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Synthése des enseignements (1/4)

« France is - quasi - back »
Et s'il ne manquait a la cohésion nationale qu'une marque France ?

Certains parlent d'un nouvel élan, d'autres d'une réelle confiance retrouvée,
peut-on dire pour autant : « France is back » ? Alors que les mouvements sociaux
agitent notre pays et dénotent dans ce printemps frangais qui semblait enfin éclore, il
nous semble nécessaire d’entrer dans la complexité des apparences. Et si la France
est de retour, de quelle France parle-t-on?

La conviction de |'agence de création et de stratégie W&Cie et de Viavoice
consiste a penser que les perceptions qu’ont les Francais de leur propre situation, de
celle de leur pays et de leur avenir sont inéluctablement liées au regard qu'ils portent
sur cette société en pleine mutation. L'étude menée cette année montre un nouvel
optimisme, que ce soit sur le plan économique que sur celui des représentations
collectives. Mais ces résultats cachent aussi une réalité moins générique... En effet,
cette étude rend compte des fractures qui résistent au temps et démontrent que le
sentiment prégnant d'une « France de retour » n'est pas partagé par tous. C'est en
fait une France « bifide » c'est-a-dire une France divisée entre deux trajectoires
opposées qui se dessine, révélant bien plus que des clivages sociologiques : des
divergences réelles dans la vision de la société et du monde. Comme si tous ne
participaient, ne profitaient pas, de cette dynamique nouvelle.

Dans ce contexte général l'idée d'une « marque France » ne fait que se
renforcer. Moteur de la croissance et vecteur de fierté pour les entreprises, la marque
France est un formidable vecteur économique et culturel, et sans doute le meilleur
moyen de promouvoir les atouts et |'image de la France avec le double objectif de
retrouver un état d'esprit collectif plus positif et de I'utiliser comme un levier de
croissance utile aux entreprises. Et s'il ne nous manque qu’un catalyseur de |'avenir
engageant chaque acteur pour inventer un nouveau collectif et, par la, un nouveau «
Nous », il n"y a pas a attendre pour créer notre « marque France ».

« Une France bifide : des fractures qui résistent

Les résultats de cette étude expriment tout d’abord une rupture claire avec le
constat des difficultés économiques francaises qui faisaient état d'un manque de
confiance criant en ses performances. Sans faire |'unanimité, la performance
économique de la France reprend des couleurs puisque 32 % des Francais estiment
que dans le domaine économique la France est de plus en plus performante alors
qu'ils n"étaient que 5 % a le penser en 2013, soit un bond de 27 points.
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Synthése des enseignements (2/4)

Cette embellie se retrouve dans la perception de la mondialisation qui est redevenue
une chance pour 51 % des Francais (38 % en 2013).

Toutefois, si une dynamique positive semble enclenchée, une analyse plus
approfondie des résultats révele des clivages et des divergences profondes entre les
différents groupes de la société. Tout d'abord, I'amélioration de la situation
économique ne semble pas visible de tous. On retrouve trois principaux clivages :

- Un clivage générationnel : si 40 % des 18-24 ans et 33 % des 25 -34 ans,
estiment que le France est de plus en plus performante, seuls 26 % des 35-49
ans sont du méme avis.

- Un clivage entre position sociale : si pour 47 % des cadres la France est de
plus en plus performante, seuls 31 % des employés et 22 % des ouvriers le
considérent ainsi.

- C'est enfin un clivage géographique alimentant I'idée d'une « France a deux
vitesses ». Sur le plan territorial, la France est de plus en plus performante
pour 38 % des Francais habitant I'agglomération parisienne, 36 % des
Francais habitant des villes de plus de 100 000 habitants, 28 % des habitants
des villes de 2 000 a 20 000 et de zones rurales.

Ces clivages conduisent a des perceptions trés divergentes de la mondialisation ou,
la encore, trois clivages apparaissent clairement.

Si 67 % des jeunes de 18-24 ans voient dans la mondialisation une chance pour la
France, seuls 45 % des 35-49 ans et des 50-64 ans la considérent ainsi.

