2020 et 
2022, l’écart susmentionné n’a pas changé 
en 2022.

Regarder du contenu sur des services 
de diffusion vidéo en continu

En 2022, la proportion d’internautes qui ont 
regardé du contenu sur des services de dif-
fusion en continu a augmenté par rapport 
à 2020, quel que soit le niveau de scolarité. 
Par ailleurs, l’augmentation la plus grande 
est notée chez les internautes sans diplôme 
(+ 13 points de pourcentage), et l’écart entre 
le plus faible niveau de scolarité et le plus 
haut niveau de scolarité a diminué ; il est 
passé de 26 points de pourcentage en 
2020 à 20 points de pourcentage en 2022. 

Écouter des balados

Les internautes possédant un diplôme col-
légial ou universitaire sont plus susceptibles 
d’écouter des balados en 2022 qu’en 2020. 
La proportion d’internautes détenant un di-
plôme collégial qui ont écouté des balados 
est passée de 23 % en 2020 à 33 % en 2022 
(+ 10 points de pourcentage), et la propor-
tion d’internautes détenant un diplôme uni-
versitaire qui l’ont fait est passée de 37 % 
en 2020 à 44 % en 2022 (+ 7 points). Par 

ailleurs, la proportion d’internautes sans di-
plôme qui ont pratiqué cette activité est de 
seulement 16 % en 2022, et l’écart entre le 
plus faible niveau de scolarité et le plus haut 
niveau de scolarité s’est creusé (28 points 
en 2022 c. 24 points en 2020). L’écoute de 
balados semble être la seule activité pour 
laquelle l’écart entre ces deux niveaux de 
scolarité a augmenté, mais cette conclusion 
doit être nuancée, parce que la donnée de 
2020 est peu fiable.

Écouter les nouvelles ou le sport

La proportion d’internautes qui ont écouté 
des nouvelles et des sports au cours des 
trois mois précédant l’enquête est plus 
élevée chez les personnes détenant un di-
plôme universitaire (56 %) que chez ceux 
et celles des autres niveaux de scolarité, 
plus particulièrement les internautes dé-
tenant un diplôme secondaire (36 %) ou 
n’ayant aucun diplôme (30 %). Par rapport 
à 2020, aucune variation significative n’est 
observée.

Suivre les nouvelles en ligne

On a vu que le suivi des nouvelles en ligne 
est relativement commun chez les inter-
nautes de tous âges, mais on ne peut en 
dire autant selon le niveau de scolarité. 

Les résultats de l’ECUI indiquent que la 
proportion d’internautes qui ont suivi les 
nouvelles en ligne augmente avec le niveau 
de scolarité. De plus, le suivi des nouvelles 
en ligne constitue l’activité pour laquelle 
l’écart entre le groupe d’internautes sans 
diplôme et le groupe d’internautes déte-
nant un diplôme universitaire est le plus 
élevé parmi les activités étudiées, tant en 
2022 qu’en 2020. En 2022, 92 % des inter-
nautes détenant un diplôme universitaire 
ont suivi des nouvelles en ligne, alors que 
57 % des internautes sans diplôme l’ont fait 
(environ 36 points de différence). Les parts 
d’internautes qui ont pratiqué cette activité 
n’ont pas varié significativement, et l’écart 
entre le plus haut niveau de scolarité et le 
plus bas niveau de scolarité demeure tout 
aussi élevé en 2022 qu’en 2020.

Jouer à des jeux vidéo

Le fait d’avoir joué à des jeux vidéo en ligne 
est la seule activité pour laquelle les inter-
nautes détenant un diplôme universitaire 
sont proportionnellement moins nombreux 
que les autres internautes (31 % c. 42 % 
pour ceux et celles sans diplôme ou ayant 
un diplôme secondaire et 39 % pour ceux 
et celles détenant un diplôme collégial).

Figure 10
Écart1 entre la proportion d'internautes2 détenant un diplôme universitaire et la proportion d'internautes qui ont fait diverses 
actrivités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet et la proportion d'internautes2 sans diplôme qui ont fait 
ces activités, selon l'activité pratiquée au cours des trois mois précédant l'enquête, Québec, 2020 et 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Par exemple, en 2022, la proportion d’internautes sans diplôme ayant écouté de la musique en ligne est de 67,6 % et celle des internautes avec un diplôme 

universitaire est de  84,9 %, ce qui correspond à une différence de 17,3 points de pourcentage.
2.	 Internautes de 15 ans et plus.
3.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Revenu du ménage

En général, la pratique d’activités liées à 
la consommation de contenus culturels 
sur Internet est plus répandue chez les 
internautes vivant dans un ménage dont 
le revenu est plus élevé que chez ceux et 
celles vivant dans un ménage à revenu plus 
faible. En 2022, toutes les activités analysées 
ont été davantage pratiquées par les inter-
nautes du quatrième quartile de revenu du 
ménage, c’est-à-dire ceux et celles vivant 
dans un ménage dont le revenu annuel est 
de 137 000 $ ou plus, que par les internautes 
des autres quartiles (tableau 6 et figure 11).

Les différences sont particulièrement mar-
quées pour le visionnement de contenu sur 
des services de diffusion en continu, activité 
pour laquelle la proportion d’internautes du 
quartile supérieur est fortement plus élevée 
que celle du quartile inférieur (88 % c. 58 %, 
soit un écart de 30 points de pourcentage) 
(figure 12). Les écarts sont les plus faibles 
pour ces activités : jouer à des jeux vidéo 
en ligne (6 points) et suivre les nouvelles 
sur Internet (11 points). Par ailleurs, les pro-
portions estimées pour chaque quartile de 
revenu sont significativement différentes de 
celles de chacun des autres quartiles de re-
venu pour l’écoute de la musique, l’écoute 
de balados et le visionnement de contenu 
sur des services de diffusion en continu.

Tableau 6
Part d'internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation de contenus culturels sur Internet au cours des trois 
mois précédant l'enquête selon le revenu du ménage, Québec, 2022

Quartile 1 – 
Moins de 
49 000 $

Quartile 2 – 
De 49 000 $ 
à moins de 

86 000$

Quartile 3 – 
De 86 000 $ 
à moins de 
137 000 $

Quartile 4 – 
137 000 $ 

ou plus

%

Écouter de la musique sur Internet 68,6 76,6 81,9 88,2
Écouter des balados (podcasts) 24,0 30,2 35,3 41,6
Écouter les nouvelles et les sports 37,3 43,8 47,6 52,5
Suivre les nouvelles 75,5 82,5 83,7 86,4
Jouer à des jeux vidéo 34,6 34,6 38,4 40,6
Regarder du contenu sur des services de diffusion en continu2 57,9 69,6 78,8 87,6

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 11
Part d'internautes1 qui ont fait diverses activités liées à la consommation 
de contenus culturels sur Internet au cours des trois mois précédant l'enquête 
selon le niveau de revenu du ménage2, Québec, 2022
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quartile 3 – de 86 000 $ à moins de 137 000 $, quartile 4 – 137 000 $ ou plus.
3.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Appareils

Le téléphone cellulaire est sans contredit 
l’appareil le plus utilisé pour consommer 
des contenus culturels sur le Web, et la 
proportion d’internautes qui l’ont utilisé à 
cette fin est plus élevée en 2022 qu’en 2020 
(88 % c. 86 %) (tableau 7). On observe aussi 
une hausse de l’utilisation des téléviseurs 
intelligents, qui ont été utilisés par plus du 
tiers des internautes en 2022 (38 % c. 34 % 
en 2020). Au tableau 7, on remarque que 
la proportion d’internautes qui ont utilisé la 
plupart des autres appareils pour accéder 
à Internet est restée relativement stable. 
En effet, l’écart entre 2020 et 2022 est d’un 
point de pourcentage ou moins.

Figure 12
Écart1 entre la proportion d'internautes2 du quartile de revenu le plus élevé qui ont fait diverses activités liées à la consommation 
de contenus culturels sur Internet et la proportion d'internautes du quartile de revenu le plus faible qui ont fait ces activités 
selon l'activité pratiquée au cours des trois mois précédant l'enquête, Québec, 2022
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1.	 Par exemple, en 2022, la proportion d’internautes du premier quartile (moins de 49 000 $) ayant regardé du contenu sur des services de diffusion en continu 
est de 57,9 % et celle des internautes du quatrième quartile de revenu (137 000 ou plus) est de  87,6 %, ce qui correspond à une différence de 29,7 points 
de pourcentage.

