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AVANT -PROPOS 

Ce rapport a été soumis au Groupe de travail sur lô®conomie de lôinformation (GTEI) en d®cembre 2006 et 

d®classifi® par le Comit® de la politique de lôinformation, de lôinformatique et des communications en 

mars 2007.  

 

Le document a été rédigé par MM Sacha Wunsch-Vincent et Graham Vickery, de la Direction de la 

science, de la technologie et de lôindustrie de lôOCDE, dans le cadre du programme de travail du GTEI sur 

le contenu numérique (www.oecd.org/sti/digitalcontent). Il est publié sous la responsabilité du Secrétaire 

g®n®ral de lôOCDE. 
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RÉSUMÉ  

La notion dô « Internet participatif » repose sur lôobservation que lôInternet subit de plus en plus 

lôinfluence de services internet intelligents qui donnent ¨ lôutilisateur la possibilit® dô®laborer, de classer, 

de collaborer à et de distribuer du contenu sur Internet et de personnaliser des applications Internet. 

LôInternet faisant de plus en plus partie de la vie quotidienne des gens, les internautes sôapproprient les 

nouvelles applications Internet pour sôexprimer ¨ travers du ç contenu cr®® par lôutilisateur » (CCU). 

Lô®tude qui suit d®crit lôessor rapide du CCU, elle retrace son r¹le croissant dans la communication 

mondiale et elle en dégage les implications pour lôaction publique. Les questions examin®es sont 

notamment : Quôentend-on par contenu cr®® par lôutilisateur ? Quels sont ses facteurs déterminants, sa 

portée et ses différentes formes ? Quels en sont les nouvelles chaînes de valeurs et les nouveaux modèles 

économiques ? Quelles sont lôampleur et la nature des opportunit®s et des impacts sociaux, culturels et 

économiques ? Quels sont les défis que cela pose ? Les pouvoirs publics ont-ils un rôle à jouer et sous 

quelle forme ? 

Définition, mesure et facteurs d®terminants du contenu cr®® par lôutilisateur  

Il nôexiste pas de d®finition largement reconnue du CCU, et la mesure de ses impacts sociaux, 

culturels et ®conomiques nôen est quô¨ ses d®buts. Dans la pr®sente ®tude, le CCU est d®fini de la façon 

suivante : côest i) un contenu rendu publiquement disponible sur Internet ; ii)  qui traduit « un certain effort 

de créativité » et iii)  dont la création intervient « en dehors des pratiques et habitudes professionnelles ». A 

partir de cette définition, les auteurs proposent une taxonomie des catégories de CCU et des plateformes 

dôh®bergement. Bien que la mesure du CCU d®bute tout juste, les donn®es disponibles montrent que les 

utilisateurs équipés du haut débit produisent et échangent du contenu à un rythme élevé, surtout parmi les 

groupes dô©ges les plus jeunes (ainsi 50 % des internautes coréens indiquent tenir un site personnel et/ou 

un blog). Du fait des importants effets de réseau, un nombre réduit de plateformes drainent de forts 

volumes de trafic, et les sites de vidéo en ligne et de mise en relation sociale deviennent progressivement 

les sites Internet les plus populaires au monde.  

Lô®tude identifie aussi : les facteurs technologiques (par exemple diffusion accrue du haut débit, 

nouvelles technologies Internet), les facteurs sociaux (par exemple facteurs démographiques, attitudes à 

lô®gard de la vie priv®e), les facteurs ®conomiques (par exemple, implication commerciale croissante des 

entreprises Internet et des groupes de m®dia dans lôh®bergement de CCU) et les facteurs juridiques 

(apparition de systèmes plus souples de licences). 

Chaînes de valeurs et modèles économiques émergents 

Lôactivit® de cr®ation de contenu par lôutilisateur nôa que rarement pour finalit® premi¯re la recherche 

dôun profit ou dôune r®mun®ration. Ces cr®ateurs sont surtout motiv®s par le d®sir par exemple dôentrer en 

contact avec des pairs, dôacc®der ¨ un certain niveau de c®l®brit®, de notori®t® ou de prestige, ou encore de 

sôexprimer. Il est donc plus difficile de d®finir une chaîne de valeur économique pour le CCU, comme cela 

se fait dans les autres ®tudes de lôOCDE sur le contenu num®rique. 

Pour un créateur, la chaîne de valeur éditoriale dans les médias traditionnels passe par la sélection, la 

mise en valeur et la distribution de lôîuvre par différentes entités, souvent pour un coût très élevé. Les 
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choix opérés par les « gardiens » des médias traditionnels assurent une certaine qualité à la fois au niveau 

technique et au niveau du contenu. Par rapport ¨ lôoffre potentielle, seules quelques îuvres r®ussissent ¨ 

être diffusées, par exemple via la télévision ou un autre média.  

Dans la chaîne de valeurs du CCU, le contenu est créé et posté directement pour ou sur des 

plateformes de CCU en utilisant des appareils (caméras num®riques), des logiciels (outils dô®dition vid®o), 

des plateformes de CCU et les services dôun fournisseur dôacc¯s Internet. Il existe un grand nombre de 

cr®ateurs actifs, de m°me quôune offre riche de contenu susceptible dôattirer un public, bien quôelle soit 

parfois de qualité moindre ou plus variable. Les utilisateurs sont également inspirés par des îuvres 

existantes ou sôy r®f¯rent, comme dans la cha´ne m®diatique traditionnelle. Les utilisateurs peuvent d®cider 

de ce qui fonctionne et de ce qui ne fonctionne pas, en utilisant des systèmes de recommandation et de 

classement, ce qui peut d®boucher sur la reconnaissance de cr®ateurs qui nôauraient pas ®t® distingu®s par 

les éditeurs des médias traditionnels. 

La plupart des sites de CCU sont des entreprises nouvelles ou des groupements non commerciaux de 

passionnés, mais les entreprises commerciales jouent un rôle de plus en plus important dans le soutien, 

lôh®bergement, la recherche, lôagr®gation, le filtrage et la diffusion de CCU. La plupart des mod¯les ne 

sont pas encore stabilisés, et la génération de recettes pour les créateurs de contenu ou les entreprises 

commerciales (à savoir les groupes de m®dias) sôamorce tout juste. Aux diff®rents types de CCU (par 

exemple blogs, contenu vidéo) correspondent des approches différentes bien que similaires pour la 

monétisation du contenu. On dénombre cinq modèles de base : i) les contributions volontaires ; ii)  la 

facturation des services aux utilisateurs, soit ¨ lôacte soit par abonnement, y compris groupage avec des 

abonnements existants ; iii)  le paiement par la publicité ; iv) la cession de licences de contenu et de 

technologie à des tiers et v) la vente de biens et de services à la collectivité (« mon®tisation de lôaudience 

via les ventes en ligne »). Ces modèles peuvent également rémunérer les créateurs, soit par un partage des 

recettes soit par des paiements directs par les autres utilisateurs. 

Impacts ®conomiques du contenu cr®® par lôutilisateur  

Le contenu cr®® par lôutilisateur est d®j¨ un ph®nom¯ne ®conomique important, bien quôil soit 

initialement apparu dans un contexte non commercial. La diffusion du CCU et lôint®r°t que lui portent les 

utilisateurs apparaissent comme une force perturbatrice majeure pour les fournisseurs traditionnels de 

contenu et dans les modes de création et de consommation de contenu. Cette perturbation est à la fois une 

chance et un défi pour les participants établis sur le marché et pour leurs stratégies. 

Côest parmi les fournisseurs de biens et de services des TIC et les plateformes de CCU en voie de 

constitution que lôon observe actuellement lôimpact ®conomique le plus imm®diat en termes de croissance, 

dôacc¯s de nouvelles entreprises au march® et dôemplois. Les innovations li®es au nouveau contenu 

numérique repose semble-t-il davantage sur une cr®ativit® d®centralis®e, sur lôinnovation organisationnelle 

et sur de nouveaux modèles de création de valeur qui favorisent les nouveaux entrants, que sur les 

avantages dô®chelle traditionnels ou sur dôimportants investissements initiaux. Les moteurs de recherche, 

les portails et les agrégateurs expérimentent eux aussi des modèles économiques qui reposent souvent sur 

la publicité et le marketing en ligne. Sur les sites de mise en relation sociale et dans les mondes virtuels, 

par exemple, les marques créent de plus en plus de sous-sites spécialisés, et de nouvelles formes de 

publicité voient le jour. 

Lôengouement pour les m®dias sur Internet commence tout juste ¨ affecter les ®diteurs et diffuseurs de 

contenu. Au départ, le CCU a pu apparaître comme une source de concurrence car : i) les utilisateurs 

peuvent créer et consommer du CCU au détriment des médias traditionnels, réduisant ainsi les recettes 

publicitaires ; ii)  les utilisateurs deviennent sélectifs dans leur consommation de médias (notamment les 

jeunes) ; iii)  certaines plateformes de CCU h®bergent des contenus non autoris®s ®manant dô®diteurs de 
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médias. Cependant, certaines organisations de médias traditionnelles remplacent progressivement la 

création de contenu en ligne par lôoffre de moyens et de cadres permettant aux cr®ateurs dô®diter du CCU. 

Elles ont ®galement introduit davantage dôinteractivit® sur leurs sites Internet et dans leurs services, en 

permettant aux utilisateurs de commenter et de classer les contenus et dôen proposer eux-mêmes. Les 

entreprises de télévision cèdent également du contenu sous licence et étendent la diffusion de leurs 

programmes hertziens et de leurs marques aux plateformes de CCU. 

Le CCU pourrait également avoir un impact croissant sur les producteurs indépendants de contenu. 

Les photographes professionnels, les graphistes, les journalistes indépendants et les membres de 

professions similaires qui fournissent des images, des vid®os de presse, des articles et dôautres types de 

contenus commencent à subir la concurrence dôamateurs fournissant du contenu gratuit. 

Impacts sociaux du contenu cr®® par lôutilisateur  

La cr®ation de contenu par lôutilisateur est souvent per­ue comme ayant des implications sociales 

majeures. LôInternet en tant que nouveau vecteur cr®atif a modifi® lô®conomie de la production 

dôinformations et conduit ¨ la d®mocratisation de la production m®diatique et ¨ des changements dans la 

nature de la communication et des relations sociales (côest ce que lôon appelle parfois le ç retour » ou 

« lô®veil » des amateurs). Ces évolutions dans la façon dont les utilisateurs produisent, distribuent, 

consomment et r®utilisent lôinformation, la connaissance et les îuvres de distraction sont susceptibles de 

d®boucher sur plus dôautonomie de lôutilisateur, plus de participation et plus de diversité. Il pourrait en 

r®sulter une diminution des barri¯res ¨ lôentr®e, des co¾ts de distribution et des co¾ts pour lôutilisateur et 

davantage de diversité des îuvres dans la mesure où la « vitrine » numérique est quasiment infinie. 

Le CCU peut apporter aux citoyens, aux consommateurs et aux ®tudiants lôinformation et le savoir. Le 

CCU ®ducatif rev°t en g®n®ral un caract¯re collaboratif, et il encourage lô®change et la production 

conjointe dôinformations, dôid®es, dôopinions et de connaissances, en sôappuyant par exemple sur des 

technologies Internet participatives pour am®liorer la qualit® et la port®e de lôenseignement. Les forums de 

discussion et les évaluations de produits peuvent conduire à des décisions plus éclairées des 

consommateurs et des utilisateurs (par exemple forums sur les questions de santé, notes de lecture 

dôouvrages).  

Les impacts culturels de ce ph®nom¯ne social sont ®galement consid®rables. Lô®conomie dôabondance 

de « la Longue Traîne » accroît sensiblement les contenus disponibles, et permet à un éventail plus 

diversifié de contenus culturels de trouver des publics très spécialisés. Le CCU peut également être 

considéré comme une plateforme ouverte enrichissant le débat politique et sociétal, la diversité dôopinions, 

la libre circulation de lôinformation et la libert® dôexpression. La transparence et certaines fonctions de 

« validation » peuvent être améliorées par des approches décentralisées de la création de contenu. Le 

journalisme citoyen, par exemple, permet aux utilisateurs de corriger, infléchir ou créer des informations 

de presse, potentiellement au même titre que les quotidiens ou autres grandes structures. De plus, les blogs, 

les sites de mise en relation sociale et les mondes virtuels peuvent servir de plateformes pour attirer des 

électeurs, échanger des opinions politiques, susciter des débats et échanger des informations sur des 

questions sociétales ou politiques. 

On peut craindre toutefois certains risques en termes dôexclusion, de fracture culturelle, de qualité du 

contenu et de sécurité et de vie privée. La fracture entre les utilisateurs maîtrisant le numérique et les autres 

pourrait se creuser davantage et on peut imaginer une fracture culturelle, liée à une plus grande 

individualisation de lôenvironnement culturel. Des probl¯mes se posent aussi concernant lôexactitude et la 

qualit® de lôinformation (sôagissant notamment de contenus offensants ou ill®gaux), d¯s lors que tout un 

chacun peut contribuer sans un système élaboré de pouvoirs et contre-pouvoirs. Il en est de même des 
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questions de protection de la vie privée, de sécurité sur Internet et des effets préjudiciables que pourrait 

entra´ner une utilisation intensive dôInternet.  

Opportunités et défis pour les utilisateurs, les entreprises et les pouvoirs publics  

Lôessor rapide du CCU soul¯ve de nouvelles questions pour les utilisateurs, les entreprises et les 

pouvoirs publics. Les questions auxquelles sont confrontés les pouvoirs publics peuvent être classées en six 

catégories : i) développement de la R-D, de lôinnovation et de la technologie ; ii)  mise en place dôun 

environnement cadre concurrentiel et non discriminatoire ; iii)  am®lioration de lôinfrastructure 

iv) adaptation des environnements économique et réglementaire ; v) rôle du secteur public en tant que 

producteur et utilisateur de contenu et vi) amélioration des systèmes de mesure.  