De la méme fagon, 60 % des cadres percoivent la mondialisation comme une
opportunité pour la France alors qu'ils ne sont que 43 % parmi les ouvriers. Enfin,
I'adhésion a la mondialisation est décroissante selon la taille de I'agglomération, 57
% des habitants de I'agglomération parisienne pensent qu’elle est une chance quand
48 % et 45 % des habitants des villes de 2 000 a 20 000 habitants et des zones rurales
sont du méme avis.

Ces divergences nous renseignent finalement sur cette France « oubliée » qui
ne semble pas prendre part a I'ensemble de cette dynamique. Ce sont par ailleurs les
mémes groupes de la population qui ne se retrouvent pas dans les atouts de la
France. Ces résultats viennent conforter I'idée qu’une partie de la population ne
parvient toujours pas a avoir acces aux outils de la mondialisation, les excluant ainsi
de ce nouvel élan d'optimisme qui ne semble pas les concerner. Ce sont les
catégories apparaissant donc moins intégrées et les moins a méme de maitriser,
autant d'un point de vue économique que symbolique, les termes de la
mondialisation et les atouts de la France dans la mondialisation comme sa culture ou
sa qualité de vie.
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Synthése des enseignements (3/4)

Ce rapport différencié a la mondialisation peut expliquer des différences de
perceptions dans |'évolution des situations personnelles et a venir : la peur de I'avenir
et du déclassement ne touchent pas les mémes groupes de la population. Les plus
jeunes et les plus aisés se déclarent plus optimistes quant a leur situation au sein de
la société.

Enfin, on mesure des différences de perception entre le bonheur personnel et
collectif. En cela, 49 % des personnes interrogées se disent personnellement heureux
quand seulement 29 % d’entre eux pensent que les Francais dans leur ensemble sont
heureux comme si cela exprimait le doute persistant de ces derniers a étre heureux
collectivement et une crainte réelle d'un délitement du collectif. En ce sens,
I'ensemble de ces clivages ne sont pas ignorés par |'ensemble des Francais.

« Une marque France attendue, entre performance économique et modéle
social

Au regard des résultats et des analyses présentés, I'idée de créer une marque
France portant le talent et la performance des entreprises francaises est plébiscitée
par les Francais, 92 % y sont favorables dont 41 % « tout a fait favorables ». Ces
résultats dressent le constat d'une idée fédérant I'ensemble des catégories de
population.

La réception et I'adhésion massive des Francais a la marque France ne rend pas
seulement compte du nouvel esprit de conquéte qui semble s'exprimer, il donne
corps a une France, de retour, qui saura inclure avec elle toutes les parties de la
population.

Les valeurs associées a cette marque France ne sont pas uniquement d’ordre
économique et commercial mais aussi d'ordre social et politique, portant le respect
de I'humain, la promotion de la diversité et le respect de |'environnement. Ces
valeurs font la promotion d'un modeéle francais composé d'un ensemble d'atouts qui
en fait sa singularité. Défendre la marque France reste finalement indissociable de la
confiance envers le modéle qu’elle promeut.

L'idée de la défense d'un certain modele économique et social a travers la marque
France se retrouve dans les valeurs qui sont, pour les Francais, prioritaires pour
I'avenir. En effet, si les questions économiques restent d'un intérét majeur pour les
Francais, ces derniers semblent tout aussi attachés a I'idée d’'une société plus juste et
plus respectueuse de |'environnement. lllustrant un changement profond de société,
les personnes interrogées privilégient pour |'avenir I'enjeu du vivre-ensemble.
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Synthése des enseignements (4/4)

C’est donc un ensemble de valeurs collectives que les Francais plébiscitent pour
I'avenir en réponse a l'effacement du collectif, n'ignorant donc pas les clivages
encore persistants. Cette vision portée par les Frangais s'incarne dans la
représentation qu'ils se font d’une marque France défendant un modele francais
singulier et prénant par |3, une nouvelle cohésion sociale.