2.	 Internautes de 15 ans et plus.
3.	 Exception faite de la télévision en directe.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Tableau 7
Part d'internautes1 selon le type d’appareil utilisé pour accéder à Internet au cours 
des trois mois précédant l'enquête, Québec, 2020 et 2022

2020 2022

%

Téléphone intelligent 85,8 87,9
Ordinateur portable ou miniportatif (netbook) 67,6 67,4
Tablette 49,7 49,5
Ordinateur de bureau 41,7 40,7
Téléviseur intelligent 33,6 37,5
Haut-parleur intelligent2 25,2 24,3
Lecteur multimédia 16,8 17,0

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Utilisation actuelle d'un haut-parleur intelligent ou d'un assistant pour maison intelligente à une 

résidence principale.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par 
l’Institut de la statistique du Québec.
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Temps de visionnement 
de contenus culturels et 
de pratique de jeux vidéo 
sur Internet

Le fait de connaître les proportions d’inter-
nautes qui ont fait certaines activités liées 
à la consommation de contenus culturels 
en ligne n’est qu’une partie du portrait. Les 
conséquences de la croissance des services 
de diffusion en continu sur le secteur cultu-
rel seront plus importantes si l’intensité de 
cette consommation est aussi élevée. L’ECUI 
nous fournit quelques indicateurs sur l’in-
tensité, entre autres le nombre d’heures 
passées à consommer du contenu au cours 
d’une semaine typique6 et les dépenses 
pour ce contenu (section sur le commerce 
en ligne).

6.	 Les proportions dans cette section ne devraient pas être comparées à celles de la section 2, puisque la période de référence ici est une semaine typique, alors que 
celle des statistiques de la section 2 porte sur les trois mois précédant l’enquête.

7.	 Sont exclus les internautes qui n’ont pas regardé de contenu vidéo diffusé en continu.

8.	 À titre comparatif, selon les données de Numeris, les Canadiens et Canadiennes d’âge adulte (18 ans et plus) ont écouté en moyenne 25 heures de télévision tra-
ditionnelle par semaine en 2022 et 8,2 heures de télévision sur Internet. CONSEIL DE LA RADIODIFFUSION ET DES TÉLÉCOMMUNICATIONS CANADIENNES (2024, 
mis à jour en août).

En 2022, parmi les internautes qui ont re-
gardé du contenu sur des services de dif-
fusion en continu au cours des trois mois 
précédant l’enquête, 44 % en ont regardé 
pendant moins de 10 heures par semaine 
dans une semaine typique (figure 13)7, alors 
que 33 % l’ont fait de 10 à 20 heures par 
semaine8. En comparaison, les internautes 
qui ont joué à des jeux vidéo en ligne au 
cours de la même période y ont consa-
cré moins de temps dans une semaine 
typique : 55 % des internautes ont joué à 
des jeux vidéo sur Internet pendant moins 
de 10 heures par semaine et 25 % l’ont fait 
de 10 à 20 heures.

Comme l’illustre le tableau 8, les inter-
nautes plus jeunes sont ceux et celles ayant 
consacré le plus de temps au visionnement 
de contenu sur des services de diffusion 
en continu (tableau 8). La proportion des 
15-24 ans qui ont passé plus de 20 heures 
par semaine à regarder ce type de conte-
nu dans une semaine typique est deux fois 
plus élevée que la moyenne (27 % c. 14 % 
pour tous les groupes d’âge). À l’inverse, 
les 45-54 ans (50 %) et les 55-64 ans (53 %) 
sont plus nombreux et nombreuses en 
proportion à l’avoir fait moins de 10 heures 
par semaine (44 % pour l’ensemble des 
groupes d’âge).

Figure 13
Répartition des internautes selon le nombre d’heures passées à regarder du contenu diffusé en continu1 sur Internet ou 
à jouer à des jeux vidéo2 au cours d’une semaine typique3, Québec, 2022
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1.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont regardé du contenu sur des services de diffusion en continu au cours des trois mois précédant l'enquête.
2.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont joué à des jeux vidéo en ligne au cours des trois mois précédant l'enquête.
3.	 Par exemple, 37,1 % des internautes ont joué à des jeux vidéo dans les trois derniers mois (figure 1), mais 8,3 % n'y ont pas joué dans une semaine typique.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Tableau 8
Répartition des internautes selon le nombre d’heures passées à regarder du contenu diffusé en continu ou à jouer à des jeux 
vidéo sur Internet au cours d’une semaine typique et selon le groupe d'âge, Québec, 2022

Aucune Moins de 
10 heures 

par semaine

Au moins 10 heures, 
mais moins de 20 

par semaine 

20 heures 
ou plus 

par semaine

%

Regarder du contenu diffusé en continu sur Internet1

15-24 ans F 34,9 34,6 27,2
25-34 ans 4,6E 37,0 43,2 15,2
35-44 ans 4,9 44,8 36,9 13,3
45-54 ans 8,8 49,5 28,9 12,8
55-64 ans 11,7 52,6 26,4 9,3
65 ans et plus 21,2 45,5 23,4 9,9
Ensemble du Québec 8,9 44,2 32,5 14,4

Jouer à des jeux vidéo sur Internet2

15-24 ans F 37,7 34,1 18,5E

25-34 ans 6,9E 55,5 25,5 12,1E

35-44 ans 9,0E 60,8 19,5 10,7
45-54 ans 7,5E 64,3 23,0 5,2E

55-64 ans 9,1E 64,7 17,4 8,8E

65 ans et plus 7,0E 57,8 23,0 12,3E

Ensemble du Québec 8,3 54,8 24,9 12,1

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
F	 Trop peu fiable pour être diffusée (coefficient de variation supérieur à 33,3 %).
1.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont regradé du contenu sur des services de diffusion en continu au cours des trois mois précédant l'enquête.
2.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont joué à des jeux vidéo en ligne au cours des trois mois précédant l'enquête.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

stockphotodirectors / iStock
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On remarque aussi des différences signi-
ficatives entre les femmes et les hommes 
quant au nombre d’heures consacrées 
à ce type d’activité (figure 14). D’une part, 
11 % des femmes et 7 % des hommes n’ont 
pas regardé de contenu diffusé en continu 
dans une semaine typique et d’autre part, 
12 % des femmes et 17 % des hommes en 
ont regardé pendant 20 heures ou plus.

La composition du ménage influe égale-
ment sur le temps de visionnement des 
services de diffusion en continu, mais les 
différences sont principalement observées 
entre les internautes qui n’ont pas pratiqué 
cette activité dans une semaine typique et 
ceux et celles qui l’ont fait un peu. D’un côté, 
parmi les internautes qui ont regardé du 
contenu diffusé en continu sur Internet au 
cours des trois mois précédant l’enquête, 
ceux et celles vivant dans un ménage avec 
au moins un enfant de moins de 18 ans sont 
proportionnellement moins nombreux et 
nombreuses que ceux et celles vivant dans 
un ménage ne comptant pas d’enfant de 
moins de 18 ans à n’avoir consacré aucune 
heure à du contenu vidéo diffusé en conti-
nu dans une semaine typique (5 % c. 11 %) 
(figure 15). D’un autre côté, la proportion du 
premier groupe qui a pratiqué cette activité 
moins de 10 heures par semaine, soit un 
peu, est plus élevée (48 %) que celle notée 
pour le deuxième groupe (43 %).

Figure 15
Répartition des internautes1 selon le nombre d’heures passées à regarder 
du contenu diffusé en continu sur Internet au cours d’une semaine typique 
et selon la composition du ménage, Québec, 2022
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1.	 Internautes de 15 ans et plus qui ont regardé du contenu sur des services de diffusion en continu 
au cours des trois mois précédant l'enquête.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Figure 14
Répartition des internautes1 selon le nombre d’heures passées à regarder 
du contenu diffusé en continu sur Internet au cours d’une semaine typique 
et selon le genre2, Québec, 2022
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1.	 Internautes de 15 ans et plus qui ont regardé du contenu sur des services de diffusion en continu 
au cours des trois mois précédant l'enquête.