Ind®pendamment des questions traditionnelles comme le fait dôassurer un large acc¯s au haut d®bit et 

de d®velopper lôinnovation, de nouvelles probl®matiques apparaissent autour de la question de savoir si les 

gouvernements devraient soutenir le CCU et selon quelles modalités. Le maintien de marchés propices à la 

concurrence est particuli¯rement important du fait de lôaccroissement de lôactivit® commerciale ainsi que 

des puissants effets de réseau et des risques de verrouillage technologique. Le CCU remet également en 

question les mécanismes réglementaires en vigueur et la séparation des réglementations relatives à la 

radiodiffusion et aux télécommunications. Avec lô®mergence de mod¯les ®conomiques reposant de plus en 

plus sur la publicité et des courriers électroniques et messages commerciaux non sollicités, les règles 

applicables ¨ la publicit® joueront un r¹le particulier dans lôenvironnement du CCU (par exemple 

placement de produits, publicité en direction des enfants). 

Dans lôenvironnement r®glementaire, un certain nombre de questions importantes se posent qui 

concernent le CCU et les droits de propriété intellectuelle : comment d®finir lôutilisation raisonnable (« fair 

use ») et les autres exemptions du droit dôauteur, quels sont les effets du droit dôauteur sur les nouvelles 

sources de créativité et comment les DPI façonnent-ils la coexistence dôune cr®ation et dôune distribution 

de contenu marchandes et non marchandes. Sôajoutent aussi la question de la responsabilit® ¨ lô®gard du 

droit dôauteur des plateformes de CCU qui hébergent des contenus potentiellement non autorisés, et la 

question de la gestion des droits numériques. 

Un certain nombre dôautres questions doivent aussi être examinées, notamment : i) comment 

pr®server la libert® dôexpression rendue possible par le CCU ; ii)  la qualit® et lôexactitude de lôinformation 

et du contenu et les outils permettant de les mesurer ; iii)  les contenus pour adultes, offensants et illégaux 

ainsi que les solutions bas®es sur lôautor®gulation (par exemple normes communautaires) ou sur des 

moyens techniques (par exemple logiciels de filtrage) ; iv) la s®curit® sur lôInternet ç anonyme » ; v) les 

solutions aux nouvelles questions entourant la vie priv®e et le vol dôidentit® ; vi) le suivi des impacts dôune 

utilisation intensive de lôInternet ; vii) la sécurité des réseaux et le spam ; et viii)  les questions de 

réglementation face aux mondes virtuels (fiscalité, concurrence, etc.). Enfin il existe un besoin urgent de 

nouvelles statistiques et de nouveaux indicateurs pour ®clairer lôaction publique. 
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INTERNET  PARTICIPATIF  : CONTENU CRÉÉ PAR LôUTILISATEUR (CCU) 

 

INTRODUCTION  

Du fait de la diffusion rapide de lôacc¯s ¨ haut d®bit et de nouveaux outils logiciels, la participation 

créative au développement de contenus numériques se généralise et devient une nouvelle facette de la 

soci®t® et de lô®conomie. Des travaux préliminaires sur lôInternet participatif ont ®t® r®alis®s dans le cadre 

des Perspectives des technologies de lôinformation 2006
1
, et lôune des principales conclusions de la 

Conférence internationale sur lôavenir de lô®conomie num®rique : création de contenu numérique, 

distribution et accès, organis®e par lôOCDE et le gouvernement italien en janvier 2006, a ®t® la soudaine 

prise de conscience de la croissance et des répercussions potentielles du contenu créé par lôutilisateur
2
. 

Au fur et à mesure de la progression de la Conférence de Rome sur le contenu numérique, les 

participants ont observ® que lôInternet fait aujourdôhui partie int®grante de la vie des gens et quôavec le 

d®veloppement dôun Internet plus ç participatif è, nous avons atteint un point dôinflexion en matière 

dôimpact sur la gouvernance et la vie du citoyen (OCDE, 2006a, b). Parmi les th¯mes centraux figuraient 

les nouvelles habitudes des « utilisateurs » qui désormais ont recours aux nouvelles applications basées sur 

lôInternet pour sôexprimer au moyen de « contenus auto-créés » et prendre part de façon plus active et plus 

collaborative à « la création et la consommation » de contenu. Ces utilisateurs plus actifs, les 

consommateurs et une innovation centrée autour des utilisateurs ont des répercussions de plus en plus 

importantes sur lô®conomie. Les nouvelles formes de cr®ation et de distribution par les utilisateurs sont ¨ 

lôorigine de nouveaux mod¯les ®conomiques, cr®ent des enjeux en mati¯re dôacc¯s au contenu, et 

commencent à contourner les m®dias en place et les autres secteurs dôactivit®, ¨ sôinterconnecter avec eux, 

et à leur ouvrir de nouvelles perspectives. 

Afin de prolonger les travaux de lôOCDE existants, cette ®tude examine de fa­on plus approfondie 

lôapparition, le d®veloppement et les r®percussions actuelles et potentielles du contenu cr®® par lôutilisateur 

(CCU), et elle en tire des conclusions pour lôaction publique
3
. Les questions abordées sont les suivantes : 

Comment d®finir le contenu cr®® par lôutilisateur ? Quels en sont les principaux moteurs, quelle est sa 

portée et quelles formes différentes peut-il prendre ? Quels en sont les nouvelles chaînes de valeur et les 

nouveaux modèles économiques ? De quelle manière et dans quelle mesure ce contenu a-t-il des 

répercussions sur la soci®t®, la culture et lô®conomie ? Quels sont les enjeux associés ? Les pouvoirs 

publics ont-ils un rôle à jouer et, si oui, sous quelle forme ? 

Lôanalyse pr®sent®e dans ce document comprend six parties. La première définit la notion de contenu 

créé par lôutilisateur. La deuxi¯me et la troisi¯me identifient les principaux moteurs et pr®sentent un aper­u 

général des différents types de CCU et des plateformes de distribution associées. La quatrième partie 

analyse les chaînes de « valeur » et les nouveaux modèles économiques qui lui sont associés tandis que la 

cinqui¯me partie sôint®resse aux r®percussions sociales et ®conomiques. Enfin, la sixi¯me partie analyse les 

opportunités et les enjeux qui attendent les utilisateurs, les entreprises et les pouvoirs publics. 

Certaines des questions soulevées dans ce document ne reçoivent que des réponses partielles, 

essentiellement du fait quôil sôagit de ph®nom¯nes tr¯s r®cents et quôil est encore difficile de distinguer 

clairement les tendances, les évolutions et les politiques générales.  

Bien que le d®veloppement des logiciels libres soit souvent lôun des th¯mes des discussions sur 

lôInternet participatif, il est exclu du champ de notre ®tude. En termes dôimpacts, il serait intéressant 

dô®tudier de fa­on plus approfondie ces efforts collaboratifs de grande ampleur.  



 DSTI/ICCP/IE(2006)7/FINAL  

 9 

DÉFINITION ET MESURE  DE LôINTERNET PARTICIPATIF  

ET DU CONTENU CRÉÉ PAR LôUTILISATEUR 

Définition 

Lôusage de lôInternet, dont les internautes se servent pour communiquer et sôexprimer, se caract®rise 

par une participation et une interaction accrues des utilisateurs. On a forgé le concept de « Internet 

participatif » pour décrire cette évolution consistant à utiliser de façon plus complète les fonctionnalités 

inh®rentes de lôInternet. Ce concept désigne un Internet de plus en plus influencé par des cyberservices 

intelligents d®velopp®s ¨ partir de nouvelles technologies gr©ce auxquelles lôinternaute peut participer de 

façon plus responsable et plus active au d®veloppement, ¨ lô®valuation, ¨ la cr®ation collective et ¨ la 

distribution de contenus, ainsi quôau d®veloppement et ¨ la personnalisation dôapplications Internet 

(OôReilly, 2002, 2005 ; MIC, 2006 ; OCDE, 2006b). Ces nouveaux outils de lôInternet sont censés 

permettre aux prestataires de services commerciaux et non-commerciaux de mieux exploiter 

« lôintelligence collective » des internautes, en exploitant lôinformation et le savoir contenus dans lôInternet 

sous forme de données, de métadonnées, de participations des utilisateurs et de créations de liens entre ces 

derniers. LôInternet participatif présente aussi comme caractéristique de permettre la communication entre 

utilisateurs et entre applications logicielles distinctes via des normes et interfaces Internet ouvertes. 

La multiplication du contenu cr®® par lôutilisateur ou CCU (ou contenu auto-créé, en anglais : user-

created content) ou ce que lôon appelle ç lôessor des cr®ateurs amateurs è est lôune des principales 

caractéristiques de lôInternet dit « participatif »
4
. Les contenus dont il est question incluent différentes 

formes de m®dias et îuvres de cr®ation (contenus ®crits, audio et/ou visuels) cr®®s par les utilisateurs de 

produits technologiques et de lôInternet. En d®pit des fr®quentes références à ce sujet faites par les médias 

et les experts, il nôexiste aucune d®finition commun®ment ®tablie de lôexpression « contenu créé par 

lôutilisateur ».
5
 Des sources comme Wikipédia parlent de « contenu en ligne produit par les utilisateurs 

[côest-à-dire des personnes autres que des professionnels des médias (des « citoyens ordinaires »)] par 

opposition aux producteurs de médias traditionnels comme les diffuseurs audiovisuels et les sociétés de 

production [é] »
6
. Lôune des caract®ristiques centrales de ce type de contenu est aussi que les utilisateurs 

peuvent effectuer des recommandations et des évaluations sur ce contenu. 

Pour mieux comprendre la notion de contenu cr®® par lôutilisateur, il est utile de d®terminer ses 

caract®ristiques (côest-à-dire dô®tablir ce quôest, et nôest pas un contenu cr®® par lôutilisateur). Trois 

caract®ristiques majeures sont propos®es. Cependant, la d®finition du contenu cr®® par lôutilisateur est 

difficile ¨ fixer et elle repose sur des crit¯res susceptibles dô®voluer avec le temps. Côest pourquoi les 

caract®ristiques sugg®r®es ne font quô®tablir une base pour identifier le champ que peut couvrir le CCU.  

¶ Critère de publication. Bien que lôon puisse en th®orie concevoir quôun contenu cr®® par 

lôutilisateur ne soit jamais effectivement diffusé en ligne ou ailleurs, nous nous intéressons ici 

aux îuvres publiées dans un certain contexte, que ce soit sur un site Internet accessible au public 

ou sur un site de réseau social réservé à un groupe de personnes donné (par exemple, les étudiants 

dôune universit®). Cette d®finition nous permet dôexclure les courriers ®lectroniques, les messages 

instantanés échangés entre deux interlocuteurs et autres contenus similaires. 

¶ Effort de créativité. La notion de cr®ation implique quôun certain effort créatif a été réalisé pour 

concevoir lôîuvre ou pour adapter des îuvres existantes dans le but dôen concevoir une 

nouvelle ; autrement dit lôutilisateur doit avoir apport® une valeur ajoutée propre. Lôeffort de 

création ̈  lôorigine du CCU comporte souvent aussi un élément de collaboration, comme dans le 

cas des sites Internet que de nombreux internautes peuvent modifier sur une base collaborative. 

Ainsi, la simple copie dôun extrait dôun programme t®l®vis® et sa diffusion sur un site Internet de 

vidéo en ligne (activité fréquemment observée sur les sites CCU) ne peuvent être considérées 
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comme produisant du CCU. En revanche, lorsquôun(e) internaute met en ligne ses propres 

photographies, donne son avis dans un blog ou crée une nouvelle vidéo musicale, il sôagit bien de 

contenu cr®® par lôutilisateur. Il est toutefois difficile de d®finir la quantit® minimale dôeffort 

créatif car elle dépend du contexte. 

¶ Création indépendante des pratiques et habitudes professionnelles. Un contenu créé par 

lôutilisateur est généralement conçu dans un cadre extérieur aux pratiques et habitudes 

professionnelles. Tr¯s souvent, il ne sôinscrit pas dans un contexte institutionnel ou 

commercial/marchand. Dans les cas extrêmes, il est produit par des personnes non 

professionnelles ne cherchant pas à retirer de profit ou de rémunération. Ces personnes sont 

motiv®es par des d®sirs tels que celui dôentrer en contact avec des pairs, dôacc®der ¨ un certain 

niveau de c®l®brit®, de notori®t® ou de prestige, ou de sôexprimer. 

Bien quôutile sur le plan conceptuel, cette dernière caractéristique est de plus en plus difficile à 

conserver. Alors quôau d®part, lôauto-production de contenu était un mouvement populaire, il semble 

aujourdôhui que les utilisateurs cherchent ¨ mon®tiser les contenus quôils produisent (voir la section sur les 

répercussions économiques). De plus en plus souvent, des acteurs Internet ou des médias en place 

acquièrent des plateformes CCU pour en tirer des revenus. Les internautes sont parfois rémunérés pour le 

contenu quôils cr®ent, et certains se professionnalisent apr¯s une phase initiale dôactivit® non commerciale 

et non marchande. Il est ®galement important de rappeler que certaines îuvres sont cr®®es par des 

professionnels, mais sur leur temps libre (par exemple, un professionnel de lô®dition vid®o cr®ant un film ¨ 

son domicile). Il peut donc être inadéquat de parler de CCU, dans la mesure où certains créateurs de 

contenu sont beaucoup plus que de simples « utilisateurs ». Néanmoins la notion de création de contenu en 

dehors dôune structure ou dôune organisation professionnelle est un crit¯re conceptuel utile pour distinguer 

entre le contenu produit par lôutilisateur et celui produit par des entit®s commerciales. 

Mesure 

La mesure du CCU nôest guère aisée. Plusieurs facteurs compliquent lôopération : la nature 

décentralisée de la production de CCU, le fait que le même CCU soit parfois accessible sur plusieurs sites 

(problème du double comptage), le fait que tous les utilisateurs inscrits sur des plateformes CCU ne soient 

pas nécessairement des utilisateurs actifs (comptes inactifs), le fait que des utilisateurs ouvrent plusieurs 

comptes sur le même site (problème du comptage des utilisateurs uniques) et la distinction parfois difficile 

à faire entre le contenu auto-créé et les autres contenus (par exemple, la mise en ligne dôextraits 

dô®missions t®l®vis®es prot®g®es par le droit dôauteur). Les deux premiers cas de figure peuvent conduire 

les plateformes de CCU à surévaluer les chiffres de leurs utilisateurs uniques actifs.  