A l'aune de ce contexte général, I'adhésion massive a l'idée de la marque
France décrit bien plus que la promotion d'une performance économique, elle
traduit également la définition d'un nouvel élan, plus positif, mais aussi et surtout
plus inclusif traduisant ainsi la conquéte d’un nouveau « Nous » possible. Promouvoir
la « marque France » apparait en ce sens comme une invitation plus que jamais
nécessaire, a repenser notre modeéle social et économique autour de la question
centrale de la cohésion sociale. La marque France ne saura donner foi au sentiment
prégnant d'une « France de retour » a la condition qu’elle engage tous les Frangais,
de sorte que ces derniers renouent avec une certaine confiance en eux-mémes, en
I'avenir et, osons espérer, avec une certaine fierté de ce qu'ils sont.

Stewart CHAU

Consultant - Viavoice
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RESULTATS DETAILLES
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PARTIE 1
LA « MARQUE FRANCE » ADHESION ET RECEPTION
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La performance économique de la France

Dans la longue durée, diriez-vous que, dans le domaine économique, la France...

« Est de moins en
moins performante »

e 35-49ans:60% o
* Employés/ Ouvriers : 60 % 53 /O

* Pensent que - 34 points
mondialisation est une
menace : 71 %

« Est de plus en plus
32% performante »

+ 27 points

e 18-24ans:40%

e Cadres:47 %

* Pensent que la
mondialisation est une
chance : 49 %

m Est de plus en plus performante
Non réponse
m Est de moins en moins performante

Evolutions depuis 2010

79% 84% g
(o}

6V
53% === FEst de moins en moins

performante

32%
=m=FEst de plus en plus

performante

2010 2011 2012 2013 2018
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L'adhésion a la création d'une « marque France »

Seriez-vous tout a fait favorable, plutot favorable, plutot opposé ou tout a fait opposé a
la création d'une « marque France », portant le talent et la performance des entreprises
francaises a l'international et en France ?

Sous-total
Sous-total , *Opposér
« Favorable » 2% 4%

92 %

e b65anset+:97%

* Pensent que la
mondialisation est une
chance : 96 %

* Pensent que la
mondialisation est une

menace : 90 %
m Tout a fait favorable m Plutét favorable
» Plutét opposé m Tout a fait opposé
Evolutions depuis 2011
85% 87% 93% 93%
o ¢
=—+=Sous-total "Favorable"
—&-—Sous-total "Opposé"
11% o
8% 3% 4%
) T T + T 1
2011 2012 2013 2018

AV 11
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Les valeurs de la « marque France »

Si une « marque France » était créée pour les entreprises francaises dans le monde,
quelles devraient étre a votre avis les principales valeurs portées par cette « marque
France » ?

Evolutions depuis 2012

. .\‘\35‘%
Des valeurs commerciales et 46%

O,
économiques : qualité des 42%

produits, compétitivité, 35%
puissance des entreprises ' ' ' '
2012 2013 2018
Des valeurs sociales et 29% 29 29%
politiques : respect de I'humain, 299
promotion de la diversité, °
respect de |'environnement ' ' ' '
2012 2013 2018
Des valeurs culturelles : 21% 179, 20%

créativité et innovation,
dynamisme, esprit d'équipe,
qualité de vie

‘\‘"

2012 2013 2018

15% 12%

Des valeurs d’'innovation et
technologiques

2012 2013 2018

4%

Non réponse
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Les meilleurs ambassadeurs de la « marque France »

Quelles sont, d'apres vous, les trois entreprises francaises qui portent le plus
positivement I'image de la « marque France » dans le monde ? *

Renault

PSA (ou Peugeot ou Citroén)

Airbus Group

LVMH

L'Oréal

Dior

Total

EDF

Chanel

Danone

Michelin

Areva

* Question ouverte, réponses
spontanées et multiples , total
supérieur a 100%

30%
18%

27%
16%

8%
16%

12%

8%

8%

7%

5

“

4%
5%

3%
%

3%

AV

21%

m Mars 2018
B Février 2013

Février 2012

13



VI/AVOICE

AGIR POUR UN FUTUR MEILLEUR

La mondialisation pour la France

Diriez-vous que la mondialisation constitue pour la France, en termes économiques...

Sous-total Sous-total
«Une menace» « Une chance »
42 % 51 %

-12 points +13 points
depuis 2013 depuis 2013

m Vraiment une chance m Plutét une chance

w Plutét une menace ® Vraiment une menace

» Non réponse

/\V 14
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La mondialisation pour la France

Diriez-vous que la mondialisation constitue pour la France, en termes économiques...