2.	 Le genre réfère à l'identité personnelle et sociale d'une personne en tant qu'homme, femme ou 
personne non binaire (une personne qui n'est pas exclusivement homme ni femme). Étant donné que 
la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une 
variable sur le genre à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans 
ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans les deux autres catégories de genre et sont 
désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines 
personnes non binaires. La catégorie « Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines 
personnes non binaires.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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En ce qui concerne le fait de jouer à des 
jeux vidéo sur Internet, le temps consacré 
à cette activité varie aussi selon le genre. 
Effectivement, les femmes internautes sont 
proportionnellement plus nombreuses 
que les hommes internautes à avoir joué à 
des jeux vidéo sur Internet moins souvent 
dans une semaine typique (figure 16). Parmi 
les femmes qui ont joué à des jeux vidéo 
en ligne, plus de la moitié (60 %) l’ont fait 
moins de 10 heures par semaine dans une 
semaine typique et seulement 9 % l’ont fait 
20 heures ou plus. Parmi les hommes qui 
ont joué à des jeux vidéo en ligne, environ 
la moitié (51 %) l’ont fait moins de 10 heures 
par semaine dans une semaine typique et 
15 % l’ont fait 20 heures ou plus. Aucune dif-
férence significative n’est observée selon la 
composition du ménage (figure 17).

Figure 16
Répartition des internautes1 selon le nombre d’heures passées à jouer à des jeux 
vidéo sur Internet au cours d’une semaine typique et selon le genre2, Québec, 2022

0 20 40 60 80 100

Hommes+

Femmes+

%

8,5

50,9

60,3

26,5

22,6

14,5

8,5

8,0E

Aucune Moins de 10 heures
par semaine

Au moins 10 heures,
mais moins de 20
par semaine

20 heures ou plus
par semaine

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Internautes de 15 ans et plus qui ont joué à des jeux vidéo en ligne au cours des trois mois précédant 

l'enquête.
2.	 Le genre réfère à l'identité personnelle et sociale d'une personne en tant qu'homme, femme ou 

personne non binaire (une personne qui n'est pas exclusivement homme ni femme). Étant donné que 
la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une 
variable sur le genre à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans 
ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans les deux autres catégories de genre et sont 
désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines 
personnes non binaires. La catégorie « Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines 
personnes non binaires.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Figure 17
Répartition des internautes1 selon le nombre d’heures passées à jouer à des jeux 
vidéo sur Internet au cours d’une semaine typique et selon la composition 
du ménage, Québec, 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Internautes de 15 ans et plus qui ont joué à des jeux vidéo en ligne au cours des trois mois précédant 

l'enquête.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

SrdjanPav / iStock
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Consommation de contenu créé ou produit au Canada et langue de ce contenu

Dans l’édition 2022 de l’ECUI, des données 
sur l’écoute et le visionnement en ligne de 
contenu créé ou produit au Canada et sur 
la langue dudit contenu ont également été 
recueillies. Pour simplifier la présentation, 
nous utiliserons l’expression « auditoire 
internaute qui écoute des contenus » pour 
décrire les internautes québécois et qué-
bécoises qui ont écouté du contenu sur 
Internet, tous types de contenus audio 
confondus. Il s’agit des personnes répon-
dantes qui ont fait au moins une activité 
liée à l’écoute de contenu indiquée à la fi-
gure 2 (89 % des internautes de 15 ans et 
plus). Nous utiliserons l’expression « audi-
toire internaute qui visionne du contenu » 
pour décrire les internautes québécois et 
québécoises qui ont regardé du contenu 
vidéo sur Internet, tous types de contenus 
vidéo confondus. Il s’agit des personnes 
répondantes qui ont fait au moins une ac-
tivité liée au visionnement de contenu in-
diquée à la figure 2 (89 % des internautes 
de 15 ans et plus).

Dans l’ensemble, plus de la moitié de l’au-
ditoire internaute qui écoute du contenu 
et de l’auditoire internaute qui visionne du 
contenu a écouté ou visionné du contenu 
créé ou produit au Canada (tableau 9) au 
cours d’un mois typique. La proportion 
de l’auditoire internaute qui a écouté du 
contenu canadien sur Internet est un peu 
plus élevée (64 %) que celle de l’auditoire 
internaute qui a regardé du contenu ca-
nadien (60 %).

De plus, parmi les membres de l’auditoire 
internaute qui a écouté ou visionné du 
contenu en ligne créé ou produit au Canada 
dans un mois typique, quatre sur cinq ont 
écouté ou regardé ce type de contenu en 
français (figure 18). L’écoute ou le visionne-
ment de contenu canadien en anglais a été 
moins populaire. En effet, on constate que 
la moitié des personnes qui ont écouté ou 
regardé du contenu canadien l’ont fait en 
anglais. Les proportions sont encore plus 
faibles pour la consommation de contenu 
créé ou produit dans un autre pays, soit 
d’environ 40 %.

Tableau 9
Répartition des internautes1 qui ont écouté ou visionné du contenu sur Internet 
selon le fait d'avoir écouté ou visionné du contenu en ligne créé ou produit 
au Canada au cours d'un mois typique, Québec, 2022

Écouter2 Visionner3

%

Oui 64,4 60,2
Non 10,1 10,4
Ne sait pas4 25,5 29,4

Total 100,0 100,0

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée à l'écoute de contenus 

sur Internet.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée au visionnement de 

contenus sur Internet.
4.	 Ne sait pas où le contenu est créé ou produit.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Figure 18
Proportion d'internautes1 ayant écouté ou visionné du contenu parmi les 
internautes qui ont écouté ou visionné du contenu sur Internet créé ou produit 
au Canada au cours d'un mois typique selon la provenance et la langue 
du contenu écouté ou visionné, Québec, 2022

80,2 79,1

48,1 50,3
41,8 39,8

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

Écouté2 Visionné3

%

Contenu créé ou produit au Canada, de langue française
Contenu créé ou produit au Canada, de langue anglaise
Contenu créé ou produit dans un autre pays

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant écouté du contenu sur Internet créé ou produit 

au Canada.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant regardé du contenu sur Internet créé ou produit 

au Canada.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Différences selon l’âge

Pour l’écoute et le visionnement en ligne, 
la consommation de contenu canadien est 
plus populaire parmi l’auditoire internaute 
de 25 à 34 ans et de 35 à 44 ans que parmi 
le groupe plus jeune ou les groupes plus 
âgés. Toutefois, pour tous les groupes d’âge, 
la proportion d’internautes ayant écouté et 
ayant regardé du contenu en ligne qui ne 
connaissaient pas l’origine du contenu est 
plus élevée que la proportion d’internautes 
qui n’ont pas écouté ou regardé de conte-
nu créé ou produit au Canada au cours 
d’un mois typique. En 2022, le groupe des 
65 ans et plus a été le plus nombreux en 
proportion à ne pas connaître l’origine du 
contenu (figures 19 et 20).

Figure 19
Répartition des membres de l'auditoire internaute1 qui ont écouté du contenu 
sur Internet selon le fait d'avoir écouté du contenu en ligne créé ou produit 
au Canada au cours d'un mois typique et selon le groupe d'âge, Québec, 2022
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1.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée à l'écoute de contenus 
sur Internet au cours des trois mois précédant l'enquête.

2.	 Ne sait pas où le contenu est créé ou produit.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Figure 20
Répartition des membres de l'auditoire internaute1 qui ont regardé du contenu 
sur Internet selon le fait d'avoir visionné du contenu en ligne créé ou produit 
au Canada au cours d'un mois typique et selon le groupe d'âge, Québec, 2022
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1.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée au visionnement de 
contenus sur Internet au cours des trois mois précédant l'enquête.

2.	 Ne sait pas où le contenu est créé ou produit.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Parmi les membres de l’auditoire internaute 
qui écoute ou visionne du contenu canadien 
en ligne, ceux et celles parmi les groupes 
plus âgés sont les plus susceptibles à l’avoir 
fait en français. Les proportions se situent à 
90 % et à 88 % pour l’écoute et le visionne-
ment, respectivement, pour le groupe des 
65 ans et plus, alors qu’elles sont de 75 % 
et de 73 % pour le groupe des 25 à 34 ans 
(figures 21 et 22). L’inverse s’observe quant 
à l’écoute ou au visionnement de contenu 
canadien de langue anglaise et de contenu 
d’autres pays. Ainsi, les données montrent 
que les écarts entre la proportion qui a 
consommé du contenu canadien en fran-
çais et la proportion qui a consommé du 
contenu canadien en anglais ou du conte-
nu d’autres pays se creusent avec l’âge. On 
observe que :

	z la proportion ayant écouté du contenu 
canadien de langue française n’est pas 
significativement différente de la pro-
portion de ceux et celles qui ont écouté 
du contenu canadien de langue anglaise 
parmi l’auditoire internaute de 15 à 
24 ans, mais qu’il y a un écart de 18 points 
de pourcentage chez les personnes de 
25 à 34 ans. L’écart s’élève à 57 points 
chez les personnes de 65 ans et plus ;

	z la proportion ayant regardé du contenu 
canadien de langue française n’est pas 
significativement différente de la pro-
portion de ceux et celles qui ont écouté 
du contenu canadien de langue an-
glaise chez l’auditoire internaute de 15 à 
24 ans, mais qu’il y a un écart de 11 points 
de pourcentage chez les personnes de 
25 à 34 ans. L’écart s’élève à 56 points 
chez les personnes de 65 ans et plus.