De même, rares sont actuellement les données officielles disponibles auprès des Bureaux nationaux de 

statistique concernant le nombre dôutilisateurs cr®ateurs de contenu, le volume de contenu d®j¨ existant, le 

nombre dôinternautes acc®dant ¨ ce contenu et la typologie des modes de création. Certains instituts 

nationaux de statistiques viennent tout juste dôint®grer ce genre de questions dans leurs enqu°tes (par 

exemple, lôUnion europ®enne, le Japon, la Cor®e et le Canada). Il faudra sans doute un certain temps avant 

que des donn®es officielles nationales soient disponibles pour lôensemble des pays de lôOCDE sous une 

forme comparable au plan international. 

Cependant, les donn®es existantes r®v¯lent que les utilisateurs de lôInternet haut d®bit ne se contentent 

pas de consommer, mais produisent et partagent du contenu à un rythme déjà important. Toutes les sources 

de donn®es font appara´tre dôimportants ®carts entre g®n®rations dans lôutilisation des m®dias de lôInternet 

ainsi que des différences considérables selon le sexe.  

Les données recueillies dans le cadre des enquêtes statistiques nationales et celles dont dispose 

lôOCDE indiquent que les comportements habituels des internautes en ligne sont les suivants : en premier 
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lieu, effectuer des recherches ; consulter des portails ou sites dôint®r°t g®n®ral ; utiliser des outils ou des 

services Internet comme les messageries électroniques ; pratiquer le commerce électronique ; consulter les 

sites dô®diteurs de logiciels ; consulter des petites annonces et participer à des enchères ; utiliser des médias 

radiodiffusés ; et enfin, recourir à des services financiers (OCDE, 2004a et OCDE, 2005a). 

Lorsquôon dispose dôinformations ¨ propos de la cr®ation de contenu, on constate toutefois que côest 

une activité très r®pandue chez les jeunes. Comme lôillustre la figure 1 pour lôUnion europ®enne, les 

internautes ont d®j¨ pris lôhabitude de poster des messages sur des sites de dialogue en direct (chat), dans 

des groupes de discussion (newsgroups) ou sur des forums, dôutiliser des sites de partage de fichiers poste 

à poste (peer-to-peer ou P2P) et de créer des pages Internet ï activités qui constituent les indicateurs de 

substitution statistiques les plus proches, bien quôimparfaits, de lôoffre de CCU
7
. En 2005, dans des pays 

comme la Finlande, la Norv¯ge, lôIslande, le Portugal, le Luxembourg, la Hongrie et la Pologne, pr¯s dôun 

tiers des internautes âgés de 16 à 74 ans a pratiqué au moins lôune de ces activit®s. Dans certains pays de 

lôOCDE, un cinqui¯me de lôensemble des internautes déclarent avoir déjà créé une page Internet. Les 

jeunes sont les créateurs de contenu Internet les plus actifs. En 2005, dans des pays comme la Hongrie, le 

Danemark, lôIslande, la Finlande, la Norv¯ge, lôAllemagne, la Pologne et le Luxembourg (par ordre 

croissant), 60 à 70 % des internautes âgés de 16 à 24 ans ont posté des messages sur des sites de dialogue 

en direct, dans des groupes de discussion ou sur des forums. Dans certains pays de lôOCDE, un quart, mais 

parfois la moiti®, de lôensemble des internautes de cette classe dô©ge ont d®j¨ cr®® une page Internet. En 

France, quelque 37 % des adolescents ont créé un blog
8
. En 2005, 13 % des européens « contribuaient 

régulièrement à des blogs » et par ailleurs ils étaient 12 % à « télécharger des podcasts au moins une fois 

par mois » (Commission européenne, 2006).  

Figure 1.  Contenu cr®® par lôutilisateur dans lôUE en 2005, en % du nombre dôinternautes 

Classe dô©ge : 16 ¨ 24 ans 
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Classe dô©ge : 16 ¨ 74 ans 
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Source : OCDE, à partir de données Eurostat. 

Comme lôindique le tableau 1, 35 % des utilisateurs américains du haut débit ont déjà publié du 

contenu sur lôInternet. Chez les internautes de moins de 30 ans, 51 % ont posté du contenu sur Internet, 

25 % possèdent leur blog personnel et 41 % ont d®j¨ mis en ligne un contenu quôils ont eux-mêmes créé. A 

la fin de lôann®e 2004, 57 % des adolescents am®ricains avaient d®j¨ cr®® du contenu destin® ¨ lôInternet 

(Lenhart, 2005). Plus de la moitié des jeunes Américains âgés de 12 à 17 ans se connectent à des sites de 

réseau social en ligne (Lenhart et Madden, 2007). 

De façon générale, les filles semblent être particulièrement surreprésentées parmi les utilisateurs actifs 

de sites de mise en relation sociale, pour la communication, le dialogue en ligne et autres formes de 

relation et dô®changes ¨ caract¯re social, alors quôelles sont moins repr®sent®es lorsquôil sôagit simplement 

de visionner du contenu sur par exemple des plateformes de vidéos en ligne
9
. 
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Tableau 1. Contenu cr®® par lôutilisateur aux £tats-Unis, 2006 

 
Tous les 

internautes  
(en %) 

Accès haut 
débit au 
domicile  
(en %) 

Américains disposant 
dôun acc¯s Internet ¨ 

leur domicile et 
pratiquant lôactivit® citée 

(en millions) 

Am®ricains nôayant acc¯s 
¨ lôInternet quôen dehors 

de leur domicile et de leur 
lieu de travail (en millions) 

Créer ou modifier son propre journal ou blog 
en ligne 

8 11 9 2 

Créer ou modifier sa page Internet personnelle 14 17 18 2 

Créer ou modifier les pages Internet ou blogs 
dôautres personnes, parmi lesquelles ses amis, 
les groupes dont on fait partie ou des collègues 

13 16 16 2 

Partager en ligne un contenu que lôon a créé 
soi-même, par exemple ses propres îuvres 
artistiques, photos, textes ou vidéos 

26 32 32 4 

Pourcentage dôinternautes ayant effectu® au 
moins lôune des activit®s ç de contenu » 
susmentionnées 

35 42 43 5 

Note : la marge dôerreur est de °  2 % pour les internautes. Voir également la présentation de John B. Horrigan (Pew Internet & 

American Life Project) ¨ lôOCDE
10

. 

Source : OCDE, dôapr¯s lôenqu°te de d®cembre 2005 du PEW Internet & American Life Project. 

Les données officielles recueillies dans les pays asiatiques confirment cette tendance. Les chiffres 

japonais indiquent que les blogs et les sites de réseau social (social networking sites ou SNS) contribuent à 

lôaugmentation substantielle du volume dôinformation disponible sur lôInternet (MIC, 2006). A la fin du 

mois de mars 2006, 8.7 millions de Japonais étaient inscrits comme blogueurs et 7.2 millions étaient 

membres dôun site de r®seau social (voir figure 2). Pr¯s dôun quart des internautes japonais de plus de 

12 ans ont d®j¨ rencontr® de nouveaux amis ou fait de nouvelles connaissances gr©ce ¨ lôInternet et pr¯s 

dôun cinqui¯me ont ®chang® des messages avec des personnes quôils ne connaissaient pas auparavant. Les 

internautes qui ont entre 20 et 30 ans sont ceux qui ont eu le plus dôoccasions de faire de nouvelles 

connaissances sur la toile. Toujours dans ce domaine, les femmes ont plus dôexp®riences que les hommes. 

Parmi les internautes ayant échangé des messages avec des personnes inconnues, 49.5 % ont ensuite 

rencontr® leurs nouveaux amis en dehors du cadre de lôInternet.
11

 

En Corée, les enquêtes les plus récentes sur lôutilisation de lôInternet r®v¯lent que pr¯s de 50 % des 

internautes cor®ens ont recours ¨ lôInternet pour g®rer des pages personnelles et/ou des blogs. En Chine, 

43.2 % de lôensemble des internautes utilisent des serveurs de messages (bulletin boards), font partie de 

cybercommunautés ou de forums ou communiquent grâce à des systèmes de messagerie instantanée, et 

24 % utilisent un blog (CNNIC, 2006). 
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Figure 2.  Nombre de personnes inscrites sur des blogs ou des sites de réseau social au Japon, en millions 
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Source : présentation U-Japan ¨ lôadresse www.apectel34.org.nz/uploads/061016%20Kondo.pdf. 

Avec lôessor des services de mesure de lôInternet qui suivent lô®volution des audiences et du trafic sur 

le Réseau, de nouveaux outils de mesure apparaissent. Les fournisseurs de données privés étant à même de 

suivre des millions dôutilisateurs et leurs activit®s sur Internet de fa­on anonyme (au moyen de vastes 

échantillons représentatifs des flux dôinformations en temps r®el, sans avoir ¨ proc®der ¨ des enqu°tes pour 

rassembler des données), la nature des informations et la qualité des données disponibles auprès de ces 

sources permettent dô®tendre les connaissances sur les usages dôInternet. Ainsi, Hitwise, comScore ou 

Nielsen NetRating, entre autres entreprises de mesure du trafic sur Internet, témoignent aussi de lôint®r°t 

croissant que suscitent les sites hébergeant du contenu créé par lôutilisateur
12

. Ainsi, les 5 sites CCU 

classés parmi les 50 premiers sites britanniques (en nombre total de visiteurs sur le mois considéré) ï 

Wikipédia, MySpace, Piczo, YouTube et Bebo ï ont attiré des visiteurs au rythme moyen de 4.2 jours 

dôutilisation et 79.9 minutes par visiteur, selon les chiffres de comScore. A titre de comparaison, ceux des 

50 premiers sites qui nôont pas recours au CCU ont affich® des taux dôutilisation beaucoup plus faibles. 

Les sites CCU ont ®galement connu une importante croissance du trafic au cours de lôann®e pass®e. 

Selon les chiffres du trafic Internet dôAlexa, YouTube continue de croître et ce site de vidéos en ligne est 

maintenant classé au quatrième rang mondial sur lôInternet ï derrière uniquement Yahoo, MSN et Google 

lui-même
13

. Une ®tude de Nielsen NetRating r®v¯le quôau Royaume-Uni, les plateformes de partage de 

photos, de partage de vidéos ou de blogs figurent parmi les sites Internet les plus dynamiques. Aux États-

Unis, en juillet 2006, 5 des 10 sites Internet les plus dynamiques étaient des sites de CCU. Sur les 

10 premiers sites Internet, tous sites confondus, MySpace était le plus dynamique, avec 46 millions de 

visiteurs uniques en juillet 2006 (voir tableau 2). Dans des pays comme la Corée, le CCU a contribué à 

redynamiser la croissance de certains sites Internet. Étant donné les importants effets de réseau qui 

caractérisent les sites de CCU, un nombre réduit de plateformes drainent des volumes importants de trafic 

(côest-à-dire quôil est probable quôune forte proportion dôinternautes se concentre sur un nombre limité de 

plateformes). 
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Tableau 2. Sites Internet dont la consultation progresse le plus rapidement de la part des internautes 
américains navigant depuis leur domicile ou leur travail, juillet 2006 

Entreprise Type de service Internet Nombre de visiteurs 
uniques (en millions) 

% croissance du nombre 
dôutilisateurs uniques entre 
juillet 2005 et juillet 2006 

HSBC Banque 6.4 394 

Sonic Solutions Fournisseur de logiciels de médias 
numériques 

3.7 241 

Associated Press Agence de presse 9.7 234 

ImageShack Site dôh®bergement dôimages 7.7 233 

Heavy.com Site de partage de vidéos 3 213 

Flickr Site de partage de photos 6.3 201 

ARTIST Direct Plateforme de musique en ligne, y compris 
pour les artistes émergents 

3.2 185 

Partypoker.com Site de paris en ligne 6 184 

MySpace Site de réseau social 46 183 

Wikipédia Projet de communauté en ligne 29.2 181 
Source : Nielsen//NetRatings, juillet 2006, www.nielsen-netratings.com/pr/PR_060810.PDF. Les sites CCU sont en grisé. 
Lôexpression ç visiteur unique » désigne une même personne sô®tant connectée plusieurs fois à un site Internet sur une période 
donnée. 

Les services de mesures Internet créés pour mesurer le volume de certains types de données (par 

exemple Technorati pour les blogs) et des sites h®bergeant du contenu produit par lôutilisateur confirment 

cette croissance importante. A titre dôexemple, les sites de partage de vid®os populaires proposent plus 

dôun million de vid®os chaque jour, et plus de 50 000 vidéos sont mises en ligne quotidiennement. On cite 

fréquemment des anecdotes pour démontrer à quel point certaines vidéos sont largement diffusées, 

certaines ®tant visionn®es par plus dôun million de personnes en un laps de temps relativement court (on 

parle souvent de diffusion « virale » de contenu). Dans la plupart des cas, le contenu visionné a été créé par 

des amis, des membres de la famille, etc. Les enquêtes affirment que 62 % du contenu en ligne visionné 

par les 21 ans a ®t® g®n®r® par quelquôun quôils connaissent.
14

  

Enfin, les chiffres indiquent quôil existe probablement 200 millions dô®l®ments de contenu diffus®s 

sur lôInternet sous diverses licences Creative Commons (selon le nombre de « liens croisés » vers ces 

licences comptabilisé par Google). 
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LES MOTEURS DE LA CRÉATION DE CONTENU PAR  LôUTILISATEUR  

Les principaux moteurs technologiques, économiques et sociaux de la création de contenu par 

lôutilisateur sont list®s dans lôencadr® 1.  