W Sous-Total « Une chance »

18-24 ans
25-34 ans
35-49 ans
50-64 ans

65 ans et plus

Cadres
Professions intermédiaires
Employés

Quvriers

Agglo. Paris
Plus de 100 000 hab.
2 000 a 20 000 hab.

Rural

Salariés du public
Salariés du privé

A leur compte / Prof. libérale

67%

56%
45%
45%

51%

60%
49%
54%
43%

57%
52%
48%
45%

56%
51%
41%

W Sous-Total « Une menace»

20%
36%
47 %
47%
45%

36%
46%
38%

47 %

37%
40%
42%
47%

37%
44%

50%

m Non réponse

13%
8%
8%
8%

4%

4%
5%
8%

10%

6%
8%
10%

8%

7%
5%

9%

15
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Les atouts de la France dans la mondialisation

A votre avis, quels sont les principaux atouts de la France dans la mondialisation ? *

Sa culture

Sa qualité de vie

Sa recherche

Ses entreprises

Son attractivité

Son environnement

Ses infrastructures

Son attachement a la solidarité

Son sens de |'efficacité

Son éducation

Sa démographie

Ses ressources énergétiques

Non réponse

* Trois réponses possibles, total
supérieur a 100%

46%

I 38%

38%

I 30%

30%

I 25%

22%

I 20% 7

15%

I 9%

16%

I 13%

19%

I 10%

9%

I 10%

10%

I 10%

12%

I 9%

14%

Bl 5%

4%

R 9%

9%

N\

m 2018
2013

49% ~

16
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Les atouts de la France dans la mondialisation

A votre avis, quels sont les principaux atouts de la France dans la mondialisation ?

o Sa qualité Ses Son
En % Sa culture de vie Sa recherche entreprises attractivité
Ensemble 49 38 25 20

18-24 ans

30
25-34 ans 47 @ 25 21 15

35-49 ans 48 33 26 23 17

®

50-64 ans 38 33 27 18

O - | -
Cadres 58 45 D 20 20

Professions intermédiaires 49 40 30 25 22

Employés / Ouvriers 39 28 D 23

65 ans et plus

A o6

A

17
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Les faiblesses de la France dans la mondialisation

A votre avis, quelles sont les principales faiblesses de la France dans la mondialisation ? *

Une fiscalité trop lourde

Des régles et des contraintes
administratives trop lourdes

Un manque de compétitivité (colt du
travail)

Un sentiment de supériorité, une
forme d'arrogance

Un manque de confiance en la France

Un manque de performances sur
quelques secteurs forts

Un manque de fluidité professionnelle

Une insuffisance de l'innovation et de
la recherche

Un manque d'ouverture générale sur
le monde

Un manque de confiance en l'autre et
en l'avenir

Une faible durée du travail au cours
de la vie

Non réponse

* Trois réponses possibles, total
supérieur a 100%

I 8%

63%
53%

I  56%

52% ”

I 35%

36%

I 17%
I 16%

I 14%

m 2018
2013

I 12%
-11%\
I 1%

B 10%

N\
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Les faiblesses de la France dans la mondialisation

A votre avis, quelles sont les principales faiblesses de la France dans la

mondialisation ?

Des régles et Un sentiment
S . .. .. Unmanquede
o Une fiscalité |des contraintes/ Un manque de de supériorité,
En % - IS confiance en la
trop lourde adminis- compétitivité | une forme F
. \ rance
tratives d'arrogance
Ensemble 63 56 35 17 16
18-24 ans 32 15
25-34 ans 62 48 31 20 20
35-49 ans 66 53 32 20 14
50-64 ans 66 58 37 12 16
65 ans et plus 62 68 40 19 15

Cadres @ 49 35 21
Professions 66 @ 40 15 17
intermédiaires

Employés / Ouvriers 67 48 16 16

19
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PARTIE 2
LE CONTEXTE DE LA « PRESIDENCE MACRON »



VI/AVOICE

AGIR POUR UN FUTUR MEILLEUR

La présidence Macron et la « marque France »

A votre avis, depuis qu'Emmanuel Macron est président de la République, diriez-vous
que, sur la scéne internationale, la « marque France »...