Figure 21
Proportion d'internautes1 qui ont écouté du contenu parmi les internautes ayant 
écouté du contenu sur Internet créé ou produit au Canada au cours d'un mois 
typique selon la provenance et la langue du contenu et selon le groupe d'âge, 
Québec, 2022
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1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Contenu créé ou produit au Canada.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Figure 22
Proportion d'internautes1 qui ont visionné du contenu parmi les internautes ayant 
visionné du contenu sur Internet créé ou produit au Canada au cours d'un mois 
typique selon la provenance et la langue du contenu et selon le groupe d'âge, 
Québec, 2022
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1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Contenu créé ou produit au Canada.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Différences selon le genre 
et la composition du ménage

On constate aussi des écarts selon le genre 
(tableau 10) et selon la composition du mé-
nage (tableau 11) en ce qui concerne l’écoute 
et le visionnement de contenu créé ou pro-
duit au Canada.

Pour l’auditoire internaute ayant écouté 
du contenu en ligne, la proportion de per-
sonnes qui ont écouté du contenu créé ou 
produit au Canada est plus élevée :

	z chez les hommes internautes (67 %) que 
chez les femmes internautes (62 %) ;

	z parmi les internautes vivant dans un 
ménage composé d’au moins un enfant 
de moins de 18 ans (69 %) que parmi 
ceux et celles vivant dans un ménage 
ne comptant pas d’enfant de moins de 
18 ans (63 %).

Quant à l’auditoire internaute ayant vision-
né du contenu sur Internet, la proportion 
de personnes qui ont regardé du contenu 
créé ou produit au Canada est plus élevée :

	z chez les hommes internautes (63 %) que 
chez les femmes internautes (57 %) ;

	z chez les internautes vivants dans un 
ménage composé d’au moins un en-
fant de moins de 18 ans (65 %) que chez 
ceux et celles vivant dans un ménage 
ne comptant pas d’enfant de moins de 
18 ans (58 %).

Tableau 10
Répartition des internautes1 qui ont écouté ou visionné du contenu sur Internet 
selon le fait d'avoir écouté ou visionné du contenu en ligne créé ou produit 
au Canada au cours d'un mois typique et selon le genre2, Québec, 2022

Oui Non Ne sait pas3 Total

%

Écouter4 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Hommes+ 66,7 10,1 23,2 100,0
Femmes+ 61,9 10,1 28,0 100,0
Tous 64,4 10,1 25,5 100,0

Visionner5 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Hommes+ 63,0 10,6 26,4 100,0
Femmes+ 57,3 10,2 32,6 100,1
Tous 60,2 10,4 29,4 100,0

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Le genre réfère à l'identité personnelle et sociale d'une personne en tant qu'homme, femme ou 

personne non binaire (une personne qui n'est pas exclusivement homme ni femme). Étant donné que 
la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une 
variable sur le genre à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans 
ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans les deux autres catégories de genre et sont 
désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines 
personnes non binaires. La catégorie « Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines 
personnes non binaires.

3.	 Ne sait pas où le contenu est créé ou produit.
4.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée à l'écoute de contenus 

sur Internet.
5.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée au visionnement de 

contenus sur Internet.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Tableau 11
Répartition des internautes1 qui ont écouté ou visionné du contenu sur Internet 
selon le fait d'avoir écouté ou visionné du contenu en ligne créé ou produit 
au Canada au cours d'un mois typique et selon la composition du ménage, 
Québec, 2022

Oui Non Ne sait pas2 Total

%

Écouter3 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Ménage avec enfant de moins de 18 ans 69,1 8,5 22,4 100,0
Ménage sans enfant de moins de 18 ans 62,5 10,8 26,8 100,0
Tous 64,4 10,1 25,5 100,0

Visionner4 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Ménage avec enfant de moins de 18 ans 64,9 9,5 25,6 100,0
Ménage sans enfant de moins de 18 ans 58,3 10,7 31,0 100,0
Tous 60,2 10,4 29,4 100,0

1.	 Internautes de 15 ans plus.
2.	 Ne sait pas où le contenu est créé ou produit.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée à l'écoute de contenus 

sur Internet.
4.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée au visionnement de 

contenus sur Internet.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Cependant, l’écoute et le visionnement 
de contenu canadien de langue fran-
çaise sont des activités plus répandues 
parmi les femmes que parmi les hommes 
(tableau 12) :

	z 83 % pour les femmes c. 78 % pour les 
hommes dans le cas de l’écoute ;

	z 81 % pour les femmes c. 77 % pour les 
hommes dans le cas du visionnement.

Il n’y a pas de différence significative à 
ce titre selon la composition du ménage 
(tableau 13).

Différences selon le niveau de scolarité 
et le revenu du ménage

Les résultats de l’ECUI 2022 révèlent que les 
proportions d’auditoires internautes qui ont 
écouté ou regardé du contenu créé ou pro-
duit au Canada tendent à augmenter avec le 
niveau de scolarité et le revenu du ménage 
(figures 23 et 24). L’écart est particulière-
ment marqué pour l’écoute. Par exemple, 
parmi l’auditoire internaute qui écoute du 
contenu en ligne, 47 % des personnes sans 
diplôme ont écouté du contenu créé ou 
produit au Canada, alors que 72 % de celles 
détenant un diplôme universitaire l’ont fait, 
ce qui correspond à un écart de 25 points 
de pourcentage. Pour le visionnement de 
contenu canadien, l’écart est de 20 points 
de pourcentage (46 % c. 66 %). Quant aux 
différences observées selon le niveau de 
revenu, et toujours parmi l’auditoire inter-
naute qui écoute ou qui visionne du conte-
nu en ligne, 56 % des personnes du premier 
quartile de revenu ont écouté du contenu 
créé ou produit au Canada, alors que 69 % 
de celles du quatrième quartile l’ont fait, 
ce qui représente un écart de 13 points 
de pourcentage. Pour le visionnement de 
contenu, l’écart est de 9 points de pourcen-
tage (55 % c. 64 %).

Tableau 12
Part d'internautes1 qui ont écouté ou visionné du contenu d'origines diverses 
parmi les internautes ayant écouté ou visionné du contenu sur Internet créé ou 
produit au Canada au cours d'un mois typique selon le genre2, Québec, 2022

Contenu créé ou 
produit au Canada, 
de langue anglaise

Contenu créé ou 
produit au Canada, 
de langue française

Contenu créé ou 
produit dans 

un autre pays

%

Écouter3 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Hommes+ 53,3 77,7 47,3
Femmes+ 42,1 83,2 35,4
Total 48,1 80,2 41,8

Visionner4 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Hommes+ 57,5 77,2 45,6
Femmes+ 42,1 81,2 33,2
Total 50,3 79,1 39,8

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Le genre réfère à l'identité personnelle et sociale d'une personne en tant qu'homme, femme ou 

personne non binaire (une personne qui n'est pas exclusivement homme ni femme). Étant donné que 
la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une 
variable sur le genre à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans 
ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans les deux autres catégories de genre et sont 
désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines 
personnes non binaires. La catégorie « Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines 
personnes non binaires.