Moteurs technologiques. Depuis la seconde moiti® des ann®es 1990, avec lôapparition du haut débit 

dans les foyers, le taux de p®n®tration a r®guli¯rement augment® dans les pays de lôOCDE et dans le 

monde. La transition globale vers le haut d®bit a radicalement modifi® lôenvironnement dans lequel les 

utilisateurs pouvaient créer, poster et télécharger du contenu. Auparavant, du fait des limitations des 

connexions par ligne commutée, les contenus créés par les internautes étaient principalement des fichiers 

texte et des images simples de faible qualité. Grâce aux connexions haut débit, les utilisateurs ont pu 

commencer ¨ mettre en ligne des fichiers multim®dias plus volumineux. Cette tendance est dôautant plus 

appel®e ¨ sôamplifier que les offres de service haut d®bit ç fibre jusquôau domicile » se multiplieront
15

, que 

le haut débit sans fil se g®n®ralisera et que les r®seaux ubiquitaires de la nouvelle g®n®ration sô®tendront. 

Parallèlement, au cours de la même période, les vitesses de traitement informatique se sont accélérées, 

les capacités des disques durs et des mémoires flash ont fortement augmenté, et les prix de ces dernières et 

des appareils ®lectroniques grand public n®cessaires ¨ lôenregistrement de CCU (par exemple, appareils 

photo numériques, caméscopes numériques et téléphones portables de meilleure qualité) ont diminué. Les 

nouvelles plateformes téléphoniques équipées de la technologie HSUPA (High-Speed Uplink Packet 

Access), qui permet dôatteindre des d®bits de transmission de donn®es en liaison montante plus ®lev®s, 

devraient encore favoriser le développement de CCU mobile, car les utilisateurs pourront envoyer et 

recevoir des clips et des images sur leurs téléphones à des débits plus élevés.  

Lôessor du CCU sôexplique aussi par la meilleure accessibilité des outils logiciels, comme les éditeurs 

html mais également les logiciels qui permettent aux internautes de modifier ou de créer des fichiers audio 

ou vidéo sans connaissance professionnelle préalable particulière. Bien que la plupart des contenus créés 

par les utilisateurs soient post®s en divers points de lôInternet, les enjeux que représentent la localisation, la 

distribution et lô®valuation de la qualit® des contenus ont favoris® le d®veloppement de plusieurs autres 

technologies nouvelles visant ¨ faciliter le marquage (côest-à-dire lôassociation de mots cl®s sp®cifiques ¨ 

tel ou tel contenu), la baladodiffusion (podcasting), lô®valuation collective et lôagr®gation, les 

recommandations ainsi que la distribution de contenu (par exemple, flux RSS
16

 permettant aux internautes 

de recevoir automatiquement les nouveaux billets (posts) ou les mises à jour de logiciels de partage de 

fichiers), les technologies dôapplications Internet interactives ou de filtrage comme Ajax, RSS ou Atom, et 

les systèmes de gestion de contenu nécessaires aux blogs ou aux wikis (voir encadré 6 en annexe et OCDE, 

2006b).  

Le d®veloppement de sites et services dôh®bergement de CCU a ®t® un moteur suppl®mentaire, 

attendu que tous les usagers ne disposent pas de lôespace serveur ou des comp®tences techniques 

n®cessaires pour diffuser leurs îuvres. Meilleure est la qualité des appareils photo et des fonctionnalités 

vidéo des téléphones portables, plus les r®seaux t®l®phoniques sont int®gr®s ¨ lôInternet et plus la catégorie 

de contenu correspondante se répand (par exemple, blog mobile). De nouvelles plateformes de diffusion 

vidéo, comme les services de télévision sur IP (par exemple transmission de programmes de télévision sur 

liaison haut débit grâce à la technologie poste à poste et technologies permettant la transmission vidéo à 

haute résolution par liaison haut débit sur les écrans des téléviseurs), qui proposeront du CCU et les 

consoles de jeux vidéos adaptées au CCU devraient amplifier le mouvement observé. 

Moteurs sociaux. La g®n®ralisation du haut d®bit, le d®sir dôinteractivit® et la volont® de partager, de 

contribuer et de créer des communautés en ligne sont en train de modifier les habitudes de consommation 

de médias des internautes (en particulier des plus jeunes, à savoir les 12-17 ans). Le facteur social devrait 
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°tre lôun des moteurs les plus importants dans les ann®es ¨ venir. La popularisation du CCU nôen est quô¨ 

ses d®buts. A lôheure actuelle, seul un petit nombre dôhommes jeunes ma´trisant tr¯s bien les TIC et des 

utilisateurs précurseurs de ces nouveaux outils utilisent lôInternet de cette fa­on. Selon les sondages, près 

des trois quarts des personnes qui publient des vidéos amateurs en ligne ont moins de 25 ans et, parmi ces 

personnes, 86 % sont des hommes
17
. Pour le moment, les vid®os cr®®es par lôutilisateur sont visionn®es par 

un large public mais créées par quelques internautes seulement. 

Moteurs économiques. Au cours de ces derniers mois, la volont® de mon®tiser le CCU sôest faite de 

plus en plus pressante. Les groupes de médias, les sociétés du secteur des communications (en particulier, 

les opérateurs de téléphonie mobile) et dôautres acteurs commerciaux ont identifié des revenus potentiels 

susceptibles dô°tre g®n®r®s gr©ce au CCU et ont d®cid® dôinvestir lourdement dans le domaine. La crainte 

de voir baisser le chiffre dôaffaires du fait du moindre intérêt pour les formes de médias traditionnelles et le 

désir dôexploiter les possibilit®s dites « de la longue traîne » (long tail) ont été des motivations 

importantes
18

. Cet intérêt financier se manifeste également à travers un autre moteur : les volumes 

croissants de capital de financement et de capital-risque disponibles pour accompagner la croissance des 

sites et services CCU. Aux États-Unis par exemple, les technologies Internet associées ̈ lôInternet 

participatif auraient contribué aux apports de capital-risque, ce dernier augmentant de plus de 40 % entre le 

troisième trimestre 2005 et le troisième trimestre 2006. Selon certaines estimations, les sociétés de capital-

risque ont investi USD 262 millions au cours du premier semestre 2006 dans des accords commerciaux 

relatifs aux technologies de lôInternet participatif.
19

 Bien quôimportant, toutefois, le total du capital risque 

investi dans les TIC et les m®dias ne repr®sente encore quôun quart des investissements au sommet de la 

vague du capital risque en 2000.  

Moteurs institutionnels et juridiques. Lôapparition de nouveaux moyens juridiques de cr®ation et de 

distribution de contenu a également joué un rôle dans le développement et la diffusion du CCU. Les 

syst¯mes souples dôattribution de licence et de droit dôauteur comme les licences Creative Commons 

facilitent la distribution, la copie et ï selon le choix de lôauteur ï la cr®ation dôîuvres d®riv®es
20

. Les 

moteurs de recherche et les plateformes CCU offrent de plus en plus la possibilit® dôeffectuer des 

recherches parmi les photos, vidéos ou autres contenus sous licence Creative Commons, ce qui permet à 

dôautres usagers dôutiliser ou dôadapter ces îuvres existantes pour en cr®er de nouvelles. La g®n®ralisation 

des accords de licence conclus avec les utilisateurs finaux (par exemple, Second Life), qui ont pour 

vocation de prot®ger le droit dôauteur des cr®ateurs de contenu, est ®galement un moteur important. 
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Encadr® 1. Exemples de moteurs de la cr®ation de contenu par lôutilisateur 

Moteurs technologiques 

Meilleure disponibilité du haut débit 

Augmentation de la capacit® des disques durs et des vitesses de calcul, accompagn®e dôune baisse des prix 

Développement des technologies permettant de créer, distribuer et partager du contenu  

Mise ¨ disposition dôoutils logiciels plus simples de création, modification et remaniement 

Baisse des coûts et meilleure qualité des équipements audio, photo et vidéo grand public 

Augmentation du nombre de sites CCU professionnels et non professionnels permettant de publier du contenu 

Moteurs sociaux 

Mont®e des classes dô©ge les plus jeunes (digital natives ou « enfants de lô¯re num®rique ») maîtrisant les TIC et 
souhaitant communiquer en ligne (par exemple partager, recommander, évaluer du contenu, etc.), et hésitant moins à 
révéler des informations personnelles en ligne 

D®sir de cr®er et de sôexprimer, et recherche dôune interactivit® plus grande que celle des plateformes de m®dias 
traditionnels comme la télévision 

Développement de communautés et de projets collaboratifs 

Influence croissante de ces moteurs sociaux sur les plus âgés ainsi que dans lôaccomplissement de certaines 
fonctions sociales (engagement social, politique, éducation) 

Moteurs économiques 

Baisse des coûts et meilleure accessibilité des outils de création de CCU (par exemple, pour créer, modifier ou 
h®berger du contenu) et diminution des barri¯res ¨ lôentr®e  

Meilleures possibilités de financement des entreprises et sites CCU par du capital-risque et dôautres formes 
dôinvestissement 

Baisse des prix des connexions Internet haut débit 

Int®r°t croissant des soci®t®s commerciales pour le contenu cr®® par lôutilisateur et le potentiel de la « longue traîne » 
(en particulier, opérateurs de téléphonie mobile, opérateurs de télécommunications, groupes de médias traditionnels et 
moteurs de recherche) 

Meilleure disponibilité des ressources à caractère publicitaire et nouveaux modèles économiques permettant de 
monétiser les contenus 

Moteurs institutionnels et juridiques 

Apparition de dispositifs permettant dôacc®der aux îuvres de cr®ation de fa­on plus souple et dôobtenir des droits de 
cr®ation dôîuvres d®riv®es (par exemple, syst¯mes souples dôattribution de licence et de droit dôauteur comme les 

licences Creative Commons)
21

 

Augmentation du nombre dôaccords de licence conclus avec les utilisateurs finaux, pour prot®ger le droit dôauteur des 
créateurs de contenu 
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TYPES DE CONTENU CRÉ£ PAR LôUTILISATEUR 

ET PLATEFORMES DE DI STRIBUTION  

Une part significative du contenu cr®® par lôutilisateur fait appel ¨ des services dôh®bergement qui 

fournissent un espace en ligne ¨ partir duquel il est possible dôacc®der au contenu. Les tableaux 3 et 4 ci-

après donnent un aperçu des types de CCU les plus répandus et de leurs plateformes de distribution
22

. 

Tableau 3. Types de contenu cr®® par lôutilisateur 

Type de contenu Description Exemples 

Texte, roman, poésie £crit original ou adaptation dôautres textes, romans 
ou poèmes 

Fanfiction.net, Quizilla.com, Writely 

Photo / image Photographies numériques prises par les utilisateurs 
et mises en ligne ; photos ou images créées ou 
modifiées par les utilisateurs 

Photos publiées sur des sites comme 
Ofoto et Flickr ; blogs photos ; images 
retravaillées  

Musique et audio Enregistrement et/ou édition dôun contenu audio 
personnel et publication, syndication et/ou 
distribution de ce contenu dans un format numérique 

Mash-up sonores (créations 
composites), remix (remixage de 
fichiers) ou musique auto-créée. 
Diffusion sur les sites Internet de 
groupes musicaux ou sur des pages 
MySpace ; baladodiffusion 

Vidéo et film Enregistrement et/ou ®dition dôun contenu vid®o et 
diffusion de ce contenu. Inclut le remaniement de 
contenus existants, lôauto-création de contenu, ou 
une combinaison des deux. 

Remix de bandes-annonces ; 
synchronisation labiale de vidéos ; blogs 
vidéo et vidéocasting ; mise en ligne de 
vidéos personnelles. Sites 
dôh®bergement possibles :  YouTube, 
Google Video, Current TV 

Journalisme citoyen Reportages journalistiques sur des événements 
dôactualité réalisés par des citoyens ordinaires qui 
écrivent de nouveaux articles, postent des billets sur 
des blogs, prennent des photos ou vidéos et 
diffusent tous ces contenus en ligne. 

Sites comme OhmyNews, GlobalVoices 
et NowPublic ; photos et vidéos 
dô®vénements remarquables ; billets 
post®s en direct du lieu dôun 
événement ; efforts coopératifs comme 
CNN Exchange 

Contenu 
pédagogique  

Contenu créé dans des écoles, des universités ou à 
des fins dôenseignement 

Sites de partage de plans de cours 
comme H20, Wikibooks, 
OpenCourseWare du MIT 

Contenu mobile  Contenu, tels que SMS, photos ou vidéos, créé sur 
des t®l®phones mobiles ou dôautres terminaux sans 
fil. G®n®ralement envoy® ¨ dôautres utilisateurs par 
MMS (Media Messaging Service), par courrier 
électronique, ou mis en ligne sur lôInternet. 

Vid®os ou photos dô®v®nements publics 
ou dôenvironnements ï par exemple 
catastrophes naturelles ï auxquels les 
m®dias traditionnels nôont pas 
nécessairement accès. SMS utilisés à 
des fins dôorganisation politique 

Contenu virtuel  Contenu cr®® dans le contexte dôun environnement 
virtuel ou intégré à cet environnement. Certains 
environnements virtuels permettent à leurs membres 
de vendre les contenus quôils ont cr®®s. Le nombre 
de jeux crées par les utilisateurs est également en 
augmentation. 

Objets virtuels pouvant être développés 
et vendus sur Second Life, par exemple 
vêtements, habitations, îuvres 
artistiques 

 

Les types de contenu cr®® par lôutilisateur sont souvent ®troitement li®s ¨ des plateformes de 

distribution spécifiques, par exemple commentaires postés sur des blogs ou vidéos diffusées sur des 

plateformes de partage en ligne. Comme lôindiquent les deux tableaux, il est donc difficile de dissocier les 

types de CCU de leurs plateformes de distribution. Certaines plateformes de distribution de CCU, comme 
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celles qui proposent des baladodiffusions, peuvent être utilisées pour la musique et la vidéo à des fins 

diverses (divertissement, enseignement, etc.). Dôautres plateformes de distribution de CCU, comme les 

sites de réseau social, permettent de poster aussi bien de la musique ou des vidéos que des blogs, etc. 