Sous-total

« Plus forte »
54 %
e b65anset+:67%
e Cadres:65%
« Employés/ Ouvriers : 41 %
+ Salariés du public : 55 %
+ Salariés du privé : 48 %

m Est beaucoup plus forte  m Est un peu plus forte
» Est un peu moins forte m Est beaucoup moins forte
= Non réponse

Sous-total
« Moins forte »
26 %
e 35-49ans:32%
* Employés/ Ouvriers : 37 %

Selon vous, le président de la République Emmanuel Macron est-il....

Sous-total Sous-total
« Un mauvais ambassadeur » « Un bon ambassadeur »
29 % 61 %

* 65anset+:73%

+ Région parisienne : 70 %

« Province : 59 %

+ Cadres:75%

* Employés/ Ouvriers : 48 %

e 25-34ans:35%
e 35-49ans:36%
* Employés/ Ouvriers : 40 %

m Un trés bon ambassadeur de la "marque France"

m Un assez bon ambassadeur de la "marque France"

# Un assez mauvais ambassadeur de la "marque France"
m Un trés mauvais ambassadeur de la "marque France"

AV 2
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La promotion de la « marque France »

A votre avis, de quelle(s) maniere(s) Emmanuel Macron défend-il le mieux la « marque

France » 7 *

En s'impliquant devant les dirigeants de
grandes entreprises internationales
(a Versailles, a Davos)

Par son style personnel, sa maniére d'étre

En défendant les valeurs de I'entreprise
(créativité, innovation, flexisécurité)

En affichant son attachement a la culture
francaise

En rappelant I'héritage européen, dans la
longue durée, de la France

En parlant de "start-up nation"

En proposant un fonds d'investissement dans
I'innovation en France

Aucune

Non réponse

* Trois réponses possibles, total
supérieur a 100%

35%

32%

30%

26%

15%

12%

12%

19%

22
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PARTIE 3
L'ETAT D'ESPRIT COLLECTIF DES FRANCAIS
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Le sentiment de bonheur collectif et personnel

Globalement, diriez-vous que les Francais en ce moment sont...

1%
Sous-total
« Heureux »
Sous-total 29 %
« Pas heureux »

68 % + 8 pts

° depuis 2013
-9 point
depuis 2013

m Trés heureux = Assez heureux
m Pas vraiment heureux m Pas du tout heureux

Vous-méme, a titre personnel en ce moment, étes-vous...

Sous-total Sous-total
« Pas heureux » « Heureux »
49 % 49 %
Rappel 2013 Rappel 2013
47 % 51%

m Trés heureux = Assez heureux
m Pas vraiment heureux = Pas du tout heureux

= Non réponse
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Le sentiment de bonheur collectif

W

Globalement, diriez-vous que les Francais en ce moment sont...

Ensemble

Homme

Femme

18-24 ans
25-34 ans
35-49 ans
50-64 ans

65 ans et plus

Cadres
Professions intermédiaires
Employés

OQuvriers

Salariés du public
Salariés du privé

A leur compte / Prof. Libérale

B Sous-total "Heureux"

29%

31%
27%

39%
32%
23%
29%
30%

41%
32%
24%
20%

35%
26%
33%

B Sous-total "Pas heureux"

68% 3%
66% 3%
70% 3%
57% 4%
64% 49
76% 1%
68% 3%
66% 4%
56% 3%
65% 3%
74% 29
78% 29
64% 1%
71% 3%
67%

25
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Le sentiment de bonheur personnel

W

Vous-méme, a titre personnel en ce moment, étes-vous...

Ensemble

Homme

Femme

18-24 ans
25-34 ans
35-49 ans
50-64 ans

65 ans et plus

Cadres

Professions intermédiaires

Employés

OQuvriers

Salariés du public

Salariés du privé

A leur compte / Prof. libérale

B Sous-total "Heureux"

49%

48%
50%

60%
57%
40%
47%
50%

68%
53%
47%
31%

55%
47%
65%

B Sous-total "Pas heureux"

49%

50%
48%

37%
39%
59%
51%
49%

30%
42%
51%
66%

43%
51%
30%

3%

4%

5%

3%

5%

26
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L'état d'esprit collectif

Plus précisément, aujourd’hui, diriez-vous que la France et les Francais...