3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant écouté du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.
4.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant visionné du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Tableau 13
Part d'internautes1 qui ont écouté ou visionné du contenu d'origines diverses 
parmi les internautes ayant écouté ou visionné du contenu sur Internet créé ou 
produit au Canada au cours d'un mois typique selon la composition du ménage, 
Québec, 2022

Contenu créé 
ou produit 
au Canada, 

de langue 
anglaise

Contenu créé 
ou produit 
au Canada, 

de langue 
française

Contenu créé 
ou produit 

dans un 
autre pays

%

Écouter2 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Ménage avec enfant de moins de 18 ans 47,7 81,7 42,1
Ménage sans enfant de moins de 18 ans 48,2 79,6 41,6
Total 48,1 80,2 41,8

Visionner3 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Ménage avec enfant de moins de 18 ans 49,9 79,4 41,0
Ménage sans enfant de moins de 18 ans 50,5 78,9 39,3
Total 50,3 79,1 39,8

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant écouté du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant visionné du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Figure 23
Répartition des internautes1 qui ont écouté ou visionné du contenu sur Internet selon le fait d'avoir écouté ou visionné 
du contenu en ligne créé ou produit au Canada au cours d'un mois typique et selon le niveau de scolarité, Québec, 2022
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1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée à l'écoute de contenus sur Internet.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée au visionnement de contenus sur Internet.
4.	 Ne sait pas où le contenu est créé ou produit.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 24
Répartition des internautes1 qui ont écouté ou visionné du contenu sur Internet selon le fait d'avoir écouté ou visionné 
du contenu en ligne créé ou produit au Canada au cours d'un mois typique et selon le revenu du ménage2, Québec, 2022
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1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Les quartiles sont : quartile 1 – moins de 49 000 $, quartile 2 – de 49 000 $ à moins de 86 000 $, quartile 3 – de 86 000 $ à moins de 137 000 $, quartile 4 – 

137 000 $ ou plus.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée à l'écoute de contenus sur Internet.
4.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus qui ont fait au moins une activité liée au visionnement de contenus sur Internet.
5.	 Ne sait pas où le contenu est créé ou produit.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Les données de l’ECUI 2022 indiquent aussi 
que les personnes qui ont écouté ou vision-
né du contenu créé ou produit au Canada 
et vivant dans un ménage dont le revenu se 
situe dans le premier quartile sont propor-
tionnellement moins nombreuses à écou-
ter ou à regarder du contenu canadien en 
français que l'ensemble des internautes qui 
ont écouté ou visionné du contenu créé ou 
produit au Canada (tableau 14 et figure 25) :

	z 75 % des internautes du premier quar-
tile de revenu qui ont écouté du conte-
nu créé ou produit au Canada l’ont fait 
en français (c. 80 % chez tous les inter-
nautes qui ont écouté du contenu créé 
ou produit au Canada) ;

	z 72 % des internautes du premier quar-
tile de revenu qui ont regardé du conte-
nu créé ou produit au Canada l’ont fait 
en français (c.79 % chez tous les inter-
nautes qui ont regardé du contenu créé 
ou produit au Canada).

Tableau 14
Part d'internautes1 qui ont écouté ou visionné des contenus d'orgines diverses parmi les internautes ayant écouté ou visionné 
du contenu sur Internet créé ou produit au Canada au cours d'un mois typique selon le revenu du ménage, Québec, 2022

Contenu créé ou 
produit au Canada, 
de langue anglaise

Contenu créé ou 
produit au Canada, 
de langue française

Contenu créé 
ou produit dans 
un autre pays

%

Écouter2 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Quartile 1 - moins de 49 000 $ 48,5 74,7 44,5
Quartile 2 - de 49 000 $ à moins de 86 000 $ 47,5 83,4 41,4
Quartile 3 - de 86 000 $ à moins de 137 000 $ 47,4 82,8 40,4
Quartile 4 - 137 000 $ ou plus 48,8 79,2 41,5
Total 48,1 80,2 41,8

Visionner3 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Quartile 1 - moins de 49 000 $ 54,3 72,0 41,2
Quartile 2 - de 49 000 $ à moins de 86 000 $ 46,4 80,9 37,6
Quartile 3 - de 86 000 $ à moins de 137 000 $ 50,5 81,7 39,8
Quartile 4 - 137 000 $ ou plus 50,3 80,3 40,5
Total 50,3 79,1 39,8

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant écouté du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant visionné du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 25
Proportion d'internautes1 qui ont écouté ou visionné du contenu de langue 
française sur Internet créé ou produit au Canada au cours d'un mois typique 
selon le revenu du ménage2, Québec, 2022
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1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Les quartiles sont : quartile 1 – moins de 49 000 $, quartile 2 – de 49 000 $ à moins de 86 000 $, 

quartile 3 – de 86 000 $ à moins de 137 000 $, quartile 4 – 137 000 $ ou plus.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant écouté du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.
4.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant visionné du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Aucune différence significative n’a été ob-
servée selon le niveau de scolarité pour 
l’écoute ou le visionnement de contenu 
canadien de langue française, alors que 
des écarts ont été notés pour l’écoute de 
contenu en anglais (tableau 15). Parmi les 
internautes qui ont écouté du contenu ca-
nadien en ligne, la proportion qui en ont 
écouté en anglais est moins élevée parmi 
les personnes sans diplôme (36 %) que 
parmi celles détenant un diplôme univer-
sitaire (50 %).

Commerce en ligne

D’après l’ECUI, les internautes québécois 
et québécoises ont dépensé 12,8 G$9 en 
2022 pour des biens et services comman-
dés en ligne (tableau 16). Quant aux pro-
duits numériques culturels, les dépenses 
totales pour les quatre catégories identi-
fiées s’élèvent à 653 M$ en 2022.

9.	 Les dépenses totales correspondent à la somme pondérée des dépenses déclarées pour divers biens et services et des « autres » biens et services commandés 
en ligne. Pour chacun des types de biens et services, les personnes qui ont dépensé au moins un dollar au cours des 12 mois précédant l’enquête sont incluses. 
L’objectif de la pondération est d’assurer que les estimations sont représentatives de l’ensemble de la population cible à l’égard de certaines caractéristiques.

Tableau 15
Part d'internautes1 qui ont écouté ou visionné des contenus d'origines diverses parmi 
les internautes ayant écouté ou visionné du contenu sur Internet créé ou produit 
au Canada au cours d'un mois typique selon le niveau de scolarité, Québec, 2022

Contenu créé ou 
produit au Canada, 
de langue anglaise

Contenu créé ou 
produit au Canada, 
de langue française

Contenu créé ou 
produit dans 
un autre pays

%

Écouter2 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Aucun diplôme 35,8 82,2 32,4
Diplôme secondaire ou 
secondaire professionnel 47,5 80,7 37,7
Diplôme collégial 45,3 79,5 37,5
Diplôme universitaire 50,4 79,5 46,0
Total 48,1 80,2 41,8

Visionner3 du contenu en ligne créé ou produit au Canada

Aucun diplôme 43,0 82,2 30,6
Diplôme secondaire ou 
secondaire professionnel 49,5 76,4 37,7
Diplôme collégial 48,9 81,0 34,5
Diplôme universitaire 52,2 79,0 43,1
Total 50,3 79,1 39,8

1.	 Internautes de 15 ans et plus.
2.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant écouté du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.
3.	 Parmi les internautes de 15 ans et plus ayant visionné du contenu sur Internet créé ou produit au Canada.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Tableau 16
Somme totale dépensée pour divers biens et services numériques culturels par les internautes1, Québec, 2020 à 2022

2020 2022 Variation

2022/ 
2020

2022/ 
2018

M$ %

Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion 
en continu 580 375 – 35,3 29,8
Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu 353E 189 – 46,5 13,9
Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast) 56 59 5,4 34,1
Journaux ou magazines en ligne 60E 30 – 50,0 42,9

Total 1 049 653 – 37,8 25,6

Total des biens et services commandés sur Internet 13 401 12 778 – 4,6 45,4

Part dans les dépenses totales pour les biens et services commandés sur Internet 7,8 5,1 … …

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Internautes de 15 ans et plus.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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En 2022, soit les dépenses pour ces pro-
duits culturels sont plus faibles que celles 
observées en 2020 soit elles sont demeu-
rées stables. Rappelons que la pandémie et 
les mesures sanitaires mises en place pour 
freiner sa progression avaient favorisé les 
ventes de biens et de services en ligne en 
2020, et les dépenses totales avaient doublé 
entre 2018 et 2020, passant de 520 M$ en 
2018 à 1 049 M$ en 202010. La valeur esti-
mée pour 2022 est plus faible que celle de 
2020 (– 38 %), mais plus élevée que celle 
de 2018 (+ 26 %).

Effets possibles de l'inflation 
sur les dépenses

La forte inflation depuis 2020 atténue la 
progression réelle de la valeur de ces dé-
penses. L’indice des prix à la consommation 

10.	 Certaines estimations de 2020 comportent des coefficients de variation très élevés (cote E), et les valeurs ne devraient pas être interprétées comme des données 
très fiables.

11.	 Puisque les ventes de musique en format numérique diminuent depuis plusieurs années (elles sont passées de 1 M en 2018 à 0,4 M en 2022), et que la consom-
mation sur les plateformes de diffusion augmente, la part des téléchargements dans les dépenses pour les téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou 
les abonnements à des services de diffusion en continu est vraisemblablement plus faible en 2022 qu’en 2018. INSTITUT DE LA STATISTIQUE DU QUÉBEC (2025, 
mis à jour le 23 janvier).