Par ailleurs, il est important de rappeler que les technologies de lôInternet participatif souvent utilisées 

¨ lôorigine pour le contenu cr®® par lôutilisateur peuvent également servir à écouter ou visionner le contenu 

de m®dias traditionnels, dôautres contenus commerciaux ou m°me des contenus p®dagogiques (par 

exemple, podcasts de magazines dôinformation, jeux ou sites de r®seau social renomm®s, destin®s ¨ la 

diffusion de contenu commercial ou p®dagogique). A titre dôexemple, certaines entreprises se servent de 

blogs Internet pour maintenir leurs salariés informés des derniers développements de produits ou stratégies 

ou de lô®tat dôavancement de certains projets. Ce type dôutilisation nôentre pas dans le cadre de notre ®tude. 

Tableau 4. Plateformes de distribution de contenu créé par lôutilisateur 

Type de plateforme Description Exemples 

Blogs  Pages Internet contenant des entrées créées par 
les utilisateurs mises à jour à intervalle régulier 
et/ou des contenus soumis par les utilisateurs et 
contrôlés hors du cadre des médias traditionnels 

Blogs populaires comme BoingBoing ou 
Engadget ; blogs de sites comme 
LiveJournal ; MSN Spaces ; CyWorld ; 
Skyblog 

Wikis et autres 
formats de 
collaboration à la 
rédaction de textes 

Un wiki est un site Internet permettant aux 
utilisateurs dôajouter, de supprimer ou de modifier 
collectivement du contenu. Dôautres sites 
permettent à leurs usagers de se connecter puis 
de collaborer à la publication de certains 
documents. 

Wikipédia ; sites proposant des wikis 
comme PBWiki, JotSpot, SocialText ; 
sites dô®criture collaborative comme 
Writely 

Sites permettant de 
poster des 
commentaires à 
propos dôîuvres 
écrites 

Sites permettant aux auteurs et aux lecteurs de 
poster et lire des histoires, de commenter des 
îuvres et de communiquer avec dôautres auteurs 
ou lecteurs via des forums ou des pages de 
dialogue en direct 

FanFiction.Net  

Mutualisation 
collective 

Recueil de liens pointant vers des cybercontenus 
et évaluation, marquage et mutualisation de ces 
contenus de façon collaborative 

Sites où les utilisateurs indiquent des 
liens et les évaluent, comme Digg ; sites 
où les utilisateurs postent des signets 
accompagnés de mots-clés, comme 
del.icio.us 

Baladodiffusion 
(podcasting) 

La baladodiffusion est la distribution dôun fichier 
multim®dia sur lôInternet via un flux de 
syndication, en vue de sa rediffusion sur des 
terminaux mobiles ou des ordinateurs portables 

iTunes, FeedBruner, iPodderX, 
WinAmp, @Podder 

Sites de réseau 
social 

Sites permettant la création de profils personnels MySpace, Facebook, Friendster, Bebo, 
Orkut, Cyworld 

Mondes virtuels Environnement virtuel en ligne Second Life, Active Worlds, Entropia 
Universe et Dotsoul Cyberpark  

Sites de partage de 
fichiers ou de 
contenus 

Sites légitimes permettant aux utilisateurs et aux 
artistes de partager du contenu 

Digital Media Project (DMP) 

Note : la baladodiffusion, les blogs et les technologies connexes sont de plus en plus souvent utilisés dans un contexte professionnel 
(OCDE, 2006b).  

Les sections suivantes décrivent certains types de CCU et certaines plateformes de distribution. 

Certains CCU comme la vidéo sont si étroitement liés à leur plateforme de distribution quôils ne sont 

présentés quôune seule fois. 
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Formats de contenu cr®® par lôutilisateur  

Textes 

Les utilisateurs cr®ent des textes, des po¯mes, des romans, des blagues ou des quiz quôils partagent 

avec dôautres personnes ayant les m°mes centres dôint®r°t. Ceci permet la diffusion des travaux des auteurs 

amateurs et la communication de remarques de la communauté. On appelle « fanfiction » (ou fanfic) les 

îuvres de cr®ation (souvent sous forme de nouvelles) bas®es sur lôunivers ou les personnages pr®existants 

de fictions de télévision, de cin®ma ou dôautres m®dias. Fanfiction.net est lôun de ces sites sur lequel sont 

publi®es des milliers dôhistoires, cr®®es par exemple ¨ partir des personnages des livres de Harry Potter 

écrits par J. K. Rowling. Quizilla.com est une communauté en ligne dôutilisateurs cr®ateurs r®unissant des 

auteurs adolescents qui conçoivent et partagent des quiz, des fictions, des essais, de la poésie, etc. Les sites 

dô®criture collaborative comme Writely permettent de r®diger des textes ¨ plusieurs. 

Photos et images 

Les photos créées par les utilisateurs sont généralement prises avec des appareils photo numériques. 

Elles peuvent ensuite être retouchées ou non au moyen de logiciels de retouche dôimage. Les progrès 

r®alis®s au niveau des fonctions dôagr®gation et de recherche grâce au marquage (tagging), aux indicateurs 

ajoutés par les utilisateurs et aux logiciels de reconnaissance ont modifié le paysage de la photographie 

numérique. Sur certains sites, les contenus sont largement publiés sous licence Creative Commons, et 

constituent une ressource très appréciée des concepteurs Internet, des éditeurs et des journalistes. De 

nombreux services se sont d®velopp®s autour de lôh®bergement de photos, comme Flickr, Ofoto
23

 et 

Snapfish. Le service de partage de photos populaire Flickr héberge actuellement 200 millions de photos 

prises par 4 millions dôinternautes, et 80 % de ces photos sont directement accessibles au public. 

Musique et fichiers audio 

Les contenus audio cr®®s par les utilisateurs et mis en ligne sur lôInternet sont très variables. Ils 

peuvent aller de la combinaison de plusieurs chansons en un morceau unique ¨ la diffusion dôune 

composition originale créée par des musiciens amateurs ou à la diffusion de programmes semblables à 

ceux des stations de radio, auxquels les utilisateurs peuvent sôabonner (¨ savoir podcasts). Les contenus 

audio peuvent être hébergés sur des sites spécialisés dans les remix ou fournissant des services de 

baladodiffusion, échangés sur des réseaux poste à poste, ou mis en ligne sur des sites de réseau social ou 

des pages ou sites Internet personnels. A lôheure actuelle, la musique cr®®e par les utilisateurs est rarement 

propos®e par les magasins de musique num®rique. Bien quôil y ait beaucoup de musique auto-créée et/ou 

auto-enregistrée postée sur lôInternet, les remix ont acquis une certaine notori®t®. Certains styles musicaux, 

comme le hip hop ou la musique électronique, se prêtent particulièrement bien aux remix, parfois 

également réalisés dans les milieux professionnels
24

. Des artistes comme David Bowie ont encouragé les 

utilisateurs à réaliser des mash-ups à partir de leur musique (OCDE, 2005b).
25

 

Vidéos et films 

Les contenus vidéo produits ou montés par les utilisateurs peuvent être classés en trois grandes 

catégories : les contenus maison, comme les vidéos ou les courts documentaires personnels ; les 

remaniements dôîuvres pr®existantes, comme les remaniements de bandes-annonces ; et les contenus 

hybrides associant à la fois des extraits vidéo auto-créés et des îuvres pr®existantes. Côest le cas par 

exemple de la synchronisation labiale (lipsync) dôadolescents chinois (voir figure 3). Un autre type de 

cr®ation consiste ¨ monter ensemble des extraits de vid®os ou de films dans le but dô®laborer de nouvelles 

versions, souvent pour parodier la bande-annonce du ou des film(s) utilisé(s). Par exemple, le film 

Brokeback Mountain a donné naissance à plusieurs parodies par imitation (spoof movies)
26

. Les vidéos les 
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plus populaires sont parfois ¨ lôorigine dôune vague de vid®os remani®es. Les cr®ateurs peuvent recourir à 

cette forme dôadaptation pour r®aliser des parodies sociales, politiques ou culturelles. 

Les contenus vid®o peuvent °tre mis en ligne sur le site Internet dôun utilisateur, ®chang®s via des 

réseaux poste à poste ou des pages privées ou hébergés par des plateformes dô®change vid®o comme 

YouTube, Google Video, AOL Uncut, Guba, Grouper et Vpod en Europe, Dailymotion en France, 

MyVideo et SevenLoad en Allemagne et Libero Video en Italie (voir lôencadr® 7 en annexe à propos de la 

Chine). De plus en plus, ces sites permettent lôacc¯s (pour mise en ligne et t®l®chargement) depuis des 

téléphones et autres terminaux mobiles. Stickam.com (diffusion en direct à partir de webcams) et Liveleak 

(extraits de vidéo-réalité) font partie des nouvelles formes de services vidéos de moins en moins filtrés. 

Figure 3.  Exemple dôune c®l¯bre vid®o de synchronisation labiale 

 

       Source : YouTube. 

Contenu cr®® par lôutilisateur post® pour recommander des achats, des voyages ou informer sur dôautres 

sujets spécialisés   

LôInternet participatif a ®galement donn® naissance ¨ une autre cat®gorie de CCU relativement vaste 

mais plut¹t h®t®rog¯ne. Il sôagit des contenus post®s par les usagers et les consommateurs pour donner leur 

opinion ou des conseils (le document du MIC, 2006, parle de sites de « bouche à oreille »). Les sites 

concernés ont la forme de serveurs de messages sur Internet, sur lesquels les contributeurs peuvent poster 

leurs avis et leurs critiques, par exemple, lô®valuation dôun produit apr¯s achat. Dôautres internautes 

peuvent alors utiliser ces informations pour prendre des d®cisions dôachat inform®es
27

. Ce système permet 

®galement aux entreprises dôen savoir plus sur le ressenti des consommateurs ¨ propos de leurs produits
28

, 

ou de recueillir des id®es de nouveaux produits ou de modifications (voir le concept dôinnovation induite 

par lôutilisateur ®voqu® par van Hippel, 2005).  

Mais les sujets de conversation ne concernent pas que les produits. Globalement, les internautes 

utilisent les plateformes Internet (blogs par exemple) pour partager leurs connaissances ou donner des 

informations sur tous les sujets de la vie quotidienne, depuis le logement et les questions de santé, 

jusquôaux probl¯mes informatiques, aux placements financiers
29

, aux idées de voyage ou aux passe-

temps
30

. Certains sites permettent ®galement de soumettre des questions auxquelles dôautres internautes 

pourront éventuellement répondre (par exemple service « questions/réponses » de Yahoo). De nombreux 

utilisateurs trouvent que lôInternet et ces sites communautaires sont des sources tr¯s utiles car les 

informations et connaissances fournies sont tr¯s cibl®es et color®es dôune touche personnelle. 
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Plateformes CCU 

Blogs  

Un blog est une catégorie de page Internet affichant généralement des entrées datées et présentées 

dans lôordre chronologique inverse (Gill, 2004 ; OCDE, 2006b). Un blog est régulièrement mis à jour et 

peut contenir du texte, des images, des fichiers audio et/ou des fichiers vidéo. Les blogs ont plusieurs 

objectifs, dont lôun des plus importants est la transmission et/ou le partage dôinformations. Pour pouvoir 

bloguer sur un serveur, il est n®cessaire dôy installer un logiciel de prise en charge des blogs, par exemple 

Movable Type, WordPress ou Nucleus CMS. Cependant, il existe aussi des sites dôh®bergement de blogs 

(par exemple, Blogger) qui permettent aux internautes de ne pas avoir ¨ sôoccuper de lôentretien fastidieux 

dôun compte dôh®bergement et dôune application logicielle. Souvent les blogs servent de vecteur pour 

lô®change dôautres types de CCU ; ainsi les blogs en g®n®ral font r®f®rence ¨ dôautres blogs, ¨ des îuvres 

musicales ou à des vidéos créés par lôutilisateur. En 2007, les blogs vidéos devraient connaître une 

croissance très significative.  

Selon certaines sources, il y avait jusquô¨ 200 millions de blogs en activit® en 2006 (Blog Herald) ; le 

site de surveillance de blogs Technorati en dénombrait 55 millions en décembre 2006 et estime que le 

nombre de blogs double approximativement tous les 6 mois depuis deux ans
31

. En ce qui concerne la 

répartition des langues, 75 % de lôensemble des blogs seraient ®crits en anglais, japonais ou cor®en
32

. La 

tenue de blog est ®galement une activit® tr¯s populaire dans des pays comme la Chine, lôInde ou lôIran. La 

popularité des blogs en Asie est également corroborée par une récente étude de Microsoft qui montre que 

pr¯s de la moiti® de lôensemble des internautes asiatiques ont un blog, que cette activit® est surtout 

pratiquée par les jeunes (56 % de lôensemble des bloggeurs ont moins de 25 ans, alors que la proportion 

des 25-34 ans est de 35 % et celle des plus de 35 ans de 9 % seulement) et que les femmes sont très actives 

(elles représentent 55 % des bloggeurs asiatiques). La tenue de blogs est considérée comme une forme 

dôexpression et un moyen de nouer et dôentretenir des relations sociales (74 % trouvent que les blogs des 

amis et de la famille sont les plus intéressants)
33

. 

Wikis et autres formats de collaboration à la rédaction de textes 

Un wiki est un site Internet permettant ¨ chacun de ses utilisateurs dôajouter, de supprimer ou de 

modifier son contenu (généralement du texte). Les internautes peuvent instantanément changer le contenu 

des pages et le formater au moyen dôun langage de balisage tr¯s simple. Les auteurs initiaux des articles 

autorisent les autres utilisateurs à modifier « leurs è ®crits. Lôid®e fondamentale des wikis est de permettre 

¨ un grand nombre dôutilisateurs de lire et de modifier le contenu, de fa­on ¨ corriger les erreurs 

éventuelles. 

Il existe plusieurs sites hébergeant des wikis. Appelés parfois « fermes wiki », ces sites offrent aux 

utilisateurs et aux communautés la possibilité de créer leur propre wiki à des fins diverses. En outre, 

certaines formes dô®critures collaboratives se sont développées parallèlement à la technologie wiki (par 

exemple, Writely ï racheté par Google ï et Writeboard)
34

. Lôexemple tr¯s souvent cit® est lôencyclop®die 

en ligne librement accessible Wikipédia. Elle r®unit 4.6 millions dôarticles r®dig®s dans plus de 

200 langues (Wikipédia, 2006). Quinze de ces langues proposent plus de 50 000 articles, la première 

langue ®tant lôanglais, avec 1.3 million dôarticles. La tr¯s grande majorit® des modifications apport®es aux 

textes sont réalisées par un faible pourcentage dôutilisateurs (voir tableau 14 en annexe). 