Sont en dépression
collective

Ne sont pas
en dépression collective

37%

+ 19 points 49%
- 21 points

Non réponse

27
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L'état d'esprit collectif

Plus précisément, aujourd’hui, diriez-vous que la France et les Francais...

Ensemble

Homme

Femme

18-24 ans
25-34 ans
35-49 ans
50-64 ans

65 ans et plus

Cadres
Professions intermédiaires
Employés

Quvriers

Salariés du public
Salariés du privé

A leur compte / Prof. libérale

B Ne sont pas en dépression collective

B Sont en dépression collective

m Non réponse

37%

40%
33%

41%
43%
33%
34%
37%

55%
44%
28%
25%

39%
37%
42%

49%

47%
51%

47%
44%
57%
48%
45%

36%
41%
58%
64%

46%
52%
48%

14%

13%

16%

12%
13%
10%
18%

18%

9%
15%
14%

11%

15%
11%

10%

28
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Les perspectives d'avenir comparées de la France

Aujourd’hui, de maniére générale, peut-on avoir selon vous...

B Tout a fait confiance  m Plutot confiance
m Plutét pas confiance M Pas du tout confiance Sous-total Rappels
m Non réponse « Confiance» 2013

En I'avenir de I'Allemagne WA 59% 17% ¢ %07 AR 75%
(-4 pts)

En I'avenir de la France 30% (VXY 55% 36 %
(+19 pts)

En I'avenir de la Grande-Bretagne A elslA 41% 16% BEELY) 46 %
(-12 pts)

En I'avenir des Etats-Unis AN 234 37% I 33 % 67 %
(-34 pts)
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Les perspectives d'avenir comparées de la France

Aujourd’hui, de maniére générale, peut-on avoir selon vous...

(Sous-total « Confiance »)

Grande-

En % Allemagne France e Etats-Unis
Ensemble 71 55 34 33
18-24 ans 77 57 44
25-34 ans 73 51 42 40
35-49 ans 63 40 32
50-64 ans 68 55 28 30
65 ans et plus 79 19 29
Cadres 84 36 42
Professions intermédiaires 76 60 34 36
Employés 68 42 39 34
Ouvriers 54 44 34
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Les valeurs d'avenir pour la France et les Francais

Pour les années qui viennent, de quelles valeurs la France et les Francais ont-ils besoin, en
priorité ?

Rappels 2013

La protection, la sécurité 34% / 25%
La valeur travail 33% \ 44%
La justice sociale 33% 34%
Le respect des gens 30% 30%
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Le respect de I'environnement  ——— 30%  23%
La solidarité 23% 24%
L'égalité 23% 16%
Le respect des civilités 20% 20%
La liberté 19% 7 9%
La famille 18% 17%
La morale, I'éthique 17% 19%
La laicité 17% 16%
L'ordre 17% 15%
L'esprit collectif 16% \ 21%
La tolérance 16% 14%
L'effort 12% \ 21%
La responsabilité 12% 17%
La reconnaissance 12% 1%
Le courage 11% \ 15%
L'autorité 1% 1%
Le dialogue 10% 1%
La prise de risques 8% 1%
Le partage 8% 9%
L'indépendance 5% 4%
L'amitié 4% 5%
La liberté des mceurs 3% 2%
Non réponse 2% 3%
* Cing réponses possibles, total 31

supérieur a 100%
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AGIR POUR UN FUTUR MEILLEUR

Les valeurs d'avenir pour la France et les Francais

Pour les années qui viennent, de quelles valeurs la France et les Francais ont-ils

besoin, en priorité ?

En % La protection,  La valeur La justice Le respect Le respect de
la sécurité travail sociale entre les gens = I'environnement
Ensemble 34 33 33 30 30
18-24 ans 29 26 @ 29 @

25-34 ans 32 24 31 31

35-49 ans

50-64 ans 37

32
37
65 ans et plus 30 27 27

Cadres 22 20 @ 31
Professions 35 29 40 38 @
intermédiaires

Employés 38 33 28 30 29

Quvriers 33 34 26 18

31 33 31

38 29 31
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L'état d'esprit personnel

Qu'est-ce qui définit le mieux votre état d'esprit personnel actuel ?