(IPC) d’ensemble (2002=100) est passé de 
129 en 2018 à 147 en 2022, ce qui signifie 
qu’il y a eu une hausse générale des prix de 
14 % en quatre ans (tableau 17). Puisque la 
hausse nominale des dépenses totales des 
biens et services commandés sur Internet 
est de 45 %, on peut dire que la valeur réelle 
a vraisemblablement augmenté.

Il est important de noter que les prix ne va-
rient pas de la même façon pour tous les 
produits. La plupart des produits culturels 
se trouvent dans la catégorie de produits 
« loisirs, formation et lecture » des données 
de l’IPC. À l’intérieur de cette catégorie se 
trouvent les abonnements à des services 
vidéo et audio pour lesquels l’IPC indique 
une hausse des prix de 29 % au Québec 
entre 2018 et 2022, ce qui représente seu-
lement un point de pourcentage de moins 
que la hausse des dépenses totales pour 

les téléchargements de musique ou de 
contenus vidéo ou abonnements à des 
services de diffusion en continu. Ce constat 
porte à croire qu’une partie importante de 
la hausse des dépenses observée pour 
cette catégorie est due à la hausse des 
prix11. Les IPC pour la catégorie « matériel 
de lecture (excluant les manuels scolaires) » 
indiquent aussi des augmentations de prix, 
variant entre 21 % et 9 % selon le groupe de 
produits. Or, ces hausses de prix sont infé-
rieures aux augmentations des dépenses 
nominales pour des livres électroniques, 
livres audio ou livres en baladodiffusion 
(podcast) (+ 34 %) et pour des journaux ou 
magazines en ligne (+ 43 %). Vraisemblable-
ment, il y a eu une hausse des achats de 
ces produits culturels. Toutefois, la compa-
raison est à titre indicatif, car la catégorie 
« matériel de lecture (excluant les manuels 
scolaires) » comprend des biens physiques.

Tableau 17
Indice des prix à la consommation, moyenne annuelle, non désaisonnalisé, pour certains produits1, Québec et Canada, 
2018 à 2022

2018 2020 2022 Variation

2020 à 2022 2018 à 2022

2002=100 %

Québec

Ensemble 129,0 132,8 147,0 10,7 14,0
Loisirs, formation et lecture 101,9 103,9 112,8 8,6 10,7
Équipement, pièces et services de divertissement au foyer 46,8 40,6 40,1 – 1,2 – 14,3
Abonnements à des services vidéo et audio 150,9 160,5 194,3 21,1 28,8

Matériel de lecture (excluant les manuels scolaires) 142,6 144,8 161,3 11,4 13,1

Canada

Ensemble 133,4 137,0 151,2 10,4 13,3
Loisirs, formation et lecture 115,3 115,7 123,5 6,7 7,1
Équipement, pièces et services de divertissement au foyer 49,7 44,9 43,9 – 2,2 – 11,7

Achat de médias numériques1 78,4 72,8 69,4 – 4,7 – 11,5
Abonnements à des services vidéo et audio 195,4 216,2 240,6 11,3 23,1

Matériel de lecture (excluant les manuels scolaires)1 153,7 159,1 169,6 6,6 10,3
Journaux 180,0 199,4 217,7 9,2 20,9
Revues et périodiques 145,6 155,7 163,9 5,3 12,6
Livres et autres matériels de lecture (excluant les manuels scolaires) 123,5 126,0 134,3 6,6 8,7

1.	 L'indice des prix à la consommation pour la catégorie « Achat de médias numériques » et pour les sous-catégories de « Matériel de lecture (excluant les manuels 
scolaires) » ne sont pas disponibles pour le Québec.

Source :	 Statistique Canada. Tableau 18-10-0005-01. Indice des prix à la consommation, moyenne annuelle, non désaisonnalisé.
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Achats12

Les dépenses des internautes pour diffé-
rents produits varient selon la proportion 
d’internautes qui ont acheté ces produits et 
le montant moyen des dépenses effectuées.

Au Québec, 75 % des internautes ont 
dépensé au moins 1 $ pour des biens et 
services commandés en ligne en 2022 (fi-
gure 26). Or, les proportions d’internautes 
ayant acheté divers produits numériques 
culturels sont généralement beaucoup 
plus faibles. En effet, en 2022, seulement 
27 % des internautes ont acheté des télé-
chargements de musique ou de contenus 
vidéo, ou des abonnements à des services 
de diffusion en continu, 13 % ont dépensé 
pour des jeux vidéo en ligne, 8 % pour des 
livres électroniques, livres audio ou livres en 
baladodiffusion et 4 % pour des journaux 
ou magazines en ligne.

D’après les données de la figure 27, les pro-
portions de personnes qui ont acheté di-
vers biens et services numériques culturels 
sont les plus faibles parmi les internautes 
de 55 à 64 ans et de 65 ans et plus. Les 

12.	 Les estimations présentées dans cette section ne sont pas forcément comparables aux résultats des éditions 2020 ou 2018 de l’Enquête canadienne sur l’utilisation 
d’Internet en raison des modifications au questionnaire.

proportions d’internautes de 25 à 34 ans 
et de 35 à 44 ans sont plus élevées que la 
moyenne de l’ensemble des internautes de 

15 ans et plus, mais ne sont pas toujours 
statistiquement différentes de celles des 
internautes de 15 à 24 ans.

Figure 26
Part d'internautes qui ont acheté1 des biens ou services numériques culturels 
au cours des 12 mois précédant l'enquête selon le type de bien ou de service, 
Québec, 2022
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1.	 En 2022, pour chaque type de bien et service, sont incluses les personnes de 15 ans et plus qui ont 
dépensé au moins un dollar au cours des 12 mois précédant l'enquête.

2.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion 
en continu.

3.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu.
4.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).
5.	 Journaux ou magazines en ligne.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Figure 27
Part d'internautes qui ont acheté1 divers biens ou services numériques culturels2 au cours des 12 mois précédant l'enquête 
selon le groupe d'âge, Québec, 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
F	 Trop peu fiable pour être diffusée (coefficient de variation supérieur à 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service, sont incluses les personnes de 15 ans et plus qui ont dépensé au moins un dollar au cours des 12 mois précédant l'enquête.
2.	 La répartition selon l'âge n'est pas disponible pour les journaux et magazines en ligne en 2022.
3.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion en continu.
4.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu. 
5.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.



Institut de la statistique du Québec Optique culture – Numéro 10232

Les résultats de l’enquête démontrent aussi 
que les hommes internautes sont plus sus-
ceptibles d’acheter des biens et des services 
numériques culturels que les femmes inter-
nautes, sauf en ce qui concerne les livres 
électroniques, livres audio ou livres en ba-
ladodiffusion (figure 28).

Les internautes vivant dans un ménage 
composé d’au moins un enfant de moins 
de 18 ans sont plus susceptibles d’acheter 
de la musique et du contenu vidéo et des 
jeux vidéo que ceux et celles vivant dans 
un ménage ne comptant pas d’enfant de 
moins de 18 ans (figure 29). Il n’y a pas 
de différence significative quant aux pro-
portions d’internautes qui ont acheté des 
livres électroniques, livres audio ou livres 
en baladodiffusion, ou des journaux et ma-
gazines en ligne.

Les résultats révèlent que la proportion 
d’internautes qui ont acheté de la musique 
et du contenu vidéo augmente avec le ni-
veau de scolarité. De fait, les internautes 
détenant un diplôme universitaire sont 
plus susceptibles d’acheter des livres élec-
troniques, livres audio ou livres en balado-
diffusion que ceux et celles ayant un autre 
niveau de scolarité (figure 30).

Les internautes vivant dans un ménage 
dont le revenu est plus élevé sont aussi 
plus susceptibles d’acheter des biens et 
services numériques culturels que ceux et 
celles vivant dans un ménage dont le revenu 
est plus faible (figure 31). Dans le cas des 
jeux vidéo, cependant, seule la proportion 
d’internautes du plus haut quartile est si-
gnificativement différente des proportions 
des autres catégories.

Figure 28
Part d'internautes qui ont acheté1 divers biens ou services numériques au cours 
des 12 mois précédant l'enquête selon le genre2, Québec, 2022
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1.	 Pour chaque type de bien et service, sont incluses les personnes de 15 ans et plus qui ont dépensé 

au moins un dollar au cours des 12 mois précédant l'enquête.
2.	 Le genre réfère à l'identité personnelle et sociale d'une personne en tant qu'homme, femme ou 

personne non binaire (une personne qui n'est pas exclusivement homme ni femme). Étant donné que 
la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une 
variable sur le genre à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans 
ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans les deux autres catégories de genre et sont 
désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines 
personnes non binaires. La catégorie « Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines 
personnes non binaires.