Mutualisation et partage de signets (social bookmarking) 

Cette catégorie de contenu est relativement nouvelle. Elle comprend principalement des listes 

collectives de liens vers des articles ou des fichiers multimédia et/ou des évaluations collectives de ces 
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liens. On parle parfois à leur propos de « nouveaux agrégateurs de contenu social è qui sôappuient sur les 

opinions et connaissances de lôensemble des internautes. Les utilisateurs rassemblent ces liens, les 

marquent au moyen de mots-clés (tags), les ®valuent et commentent ®ventuellement lôarticle ou le fichier 

associé. Digg est un exemple de site spécialisé dans ce domaine : les usagers y postent de nouveaux liens et 

dôautres internautes ®valuent ces liens en votant pour ceux quôils pr®f¯rent
35

. Del.icio.us, un autre site de 

partage de signets, permet à ses utilisateurs de poster des liens vers leurs contenus favoris ï par exemple 

des articles, des blogs, des fichiers musicaux, des critiques ou des recettes ï et de pouvoir accéder à ces 

favoris depuis nôimporte quel ordinateur connect® ¨ lôInternet. 

Baladodiffusion (podcasting) 

La baladodiffusion est un phénomène né à la fois de la simplification des technologies de production 

radio et du développement des technologies dôabonnement et de syndication. Le mode de diffusion et 

dôabonnement de la baladodiffusion est de type push (pousser), puisque le fournisseur dôinformation 

s®lectionne les fichiers quôil propose dans un flux et lôabonn® choisit parmi les différents flux disponibles. 

Le logiciel utilis® par les consommateurs pour sôabonner et g®rer les flux sôappelle un agr®gateur ou 

récepteur de podcasts. Les logiciels de baladodiffusion les plus connus sont FeedBruner, iPodderX, 

WinAmp ou @Podder. Le « mobilcasting è, côest-à-dire la réception de podcasts audio et vidéo sur 

téléphone portable, devrait se développer rapidement. 

La technologie de la baladodiffusion est également utilisée pour des contenus ne provenant pas 

directement dôutilisateurs. Certaines enqu°tes ®valuent ¨ 6 millions le nombre dôAm®ricains ayant d®j¨ 

écouté des programmes en baladodiffusion (Raine et Madden, 2005). Les sites de téléchargement les plus 

visités comme Apple iTunes hébergeaient près de 83 000 podcasts en mars 2006, contre 8 000 un an plus 

tôt (voir le tableau 15 en annexe pour les catégories de podcasts les plus écoutées). 

Sites de réseau social  

Les sites de réseau social permettent à leurs utilisateurs de contacter des amis ou des collègues, 

dôenvoyer des courriers ®lectroniques ou des messages instantanés, de tenir un blog, de rencontrer de 

nouvelles personnes ou de poster des profils personnels contenant des informations à leur sujet. Les profils 

ainsi créés peuvent contenir des photos, des vidéos, des images, des fichiers audio et des blogs. En 2006, 

MySpace comptait plus de 100 millions dôusagers (bien que tous ne soient pas actifs) : côest désormais le 

site Internet le plus populaire aux États-Unis, selon Hitwise. Parmi les autres sites de réseau social les plus 

fréquentés figurent Friendster, Orkut et Bebo. Facebook est un site de réseau social très apprécié des 

campus universitaires américains qui réunit plus de 9 millions dôutilisateurs. En Corée, Cyworld serait 

utilis® par 18 millions dôinternautes, soit 40 % de la population et 90 % des internautes ayant entre 20 et 30 

ans (Jung-a, 2006). Au Japon, le site de réseau social Mixi est utilisé par plus de 4 millions de personnes
36

. 

Certains sites dô®change de vid®os, comme Grouper, autorisent les ®changes de vid®os en privé, ce qui 

renforce la dimension de mise en relation sociale des sites de partage de vidéos. 

Certains sites de réseau social sont spécialisés dans des domaines spécifiques, la mise en commun de 

connaissances ou m°me lôachat de produits et services. Ainsi, le contenu cr®® par lôutilisateur et diffus® sur 

lôInternet modifie par exemple la fa­on dont les internautes envisagent, pr®voient et planifient leurs 

voyages. Des sites Internet comme Trip Planner de Yahoo, Co-Op de Google, Inside de TripAdvisor ou 

encore Trip Planner de VirtualTourist permettent aux vacanciers de partager leurs journaux de voyage, 

leurs itinéraires et leurs photos. Des outils de réseau social analogues sont utilisés pour les achats 

immobiliers. 
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Contenu des mondes virtuels 

Les contenus des mondes virtuels sont cr®®s dans le contexte dôenvironnements num®riques 3D 

semblables ¨ ceux des jeux en r®seau, auxquels les utilisateurs peuvent choisir de sôabonner. Tous les jeux 

multi-joueurs en r®seau nôautorisent pas la cr®ation de contenu par les usagers. Cependant, les mondes 

virtuels tels que ceux que proposent Second Life, Active Worlds, Entropia Universe ou Dotsoul Cyberpark 

fournissent aux internautes un langage de script et un environnement de développement intégré qui leur 

permettent de créer de nouveaux objets (Mayer-Schoenberger et Crowley, 2005) tout en conservant 

souvent les droits de propriété intellectuelle associés (la figure 4 représente une exposition accessible dans 

Second Life).
37

 

Figure 4.  Une exposition à la bibliothèque du Congrès américain dans le monde virtuel de Second Life 

 

         Source : Flickr.com 

En janvier 2007, Second Life affirmait compter plus de 880 000 utilisateurs répartis dans plus de 

90 pays qui sô®taient connect®s au cours des 60 jours précédents (et un total de 2.5 millions de résidents)
38

. 

Lôacquisition dôun terrain permet aux usagers de Second Life de construire, afficher et stocker des 

cr®ations virtuelles, mais aussi dôorganiser des ®v®nements, de cr®er des entreprises ou de dispenser de 

vrais cours universitaires. Second Life dispose en outre dôune ®conomie bas®e sur le « Linden Dollar » et 

les transactions entre joueurs représentent plus de USD 130 millions par an. Les utilisateurs gagnent de 

lôargent en vendant des ®l®ments quôils ont cr®®s (par exemple, des v°tements pour les avatars) ou des 

terrains quôils ont achet®s auparavant. 
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CHAÎNES DE VALEUR ET  MODÈLES ÉCONOMIQUES ÉMERGENTS 

Les sections suivantes décrivent les chaînes de valeur et modèles économiques qui ont émergé autour 

du concept de contenu cr®® par lôutilisateur et mettent en ®vidence le nombre croissant dôentit®s 

concernées. 

La cha´ne de valeur et de diffusion ®mergente du contenu cr®® par lôutilisateur 

Comme nous lôavons suggéré plus haut dans la section sur les définitions, le CCU est très souvent 

con­u ¨ des fins non marchandes. La plupart du contenu cr®e par lôutilisateur ne repose sur aucune attente 

de profit ou de rémunération. Les motivations des auteurs sont principalement de nouer des contacts avec 

des personnes partageant les m°mes centres dôint®r°ts, dôacqu®rir un certain niveau de gloire, de notori®t® 

ou de prestige, et de simplement sôexprimer. Il est donc plus difficile de d®finir une cha´ne de valeur 

associée au CCU au sens traditionnel et commercial comme le font les autres ®tudes de lôOCDE sur les 

secteurs du contenu num®rique. Lôanalyse des mod¯les ®conomiques et des cha´nes de valeur pr®sent®e ci-

apr¯s nôest donc quôun instantan® des approches qui se font jour, et elle devra °tre approfondie. 

La chaîne de valeur et le modèle de distribution du CCU sont opposés ici à la chaîne de valeur 

simplifiée associée à la production des groupes de médias traditionnels dans le monde physique (voir 

figure 5). Les diff®rences observ®es sôappliquent surtout aux contenus comme les textes, musiques, films 

ou autres fichiers multimédia similaires. Elles sont nettement moins marquées dans le cas des contenus 

créés dans des mondes virtuels. 

Du point de vue du créateur, la chaîne de valeur éditoriale des médias traditionnels est caractérisée par 

un certain nombre dôobstacles, ¨ savoir quôune îuvre ne peut °tre publi®e et distribu®e que si plusieurs 

entit®s lôont s®lectionn®e et approuv®e. Pour pouvoir produire et publier son travail, un(e) ®ditorialiste doit 

être embauché(e) par un journal, un(e) musicien(ne) doit signer un contrat avec une maison de disques, 

un(e) po¯te doit trouver une maison dô®dition et un(e) sc®nariste doit faire approuver son sc®nario par un 

studio.   
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Figure 5.  Chaîne de valeur éditoriale des médias hors réseau traditionnels 

 
La cr®ation de lôîuvre qui sera publi®e et sa distribution physique peuvent °tre des entreprises 

coûteuses. Les éditeurs de contenu sont étroitement impliqués dans les processus de sélection du contenu, 

de financement du cr®ateur au cours de sa production, de fabrication de lôîuvre, de diffusion de messages 

publicitaires et de sélection de la meilleure chaîne de distribution. Le choix des « garants » des médias 

traditionnels garantit une certaine qualité à la fois au niveau technique et au niveau du contenu ï bien que 

la qualité de ce dernier soit difficile à définir. Par rapport au potentiel de créativité global, le nombre 

dôîuvres qui r®ussissent ¨ être diffusées à la télévision ou à la radio, à être distribuées sur CD, etc. est 

faible. 

Pour acc®der ¨ lôîuvre (regarder un programme ¨ la t®l®vision, lire un livre, ®couter un CD), les 

consommateurs ont souvent besoin dôun équipement multimédia particulier (par exemple, un lecteur CD). 

A la télévision, par exemple, le nombre de canaux de distribution peut être limité. Le contenu est soit 

directement payé par le consommateur (achat des supports susmentionnés ou abonnement, par exemple, à 

la télévision par câble), soit transmis au consommateur par des canaux financés par la publicité. Le 

comportement et les préférences des consommateurs ont un impact sur les choix de contenu ultérieurs des 

®diteurs, distributeurs et artistes. Enfin, les îuvres disponibles influencent dôautres artistes dans leurs 

propres créations ; ainsi certains musiciens de jazz, dramaturges, scénaristes ou chanteurs sont inspirés par 

les travaux dôartistes qui les ont précédé. 

En revanche, la figure 6 décrit la chaîne de valeur du contenu cr®® par lôutilisateur. Les cr®ateurs 

publient au d®part leurs îuvres selon des termes non commerciaux, m°me sôils peuvent rechercher par la 

suite la reconnaissance, la renommée voire un bénéfice financier. Bien que le CCU soit rarement un 

substitut parfait aux contenus diffus®s par les m®dias traditionnels, il semble °tre ¨ lôorigine dôune cr®ation 

de valeur, comme le d®montre le temps pass® par les utilisateurs ¨ t®l®charger et visionner des îuvres 

(procurant un surplus du consommateur potentiellement élevé, étant donné que le contenu est généralement 

accessible gratuitement). Le CCU est ®galement ¨ lôorigine dôune forte demande de produits commerciaux 

divers, comme les terminaux, logiciels et connexions Internet permettant de créer et de consommer ce 

contenu.  

Dans la chaîne de valeur du CCU présentée ci-après, les utilisateurs créent du contenu pour ou sur des 

plateformes CCU au moyen dôéquipements (par exemple, appareils photo numériques, microphones), de 

logiciels (outils de montage vidéo), des plateformes CCU elles-m°mes et dôun fournisseur dôacc¯s Internet 

(FAI) qui leur permet ®galement de poster ce contenu. Contrairement ¨ ce que lôon observe dans la cha´ne 

de publication des médias traditionnels qui sélectionne les contenus qui seront publiés, tous les internautes 

peuvent créer et diffuser largement du contenu. Dans certains cas, les utilisateurs disposent même de leur 

blog personnel ind®pendant de toute plateforme CCU externe. Lôapprovisionnement en contenu cr®atif est 
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donc potentiellement plus important étant donné le nombre de créateurs actifs et publiés, et présente un 

attrait certain pour les visiteurs, même si la qualité technique et la qualité de contenu sont parfois inégales. 

Par ailleurs, les utilisateurs procèdent comme les artistes des chaînes de publication traditionnelles : ils 

sôinspirent des îuvres existantes ï y compris celles que diffusent les médias traditionnels ï et peuvent 

parfois les adapter. 

Figure 6.  Chaîne de valeur du contenu créé par lôutilisateur sur Internet 
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La sélection des contenus est effectuée par les utilisateurs eux-mêmes, qui recommandent et évaluent 

les îuvres (une autre forme de publicit®). Certains cr®ateurs qui nôauraient peut-être pas été choisis par les 

groupes de médias traditionnels peuvent ainsi accéder à la célébrité et la reconnaissance. Le délai de 

cr®ation et de diffusion dôun contenu dans cette cha´ne de valeur est beaucoup plus court que dans la 

chaîne de publication des médias traditionnels. Cela peut avoir une incidence sur la nature et la qualité du 

contenu. 

Les utilisateurs accèdent au contenu en le téléchargeant ou en le recevant en continu (streaming) 

depuis la plateforme CCU. Ils utilisent pour cela la connexion mise à leur disposition par leur fournisseur 

dôacc¯s, ainsi que des terminaux (par exemple, ordinateur portable) et des logiciels (par exemple, logiciel 

de transmission de flux vidéo).  