Rappels 2013

Lassitude 31% \ 35%
Fatigue morale 31% 33%
Désillusion 30% / 37%
Espoir 27% ol 24%
Révolte 24%
Indignation \ 27%
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Colere INNGN————— 22% 4%
Optimisme 20% 16%
Motivation 15%
Combativité 18%
Peur 17%
Confiance 13%
Fatalité 12%
Pragmatisme 14%
Sérénité 10%
Enthousiasme 8%
Neutralité 6%
Ennui 8%
Epanouissement 8%
Indifférence 6%
Joie 5%
Non réponse 3%

* Cing réponses possibles, total
supérieur a 100%
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L'état d'esprit personnel

Qu'est-ce qui définit le mieux votre état d'esprit personnel actuel ?

En % Lassitude LS Désillusion.  Espoir Révolte Indignation Colére
morale
Ensemble 31 31 30 27 22 22 22

18-24 ans 18 27 13 16 16 17
25-34 ans 21 33 19 28 17 17

35-49 ans 26 21 21 21 24

50-64 ans 32 31 38 24 24 20 24

65 ans et plus 36 23 33 25 @ 25
Cadres 25 27 @ 17 @

Professions 33 32 24 23 14 19 21

intermédiaires

Employés 28 38 23 25 24 15 19

Ouvriers 42 29 25 28
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Le déclin de la France ?

Dans la longue durée, diriez-vous que la France ...

Non réponse

N’est pas en déclin

41%
+ 16 points
Est en déclin 49%

- 17 points

Aux personnes estimant que la France est en déclin.
Et a I"avenir, diriez-vous que la France ...

Non réponse

N’a pas la possibilité
d’enrayer son déclin

A la possibilité

Rappel 2013
p§4 % d’enrayer son déclin
Rappel 2013
71%
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Le déclin de la France ?

Dans la longue durée, diriez-vous que la France ...

B N’'est pas en déclin B Esten déclin  m Non réponse

Ensemble 41% 49% 10%

18-24 ans 52% 36% 12%

25-34 ans 42% 50% 8%

35-49 ans 32% 55% 13%
50-64 ans 42% 51% 7%
65 ans et plus 45% 45% 10%
Région parisienne 47% 44% 9%
Province 40% {0} 10%

Cadres 51% 46% 39

Professions intermédiaires 43% 46% 11%
Employés 57% 34% 9%
Ouvriers 57% 31% 12%
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La peur de I'avenir et du déclassement

Dans la longue durée, diriez-vous que votre situation au sein de la société...

Non réponse

S'améliore

16%
+ 8 points

Se détériore
Rappel 2013

43 %
Reste stable

Et a l'avenir, diriez-vous que votre situation au sein de la société...
Non réponse

Va s’améliorer

21%
+ 9 points

Va se détériorer

Va rester stable

Rappel 2013
39 %
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La peur de |I'avenir et du déclassement

Dans la longue durée, diriez-vous que votre situation au sein de la société...

m S'améliore W Se détériore Reste stable Non réponse
Ensemble 16% 46%
18-24 ans 39% 28%
25-34 ans 28% 33%
35-49 ans 15% 51%
50-64 ans BREEA 52%
65 ans et plus kYA 51%
Région parisienne 23% 38%
Province 15% 48%
Cadres 37% 29%
Professions intermédiaires 23% 38%
Employés 16% 47%
Ouvriers 13% 60%
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La peur de |I'avenir et du déclassement

Et a I'avenir, diriez-vous que votre situation au sein de la société...

B Va s'améliorer W Va se détériorer Va rester stable

Ensemble 21% 40%
18-24 ans 48% 21%
25-34 ans 34% 28%
35-49 ans 22% 41%
50-64 ans 16% 44%
65 ans et plus  B¥A 52%
Région parisienne 26% 34%
Province 20% 41%
Cadres 35% K{0)

Professions

. D 30% 37%
intermédiaires
Employés 21% 35%
Ouvriers 21% 47%

Non réponse
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