3.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion 
en continu.

4.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu.
5.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).
6.	 Journaux et magazines en ligne.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Figure 29
Part d'internautes qui ont acheté1 divers biens ou services numériques au cours 
des 12 mois précédant l'enquête selon la composition du ménage, Québec, 2022
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1.	 Pour chaque type de bien et service, sont incluses les personnes de 15 ans et plus qui ont dépensé 
au moins un dollar au cours des 12 mois précédant l'enquête.

2.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion 
en continu.

3.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu.
4.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).
5.	 Journaux et magazines en ligne.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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L’écart absolu le plus marqué est celui ob-
servé pour l’achat de musique et de contenu 
vidéo, activité pour laquelle la proportion 
d’internautes vivant dans un ménage du 
plus haut quartile de revenu est plus du 
double de celle des internautes du premier 

quartile (38 % c. 18 % ; un écart de 20 points 
de pourcentage). Les écarts absolus sont 
plus faibles pour les autres produits cultu-
rels, mais certains écarts relatifs sont par-
ticulièrement élevés : les internautes du 
quartile supérieur sont presque trois fois 

(2,8) plus susceptibles que ceux et celles du 
quartile inférieur d’acheter des livres élec-
troniques, livres audio ou livres en balado-
diffusion (13 % c. 4,5 %), et environ quatre 
fois (4,4) plus susceptibles d’acheter des 
journaux et magazines en ligne (8 % c. 1,7 %).

Figure 30
Part d'internautes qui ont acheté1 divers biens ou services numériques au cours des 12 mois précédant l'enquête selon 
le niveau de scolarité, Québec, 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
F	 Trop peu fiable pour être diffusée (coefficient de variation supérieur à 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service, sont incluses les personnes de 15 ans et plus qui ont dépensé au moins un dollar au cours des 12 mois précédant l'enquête.
2.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion en continu.
3.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu.
4.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 31
Part d'internautes qui ont acheté1 divers biens ou services numériques au cours des 12 mois précédant l'enquête selon 
le revenu du ménage2, Québec, 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service, sont incluses les personnes de 15 ans et plus qui ont dépensé au moins un dollar au cours des 12 mois précédant l'enquête.
2.	 Les quartiles sont : quartile 1 – moins de 49 000 $, quartile 2 – de 49 000 $ à moins de 86 000 $, quartile 3 – de 86 000 $ à moins de 137 000 $, quartile 4 – 

137 000 $ ou plus.
3.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion en continu.
4.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu.
5.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).
6.	 Journaux et magazines en ligne.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Dépenses moyennes

D’après les résultats de l’ECUI, les inter-
nautes qui ont acheté des biens et services 
numériques en 2022 ont dépensé 427 $ 
en moyenne pour ces biens et services 
(tableau 18). Parmi les quatre catégories 
de produits numériques culturels étudiées, 
celle des jeux vidéo est la catégorie pour 
laquelle la dépense moyenne est la plus 
élevée (230 $), suivie des téléchargements 
de musique ou de contenus vidéo, ou des 
abonnements à des services de diffusion 
en continu (221 $).

En 2022, les internautes de 45 à 54 ans 
ayant acheté des téléchargements de mu-
sique ou de contenus vidéo, ou des abonne-
ments à des services de diffusion en continu 
ont le plus dépensé en moyenne pour ces 
produits (262 $), tandis que ceux et celles 
de 15 à 24 ans ont le moins dépensé (142 $) 
(tableau 19 et figure 32).

Tableau 18
Somme moyenne dépensée1 par acheteur(-euse) pour divers biens et services 
numériques au cours des 12 mois précédant l'enquête, Québec, 2020 et 2022

2020 2022

$

Tous les biens services numériques2 532,3 427,4
Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, 
téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu 275,4E 230,0
Téléchargements de musique ou de contenus vidéo 
ou abonnements à des services de diffusion en continu .. 220,6
Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast) 92,9 112,6
Journaux ou magazines en ligne 149,5E 112,5

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service numérique, seulement les internautes de 15 ans et plus qui ont 

acheté le type de bien et service en question sont compris dans le calcul de la moyenne.
2.	 Inclut des biens et services numériques qui ne sont pas énumérés dans le tableau.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2020 et 2022. Adaptation par 
l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 32
Somme moyenne dépensée pour divers biens et services numériques1 au cours des 12 mois précédant l'enquête selon l’âge2, 
Québec, 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service, sont incluses les personnes de 15 ans et plus qui ont dépensé au moins un dollar au cours des 12 mois précédant l'enquête.
2.	 L'information selon l'âge n'est pas disponible pour les jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu en 2022.
3.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion en continu.
4.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast). L'information pour les groupes d'aĝe de 15 à 24 ans et de 25 à 34 ans n'est pas 

disponible en 2022. La dépense moyenne pour ces deux groupes réunis (15 à 34 ans) est de 110 $ en 2022. Cette estimation doit être utilisée avec prudence, 
parce que le coefficient de variation est relativement élevé (entre 16,6 % et 33,3 %).

5.	 Journaux et magazines en ligne.

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Les internautes de 45 à 54 ans ayant ache-
té des livres électroniques, livres audio ou 
livres en baladodiffusion ont le plus dépen-
sé pour ces produits (178 $), alors que les 
15-24 ans ont le moins dépensé (70 $). Par 
contre, cette dernière estimation présente 
un coefficient de variation élevé, et doit être 
utilisée avec prudence.

Rappelons que la proportion d’hommes in-
ternautes qui ont acheté des produits cultu-
rels est plus élevée que celle de femmes 
internautes qui l’ont fait, sauf pour les livres 
électroniques, livres audio et livres en ba-
ladodiffusion (podcast). Or, il n’y a pas de dif-
férences significatives en ce qui concerne les 
dépenses moyennes de ces deux groupes, 
malgré des écarts qui semblent importants, 
comme la différence de 55 $ (245 $ pour les 
hommes c. 190 $ pour les femmes) pour les 
jeux vidéo en ligne, applications de jeux, té-
léchargements de jeux ou achats effectués 
dans un jeu (figure 33).

Tableau 19
Somme moyenne dépensée pour divers biens et services numériques1 au cours des 12 mois précédant l'enquête selon l’âge2, 
Québec, 2022

15-24 
ans

25-34 
ans

35-44 
ans

45-54 
ans

55-64 
ans

65 ans 
et plus

Ensemble 
du Québec

$

Téléchargements de musique ou de contenus vidéo 
ou abonnements à des services de diffusion en continu 142,3 243,0 242,6 261,5 195,0 168,0 221,0
Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast) 69,7E 89,9 122,1 177,8 103,5 122,8E 113,0
Journaux ou magazines en ligne .. 3 .. 3 87,0 121,0 125,0 124,0 113,0

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service numérique, seulement les internautes de 15 ans et plus qui ont acheté le type de bien et service en question sont compris 

dans le calcul de la moyenne.
2.	 L'information selon l'âge n'est pas disponible pour les jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu en 2022.
3.	 L'information pour les groupes d'aĝe de 15 à 24 ans et de 25 à 34 ans n'est pas disponible en 2022. La dépense moyenne pour ces deux groupes réunis 

(15 à 34 ans) est de 110 $ en 2022. Cette estimation doit être utilisée avec prudence, parce que le coefficient de variation est relativement élevé (entre 16,6 % 
et 33,3 %).

Source  :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.

Figure 33
Somme moyenne dépensée pour divers biens et services numériques1 au cours 
des 12 mois précédant l'enquête selon le genre2, Québec, 2022
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1.	 Pour chaque type de bien et service numérique, seulement les internautes de 15 ans et plus qui ont 

acheté le type de bien et service en question sont compris dans le calcul de la moyenne.
2.	 Le genre réfère à l'identité personnelle et sociale d'une personne en tant qu'homme, femme ou 

personne non binaire (une personne qui n'est pas exclusivement homme ni femme). Étant donné que 
la taille de la population non binaire est petite, il est parfois nécessaire d’agréger les données dans une 
variable sur le genre à deux catégories pour protéger la confidentialité des réponses fournies. Dans 
ces cas, les personnes non binaires ont été réparties dans les deux autres catégories de genre et sont 
désignées par le signe « + ». La catégorie « Hommes+ » comprend les hommes de même que certaines 
personnes non binaires. La catégorie « Femmes+ » comprend les femmes de même que certaines 
personnes non binaires.