Mon®tisation du contenu cr®® par lôutilisateur et nouveaux mod¯les ®conomiques 

Les entreprises commerciales, notamment les sociétés de médias, jouent un rôle croissant dans la prise 

en charge, la recherche, lôagr®gation, le filtrage, lôh®bergement et la diffusion du CCU. Ce ph®nom¯ne 

commence tout juste à générer des revenus directs pour les créateurs de contenu ou pour les sociétés 

commerciales en place (par exemple, groupes de médias ou plateformes hébergeant du CCU). Jusquô¨ une 

date récente, les sites hébergeant du CCU étaient essentiellement des entreprises non commerciales nées de 

lôinitiative dôenthousiastes ou des start-up ne dégageant que peu ou pas de revenus, mais disposant de 

financements croissants de la part des sociétés de capital-risque. La plupart de ces sites ne possédaient 

aucun plan dôactivit® permettant de prévoir les sources de recettes et de bénéfices, et certains perdaient 

quotidiennement beaucoup dôargent du fait des co¾ts de bande passante ®lev®s. Lôobjectif ®tait plut¹t 

dôaugmenter le nombre de visiteurs, en satisfaisant des utilisateurs toujours plus nombreux et un public 

toujours plus large, dans le but ®ventuel de revendre lôactivit® ou de mettre en îuvre des mod¯les 

économiques à une étape ultérieure. 

Cependant, quand le projet atteint une certaine taille, des ressources financières considérables sont 

nécessaires pour financer la technologie, la bande passante et le maintien en activit® de lôentreprise. De 

même, du fait que de nombreuses plateformes de CCU hébergent du contenu de tiers non autorisé, celle-ci 

sont exposées à des demandes de rémunération des ayants-droits de ces contenus.  

Les sites de CCU suscitent de plus en plus dôint®r°t de la part des entreprises et des investisseurs. 

Mixi, le site japonais de réseau social, par exemple, et Open BC/Xing, un site allemand de mise en relation 

dôentreprises sont maintenant cot®s en bourse. De plus, de grands groupes de médias en place, mais aussi 
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des soci®t®s Internet, sôint®ressent de plus en plus aux revenus quôelles pourraient tirer des sites de CCU. 

Des entreprises comme News Corp, Google, Sony et Yahoo ont investi considérablement dans lôachat de 

sites CCU (voir tableau 5)
39

. 

Tableau 5. Quelques acquisitions récentes de plateformes CCU 

Date Acquéreur Plateforme acquise  Type Prix en millions USD 

Sept. 2005 Newscorp MySpace Site de réseau social 580 

Oct. 2005 Viacom/MTV iFilm Vidéo 49 

Août 2006 Sony Grouper Vidéo  65 

Août 2006 Viacom/MTV Atom Films Jeux, films, animations 200 

Sept. 2006 Yahoo Jumpcut Montage vidéo Non révélé 

Oct. 2006 Viacom/MTV Quizilla.com Textes, quizz, images Non révélé 

Oct. 2006 Google YouTube Vidéo 1 580 

Nov. 2006 Google Jotspot Wiki Non révélé 
Source : informations des entreprises et articles de presse. 

Ces sommes croissantes payées pour acquérir des sites CCU et les montants tout aussi importants de 

capital-risque circulant dans ces secteurs ont ravivé les inquiétudes au sujet de lôapparition dôune nouvelle 

bulle Internet. Comme à la fin des années 90, lôint®r°t des investisseurs est surtout attir® par lôimportance 

du nombre de visiteurs dôun site Internet/la participation de lôutilisateur (nombre de personnes ayant 

visualisé une page (eyeballs), trafic et nombre de requ°tes dôacc¯s (hits) et taux de clics). Une fois de plus, 

les gains et les recettes ne semblent pas être la préoccupation majeure. Les sommes considérables investies 

pour racheter des entreprises nouvelles de CCU amènent à redouter une deuxième bulle Internet. Bien que 

cette hypoth¯se ne puisse °tre exclue, ¨ certains ®gards lôenvironnement de ces investissements a chang® 

du fait des nouvelles possibilités associées à la publicité en ligne, des nouvelles possibilités de distribution 

de contenu de haute qualité grâce au haut débit, des évolutions dans les usages et de la meilleure maîtrise 

des TIC, etc. De plus, comme on lôa vu le montant global du capital risque dirig® vers ces investissements 

en 2006 est encore relativement faible, à savoir environ 40 % seulement des investissements moyens entre 

1999 et 2001 aux États-Unis. 

N®s de lôint®r°t accru pour la mon®tisation du CCU et des acquisitions dans ce domaine, de nouveaux 

modèles émergent, à la fois du côté des hébergeurs et du côté des créateurs de CCU. Bien que la chaîne de 

valeurs (à savoir les organisations et activités visant à produire et diffuser du contenu) soit essentiellement 

la même que sur la figure 6, de nouveaux modèles ont pour objectif de monétiser ce contenu. Au point où 

ils accèdent aux plateformes de CCU ou à une vidéo spécifique, les consommateurs font des dons, payent 

des droits ou sôabonnent pour acc®der au contenu, ou bien ils doivent supporter de la publicit® en ligne. De 

nouveaux liens se nouent entre le CCU et les chaînes de valeurs des médias établis, les plateformes de 

CCU étant surveillées pour y dénicher des auteurs et contenus prometteurs qui sont par la suite diffusés ou 

int®gr®s dans la cha´ne de valeurs de lô®dition traditionnelle (par exemple parfois dans le cadre de 

programmes existants sur le câble ou la télévision auxquels les utilisateurs peuvent déjà être abonnés). 

De nouvelles entités interviennent donc dans la fourniture et la distribution de contenu, 

principalement lôindustrie de la publicit®, les moteurs de recherche et les groupes de m®dias qui poss¯dent 

des plateformes CCU ou qui les utilisent pour s®lectionner du contenu. Lorsquôun paiement intervient, les 

prestataires de services financiers et de technologies connexes intègrent la chaîne de valeurs. Comme il 

existe un besoin croissant dôoutils pour trouver du contenu (par exemple moteurs de recherche adapt®s ¨ la 

musique, ¨ la vid®o et autres contenus multim®dias, de m°me quô®valuations et recommandations des 

utilisateurs), le rôle des moteurs de recherche, des portails et des agrégateurs de contenu multimédia 

augmente. Les technologies de gestion des droits numériques et de fligranage pourraient être de plus en 

plus utilis®es pour pr®venir lôacc¯s ill®gitime au contenu. 

Les différents types de CCU (par exemple blogs, par opposition au contenu vidéo) suscitent des 

approchent différentes bien que très similaires pour la monétisation du contenu. Ces modèles peuvent être 
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jumelés avec des systèmes qui rémunèrent les créateurs de contenu (qui sont examinés plus loin dans la 

section sur les impacts économiques). Bien que la monétisation du CCU suscite un intérêt croissant, la 

plupart des modèles ne sont pas encore stabilisés et rares sont les fournisseurs qui génèrent des recettes ou 

des revenus substantiels. 

Au stade actuel, on dénombre essentiellement cinq approches pour la monétisation du CCU, qui 

peuvent se combiner comme lôillustrent les trois exemples concrets pr®sent®s dans le Tableau 6 (Voir 

également VTT Technical Research Centre of Finland, 2007). 

Donations volontaires 

Dans un mod¯le fr®quemment utilis®, lôauteur diffuse gratuitement le contenu, ¨ la mani¯re dôun 

musicien exécutant un morceau dans la rue, et demande aux utilisateurs de lui verser des dons. Un tel 

mod¯le est actuellement en place sur de nombreux sites dot®s dôun bouton ç Faire un don », ce qui 

encourage souvent les personnes acc®dant au contenu ¨ donner de lôargent au cr®ateur ou ¨ lôinstitution 

(généralement par paiement en ligne par carte de crédit ou via PayPal). Un nombre important de 

concepteurs de blogs, wikis, vidéos ou titres musicaux demandent ainsi des dons à leur public pour 

financer des activit®s telles que lôh®bergement sur lôInternet ou la maintenance du site, ou bien pour le 

contenu proprement dit. Certains sites de CCU non commerciaux ont pour spécificité de parvenir à 

fonctionner avec un financement très limité (le plus souvent grâce au temps investi par les bénévoles et les 

utilisateurs). Wikipédia, par exemple, a consacré moins de USD 750 000 en 2005 à financer sa croissance, 

et fait très souvent appel à des dons pour financer ces coûts (outre les investissements en temps et en 

connaissances qui sont fréquemment donnés par ses utilisateurs)
40

. Des sites de blogs et de journalisme 

citoyen comme Global Voice Online b®n®ficient de lôaide des blogueurs qui donnent de leur temps, mais 

ses frais de fonctionnement sont financés par des dons de fondations voire même de groupes de presse 

(comme Reuters dans le cas de Global Voice Online). Ces dons de temps ou dôargent ont essentiels aux 

développements Internet dans des domaines tels que les logiciels libres (par exemple, soutien des 

navigateurs Internet gratuits) et autres innovations induites par les utilisateurs sur Internet. De nouveaux 

modèles de paiement pour la promotion du CCU et des plateformes de CCU ont été proposés, qui sont 

basés sur la réciprocité, la réputation auprès des pairs et les recommandations (Regner et al., 2006). 

Facturation des utilisateurs pour lôusage dôun service  

Certains sites choisissent de facturer les personnes accédant au CCU, tandis que la publication de 

celui-ci reste gratuite. Le mod¯le choisi peut °tre celui du paiement ¨ la carte ou de lôabonnement. La 

popularité des contenus doit être importante pour pouvoir facturer les visiteurs, étant donné la concurrence 

des sites gratuits et le fait que les paiements en ligne de faibles montants et/ou la saisie de données relatives 

¨ une carte de cr®dit peuvent sôav®rer trop fastidieux ou impossibles ¨ mettre en îuvre. 

Modèle de paiement à la carte. Dans ce scénario, les utilisateurs versent un (micro)paiement aux 

plateformes CCU ou aux créateurs eux-m°mes ¨ chaque fois quôils acc¯dent ¨ un ®l®ment de contenu. 

iSTockphot, par exemple, propose des photographies, des illustrations et de la vid®o dôarchive parmi son 

stock g®n®r® par lôutilisateur pour USD 5 par unit®. Les plateformes nôh®bergeant que du CCU ou les 

points de vente de contenu numérique en place (par exemple, les magasins de titres musicaux en ligne, les 

plateformes de vidéo à la demande ou les détaillants en ligne) peuvent par exemple proposer dans leur 

catalogue du CCU vendu ¨ lôunit®. Le fait quôaucune ®tag¯re physique ne soit n®cessaire au stockage de 

ces types de contenu facilite la mise en îuvre de ce modèle. 

Mode de paiement par abonnement. Dans ce modèle, les consommateurs paieraient un abonnement 

en ®change dôun service de fourniture de CCU. Or le paiement dôun abonnement pour acc®der ¨ un contenu 

produit par autrui est rarement utilisé comme modèle. Lôutilisateur paie donc un abonnement pour 
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b®n®ficier de services am®lior®s dôh®bergement ou autres pour poster son propre contenu et acc®der aux 

contenus dôautrui. Lôun de ces mod¯les repose sur un syst¯me dôabonnement ¨ deux niveaux, lôutilisateur 

ayant le choix entre un compte « de base » gratuit lui donnant accès à un certain nombre de services et un 

compte « pro » payant par abonnement ou autre moyen de paiement. Le compte « pro » permet à 

lôutilisateur de b®n®ficier de fonctionnalit®s avanc®es, dôun espace de stockage plus important (voire 

illimit®) et dôautres options attractives
41

. Une nouvelle approche consiste à utiliser un modèle basé sur 

lôh®bergement assorti dôun ®l®ment de coop®ration, comme pour le site Lulu.tv. Les utilisateurs paient pour 

le service fourni, mais ils sont également rémunérés en fonction de la popularité du contenu (voir plus 

loin). 

La méthode consistant à intégrer la fourniture de CCU à des abonnements existants ou des paiements 

associés peut être une option plus satisfaisante. Les opérateurs de télévision par câble, les fournisseurs 

dôacc¯s Internet, les stations de radio num®rique et autres fournisseurs de m®dias tirent la plupart de leurs 

revenus des abonnements mensuels versés par les utilisateurs (par exemple, EUR 29.99 pour une offre 

Internet triservices mensuelle en France). Pour continuer à intéresser leurs abonnés, ces opérateurs 

pourraient décider de proposer du CCU, soit en créant des canaux spécifiques exclusivement réservés au 

CCU (comme côest le cas avec FreeTV en France), soit en diffusant des CCU dans le cadre de leurs 

programmes r®guliers. Dans un cas comme dans lôautre, lôutilisateur paie le CCU via son abonnement 

habituel à son FAI par ADSL ou sur le câble.  

Tableau 6. Trois modèles économiques : blogs, photos et vidéo 

Journalisme citoyen : 
Agoravox (France) 

Agoravox est un site européen de « journalisme citoyen » actuellement basé sur des 
contributions volontaires en nature. Les utilisateurs proposent bénévolement des articles 
dôinformation et de fond. Le contenu soumis est mod®r® par la petite ®quipe dôAgoravox et 
par des volontaires. Les lecteurs ®valuent ®galement la fiabilit® de lôinformation. Malgr® son 
modèle à bas coût, Agoravox se propose de générer dans un avenir proche des recettes 
grâce à la publicité en ligne. Des sites de journalisme citoyen analogues comme Ohmynews 
en Corée rémunèrent leurs contributeurs. Ohmynews redistribue les recettes publicitaires aux 
auteurs des meilleurs articles. Sur Ohmynews, les lecteurs peuvent aussi rémunérer 
directement les journalistes citoyens par un système de micropaiements.  

Photos : Flickr (États-
Unis) 

Flickr tire ses revenus de la publicité et des abonnements. Un compte gratuit permet 
dôh®berger un certain nombre de photos. De la publicit® est affich®e quand on recherche et 
consulte des photos. Ces recettes publicitaires ne sont pas partagées avec les utilisateurs. Il 
est possible dôouvrir un compte ç Pro » pour USD 24.95 qui donne accès à un espace de 
stockage illimité, à davantage de capacité de mise en ligne et de bande passante, à un 
archivage permanent et à un service sans publicité. Comme Flickr fait partie du Groupe 
Yahoo !, il contribue ¨ accro´tre le nombre dôinscrits et le volume de trafic des autres sites 
Yahoo ! Des sites photographiques analogues comme KodakGallery appartiennent à des 
entreprises du secteur de la photographie. Les utilisateurs peuvent créer des comptes 
gratuits. Les recettes proviennent des ventes de services ¨ valeur ajout®e (comme lôachat de 
tirages sur papier). 