3.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu.
4.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion 

en continu.
5.	 Journaux et magazines en ligne.
6.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.
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Quant aux résultats selon la composition 
des ménages, on observe des différences 
significatives dans les dépenses moyennes 
seulement pour les jeux vidéo (figure 34). 
Parmi les internautes ayant dépensé pour 
des jeux vidéo en ligne, applications de jeux, 
téléchargements de jeux ou achats effec-
tués dans un jeu, ceux et celles vivant dans 
un ménage composé d’au moins un enfant 
de moins de 18 ans ont dépensé 69 $ de 
moins en moyenne que ceux et celles vivant 
dans un ménage sans enfant de moins de 
18 ans (183 $ c. 252 $, en moyenne).

Des trois types de biens et services cultu-
rels numériques illustrés au tableau 20, 
seules les proportions observées pour les 
dépenses moyennes pour des télécharge-
ments de musique ou de contenus vidéo et 
des abonnements à des services de diffu-
sion en continu présentent des différences 
significatives. Effectivement, les internautes 
détenant un diplôme universitaire ont dé-
pensé en moyenne une plus grande somme 
pour ce type de contenu (242 $) que ceux et 
celles détenant un diplôme collégial (195 $) 
ou un diplôme secondaire ou secondaire 
professionnel (184 $).

Figure 34
Somme moyenne dépensée pour divers biens et services numériques1 au cours 
des 12 mois précédant l'enquête selon la composition du ménage, Québec, 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service numérique, seulement les internautes de 15 ans et plus qui ont 

acheté le type de bien et service en question sont compris dans le calcul de la moyenne.
2.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu.
3.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion 

en continu.
4.	 Journaux et magazines en ligne.
5.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Tableau 20
Somme moyenne dépensée1 pour divers biens et services numériques au cours des 12 mois précédant l'enquête selon 
le niveau de scolarité2, Québec, 2022

Aucun 
diplôme

Diplôme 
secondaire ou 

secondaire 
professionnel

Diplôme 
collégial

Diplôme 
universitaire

Ensemble 
du Québec

$

Téléchargements de musique ou de contenus vidéo 
ou abonnements à des services de diffusion en continu 237,3E 184,0 195,0 241,8 220,6
Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, 
téléchargements de jeux ou achats effectués au sein d’un jeu 222,1E 255,7 195,1 230,7 230,0
Livres électroniques, livres audio 
ou livres en baladodiffusion (podcast) F 90,8 157,4E 106,1 112,6

E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
F	 Trop peu fiable pour être diffusée (coefficient de variation supérieur à 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service numérique, seulement les internautes de 15 ans et plus qui ont acheté le type de bien et service en question sont compris 

dans le calcul de la moyenne.
2.	 Les estimations des dépenses moyennes pour des journaux ou des périodiques en ligne ne sont pas incluses dans ce tableau, parce qu'elles ne sont pas assez 

fiables pour être diffuées (cote F).

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut de la statistique du Québec.
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Par ailleurs, on constate des différences 
significatives selon le revenu du ménage 
(figure 35) quant aux dépenses moyennes 
faites pour les téléchargements de musique 
ou de contenus vidéo et les abonnements 
à des services de diffusion en continu, ainsi 
que les journaux et magazines en ligne.

Rappelons que les internautes vivant dans 
un ménage dont le revenu est plus élevé 
sont plus susceptibles d’acheter des télé-
chargements de musique ou de contenus 
vidéo et des abonnements à des services 
de diffusion en continu que les internautes 
vivant dans un ménage dont le revenu est 
plus faible. Toutefois, les internautes vivant 
dans un ménage du plus haut quartile de 
revenu ne dépensent pas plus en moyenne 
que ceux et celles vivant dans un ménage 
des deuxième et troisième quartiles de 
revenus. La somme moyenne dépensée 
pour de la musique et du contenu vidéo est 
inférieure chez les internautes vivant dans 
un ménage du premier quartile de revenu 
(174 $ c. 221 $ pour l’ensemble des inter-
nautes ayant acheté ce type de produit).

Pour des journaux et magazines achetés en 
ligne, les internautes vivant dans un ménage 
dont le revenu se situe dans le quatrième 
quartile de revenu ont le plus dépensé en 
moyenne (130 $), alors que ceux et celles 
vivant dans un ménage dont le revenu se 
situe dans le deuxième quartile de revenu 
ont le moins dépensé en moyenne (85 $).

Figure 35
Somme moyenne dépensée pour divers biens et services numériques1 au cours 
des 12 mois précédant l'enquête selon le revenu du ménage2, Québec, 2022
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E	 À utiliser avec prudence (coefficient de variation entre 16,6 % et 33,3 %).
1.	 Pour chaque type de bien et service numérique, seulement les internautes de 15 ans et plus qui ont 

acheté le type de bien et service en question sont compris dans le calcul de la moyenne.
2.	 Les quartiles sont : quartile 1 – moins de 49 000 $, quartile 2 – de 49 000 $ à moins de 86 000 $, 

quartile 3 – de 86 000 $ à moins de 137 000 $, quartile 4 – 137 000 $ ou plus.
3.	 Jeux vidéo en ligne, applications de jeux, téléchargements de jeux ou achats effectués dans un jeu.
4.	 Téléchargements de musique ou de contenus vidéo ou abonnements à des services de diffusion 

en continu.
5.	 Journaux et magazines en ligne.
6.	 Livres électroniques, livres audio ou livres en baladodiffusion (podcast).

Source :	 Statistique Canada, Enquête canadienne sur l’utilisation de l’Internet, 2022. Adaptation par l’Institut 
de la statistique du Québec.

Eva-Katalin / iStock
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Conclusion

La pratique de certaines activités culturelles 
en ligne avait fait des gains importants en 
2020, parce que la pandémie et les mesures 
sanitaires mises en place avaient favorisé la 
consommation de contenus en ligne, plus 
particulièrement le visionnement de conte-
nus vidéo sur des services de diffusion en 
continu. Selon les résultats de l’ECUI 2022, 
la croissance se poursuit pour le vision-
nement de contenus sur des services de 
diffusion en continu et pour l’écoute de 
balados, mais elle est modeste ou limitée 
pour d’autres activités sur Internet, comme 
le fait de suivre les nouvelles, d’écouter de 
la musique, de jouer à des jeux vidéo et 
d’écouter les nouvelles et les sports.

Généralement, les pratiques culturelles 
des internautes du Québec évoluent, mais 
le rythme de cette évolution est inégal. 
Par exemple, on observe une réduction 
de l’écart entre les proportions d’inter-
nautes n’ayant pas de diplôme et celles 

d’internautes détenant un diplôme univer-
sitaire pour les pratiques d’activités comme 
le visionnement de contenu sur des services 
de diffusion en continu et les jeux vidéo en 
ligne, mais une augmentation de l’écart en 
ce qui concerne l’écoute de balados.

Les résultats de l’ECUI 2022 indiquent aussi 
qu’environ trois Québécois et Québécoises 
sur cinq qui écoutent ou regardent du 
contenu sur Internet ont écouté ou regar-
dé du contenu en ligne créé ou produit au 
Canada dans un mois typique. En revanche, 
au moins le quart ne sait pas où le contenu 
est produit.

Parmi les internautes qui ont écouté ou vi-
sionné du contenu créé ou produit Canada 
au cours d’un mois typique, environ 80 % 
l’ont fait en français, et cette proportion 
varie selon l’âge et le genre.

Finalement, on observe que, dans l’en-
semble, trois internautes sur quatre ont 
acheté des biens et services en ligne en 

2022. Toutefois, les proportions sont beau-
coup plus faibles que celles observées pour 
les produits numériques culturels étu-
diés. Par exemple, environ un internaute 
sur quatre a acheté des téléchargements 
de musique ou de contenus vidéo et des 
abonnements à des services de diffusion en 
continu, à savoir le type de contenu cultu-
rel numérique présentant la plus grande 
proportion d’acheteurs et d’acheteuses 
sur Internet.

Au cours de ses trois cycles (2018, 2020 et 
2022), l’ECUI a permis de recueillir des don-
nées intéressantes sur une partie des pra-
tiques culturelles, particulièrement celles 
associées à la consommation en ligne de 
produits issus des industries culturelles, 
comme l’audiovisuel, la musique, le livre, 
les jeux vidéo et les médias. L’Enquête qué-
bécoise sur les loisirs culturels et le diver-
tissement 2024 offrira bientôt un portrait 
élargi des pratiques culturelles récentes 
des Québécois et Québécoises.
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