Vidéo : MyVideo 
(Allemagne) 

Le site dô®change de vid®os en ligne MyVideo tire lôessentiel de ses revenus de la publicité et 
de la cession sous licence de ses contenus à des tiers. Récemment, ProsiebenSat1 Media, 
qui est plus grosse entreprise t®l®visuelle commerciale dôAllemagne, a pris une participation 
de 30 % dans le capital de MyVideo. Lôobjectif est de sôassurer une partie de la publicit® sur 
Internet, dôassurer une promotion crois®e des contenus (CCU sur la t®l®vision et contenu 
télévisuel sur les plateformes de CCU) et dôidentifier les contenus int®ressants une ®dition par 
les médias traditionnels (par exemple émissions de recherche de jeunes artistes de talent). 
Des sites vidéos comme YouTube ont également commencé à céder du contenu sous 
licence à des fournisseurs de services de télécommunications. 

Source : OCDE, dôapr¯s des informations des entreprises en question et des articles de presse. 
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Mod¯les bas®s sur la publicit® (ómon®tisation de lôaudience par la publicit®ô)  

La publicité est souvent perçue comme la source de revenus la plus probable en matière de CCU et 

comme un moteur important de ce type de contenu. Les modèles basés sur la publicité permettent aux 

créateurs et aux hébergeurs de continuer à proposer un accès gratuit au contenu tout en percevant des 

recettes. Le mod¯le ®conomique dôun tel syst¯me est souvent compar® ¨ celui dôun service de webmail qui 

propose un service gratuit aux utilisateurs en échange de messages publicitaires. Le paiement de la 

publicit® est fonction dôun grand nombre de facteurs : nombre dôutilisateurs sur les sites de CCU, 

caract®ristiques dôutilisation du site (temps pass® sur le site, dur®e de la visite/pages vues par 

session/nombre de retours) ou clics sur la banni¯re publicitaire conduisant lôinternaute sur la page Internet 

de la marque dont il est fait la publicité. Les modèles économiques ne peuvent être viables que si le 

nombre dôutilisateurs est suffisamment important pour attirer les annonceurs et sôil est possible dôamener 

les internautes à effectuer les actions générant des recettes pour le site.  

Les services qui hébergent du CCU utilisent la publicité diffusée sur les sites (bannières, spots vidéo 

int®gr®s ou pages ou canaux con­us autour dôune marque) pour g®n®rer du chiffre dôaffaires. Les publicit®s 

peuvent être ciblées pour correspondre au public le plus susceptible dô°tre int®ress® par une certaine 

plateforme CCU (souvent des groupes jeunes, populaires) ou un certain type de contenu. Lorsquôun 

utilisateur recherche ou visionne une vidéo particulière, un message publicitaire pertinent sôaffiche dans un 

bandeau lat®ral, ou bien une banni¯re ou une courte vid®o sôaffiche quand on passe le curseur.  

De nombreuses plateformes de CCU comme Fanfiction.Net font appel à certains services pour 

générer des recettes publicitaires (par exemple par AdSense de Google, par Microsoft ou par le service 

fourni par lôh®bergeur lui-même comme FeedBurner Ad Network pour les blogs). AdSense de Google 

propose automatiquement des textes et images publicitaires ciblés sur le site de CCU, sur le contenu CCU 

demand®, sur la localisation g®ographique du demandeur et sur dôautres facteurs (par exemple des 

publicités de voyages en Chine lors de la recherche du mot clé « Chine » sur un site de vidéos).
42

 Quand 

lôutilisateur clique sur la publicit®, le service publicitaire reçoit un paiement par clic de la société dont il 

fait la publicité, et il en reverse une partie au site qui héberge ses publicités. Certains sites de CCU 

redistribuent également une partie de ces recettes publicitaires aux créateurs ou propriétaires de contenu. 

Ces modèles permettent à de sites de CCU indépendants (dont quelques-uns appartiennent à des 

particuliers) dôavoir acc¯s ¨ une large base dôannonceurs.  

Il est également possible de placer des publicités directement dans un contenu, une vidéo par exemple 

Les podcasts vidéo populaires intègrent ainsi des publicités sur lesquelles les utilisateurs peuvent cliquer 

pour accéder à des sites Internet. De plus en plus souvent, des canaux « ¨ la marque dôune entreprise » sont 

lancés sur des plateformes CCU, et permettent aux utilisateurs de visualiser du contenu se rapportant à une 

marque ou un groupe de médias spécifique. Des mondes virtuels comme Calypso permettent aux 

entreprises de cr®er et dôafficher des messages publicitaires
43

. 

Des techniques de ciblage sophistiquées devraient être développées, qui permettront de plus en plus 

aux publicitaires de créer des messages réellement intéressants pour les internautes, au lieu des spots 

intempestifs utilisés actuellement par la plupart des sites. La qualité du ciblage publicitaire dépendra de la 

pertinence avec laquelle les vidéos ou le CCU sont associés aux messages publicitaires. A lôheure actuelle, 

lôaffichage des publicités est souvent basé sur des balises ou des mots-clés saisis par les personnes à 

lôorigine de la mise en ligne des CCU. La fiabilit® de ce syst¯me est variable, car certains utilisateurs 

nôenregistrent pas de mots-clés, ou utilisent des mots-clés inappropriés pour générer plus de trafic. 

Des plateformes de CCU ont déjà reçu des avances publicitaires substantielles de tiers souhaitant faire 

de la publicité en direction de la communauté des utilisateurs. En août 2006, Google a accepté de verser au 

moins USD 900 millions en recettes publicitaires sur trois ans et demi à News Corp. pour le droit de servir 
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dôinterm®diaire pour la publicit® apparaissant sur MySpace et certains autres sites (van Duyn et Waters, 

2006). Microsoft Corp. a aussi r®cemment accept® dô°tre le fournisseur publicitaire exclusif de Facebook 

(Sandoval, 2006a). 

Bien que la plupart des espoirs de monétisation du CCU reposent sur des modèles économiques 

purement publicitaires, il faudra du temps avant de voir si ces modèles fonctionnent. (Voir également VTT 

Technical Research Center of Finland, 2007 qui avance lôargument que les médias à caractère social ne 

peuvent pleinement se développer sur des modèles basés sur la publicité). Les annonceurs craignent que le 

public se soit habitué au contenu gratuit, et migre vers les sites sans publicité. De même, certains 

annonceurs se pr®occupent dô°tre associ®s al®atoirement ¨ du CCU quôils ne peuvent contrôler ou anticiper 

(par exemple affichage dôune publicit® automobile avant une vid®o CCU dôun accident de voiture ou dôun 

autre contenu inapproprié). 

Cession à des tiers de contenu et de technologie sous licence 

De plus en plus la diffusion de CCU sur dôautres canaux est envisag®e, et cette cession sous licence de 

contenu à des tiers (par exemple des stations de télévision) peut être une source de revenus. Comme on le 

verra plus loin, aux termes des conditions dôutilisation de la plupart des sites de CCU, lôutilisateur 

reconna´t c®der gratuitement une licence dôexploitation du contenu au site, ce dernier se r®servant parfois 

le droit dôexploiter commercialement lôîuvre
44

. Parfois, les dispositions prévoient le droit pour le site de 

CCU de céder sous licence le contenu à des tiers, mais il est de temps en temps prévu un partage des 

recettes entre les créateurs et le site. De plus en plus les cessions de contenu à des tiers ou les coopérations 

avec des tiers pour lô®change de contenu concernent des op®rateurs mobiles (voir par exemple le service 

« Watch on Mobile » récemment mis en place entre Verizon et YouTube). 

Enfin, les plateformes CCU peuvent signer des accords commerciaux avec des tiers, dans le but de 

leur fournir leur technologie (par exemple, signature dôun accord commercial entre DailyMotion et le 

fournisseur dôacc¯s Internet fran­ais Neuf Telecom, selon lequel le premier doit fournir au second sa 

technologie de service de partage de vidéos). Certaines plateformes de CCU (par exemple On2 Flix) sont 

plut¹t des prestataires de services dôarri¯re-guichet destinés à faciliter le traitement de services de 

vidéos CCU de tierces parties. 

Vente de biens et de services à la communauté (óMon®tisation de lôaudience via les ventes en ligneô) 

Une autre option consiste à tirer parti de la vaste clientèle captive et à commercialiser ses propres 

produits ou les produits de tiers. En raison des effets de réseau, les sites de CCU qui ont du succès drainent 

en général une vaste audience. Celle-ci peut-être « monétisée » par le site en vendant des articles ou des 

services directement ¨ lôutilisateur. Comme dans les exemples pr®cit®s dans la section sur le paiement ¨ 

lôacte ou par abonnement, les sites de blogs, dô®change de photos et autres peuvent vendre certains services 

ponctuels ou réguliers à leurs utilisateurs. Mais des plateformes CCU comme les mondes virtuels ou les 

services de r®seau social peuvent aussi vendre lôutilisation de jeux en ligne, dôavatars, dôaccessoires 

virtuels ou même de terrains virtuels à leur public. Le site coréen de réseau social CyWorld, par exemple,  

tire des recettes consid®rables de la vente dôarticles num®riques comme des illustrations pour les profils ou 

des meubles pour la « minichambre » virtuelle de ses utilisateurs
45

. La boutique CyWorld utilise comme 

monnaie virtuelle des « Acorns » que les utilisateurs achètent par carte de crédit.  

Les sites de CCU peuvent ®galement sôassocier avec des tiers pour mon®tiser leur audience en 

autorisant ces derniers ¨ vendre directement ¨ leurs utilisateurs en ®change dôune partie des recettes. Ainsi, 

le service Mypurchase de MySpace fournit aux créateurs une interface pour vendre leur musique, contre 

une part du montant de la vente. Le site japonais populaire de réseau social Mixi propose plusieurs 

formules, dont lôune consiste ¨ permettre ¨ ses membres de noter et commenter les livres, CD, DVD, jeux 
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et articles électroniques et autres et à relier ces derniers directement en un seul clic avec le site dôAmazon 

Japon pour quôils puissent acheter ces articles (ce que lôon appelle le ç commerce social ») ou écouter de la 

musique quôils pourront par la suite acheter sur iTunes. 

Certaines plateformes de CCU peuvent autoriser les transactions entre utilisateurs, contre commission. 

Selon les conditions g®n®rales dôutilisation applicables, il peut aussi exister des mod¯les ®conomiques 

bas®s sur la vente ¨ des soci®t®s dô®tude de march® et autres, dôinformations anonymis®es concernant les 

utilisateurs, leurs goûts et leurs comportements.  
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RÉPERCUSSIONS ÉCONOMIQUES ET SOCIALES 

Cette section étudie de façon plus approfondie les répercussions économiques et sociales du CCU. La 

production et la consommation de CCU sôaccompagnent dôun certain nombre de promesses et dô®volutions 

comportementales et sociales distinctes et vérifiables centrées autour de la nature plus active et 

participative de la soci®t®. Nous nôen sommes, en principe, quôau tout d®but des changements en cours, les 

impacts à plus long terme étant encore incertains. Par ailleurs, les répercussions en question ne sont pas 

observables de fa­on ind®pendante. Elles sôaccompagnent toujours dôimpacts ®conomiques. 

R®percussions ®conomiques du contenu cr®® par lôutilisateur 

En dépit de son contexte non commercial, le contenu cr®® par lôutilisateur constitue d®j¨ un 

ph®nom¯ne ®conomique important ayant un impact direct sur plusieurs secteurs dôactivit®. Le CCU a 

activement et efficacement contribué à la disponibilité de contenu haut débit. Le développement du CCU et 

lôattention quôil re­oit semblent g®n®rer une force perturbatrice importante susceptible dôinfluer sur la 

fa­on dont le contenu est cr®® et consomm® ainsi que sur les industries ¨ qui il incombait jusquô¨ pr®sent 

de fournir du contenu. Cette perturbation crée à la fois des opportunités économiques et des enjeux, qui 

varient selon les acteurs du marché et leur stratégie. De plus, la tendance à la monétisation du CCU est tout 

juste émergente, et on ne dispose donc pas encore de chiffres à propos des impacts directement imputables 

au phénomène.  

La section suivante sôint®resse aux implications ®conomiques du CCU et montre comment les 

mod¯les ®conomiques mentionn®s plus haut et les efforts de mon®tisation du contenu cr®® par lôutilisateur 

pourraient influer sur les diff®rents acteurs des secteurs dôactivit® concern®s. A ce stade pr®coce, ces 

impacts économiques ï notamment en termes de croissance du PIB et dôemploi ï sont difficiles, voire 

impossibles à quantifier. 

Comme on le constate dans le tableau 7, les motivations et les répercussions économiques constatées 

en mati¯re de CCU varient selon les secteurs dôactivit® et les entreprises.
46

 Les mod¯les dôactivit®s et les 

impacts économiques spécifiques des plateformes CCU ont été examinés dans la section antérieure 

consacrée aux chaînes de valeurs et aux modèles économiques émergents. 
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Tableau 7. Répercussions économiques sur la chaîne de valeurs 

Électronique grand 
public et produits des 
TIC  

Vente de matériels équipés de nouvelles fonctionnalités et interopérables qui permettent de 
cr®er du CCU et dôy acc®der.  

Éditeurs de logiciels Établissement de nouveaux standards en matière de services et logiciels TIC de création, 
dôh®bergement et de fourniture de CCU. 

FAI et portails Internet Utilisation de contenu numérique pour inciter les clients à choisir des services Internet 
payants. Les portails Internet ont int®r°t ¨ se constituer un public dôinternautes pour drainer 
du trafic et des recettes publicitaires (et pour éviter de perdre du trafic au profit de sites de 
type CCU). 

Sites et plateformes 
CCU 

Constitution dôun public dôinternautes pour drainer du trafic, des abonnements et des recettes 
publicitaires, dans le but dô°tre ®ventuellement rachet® par des tiers.  

Utilisateurs et 
créateurs 

Motivations non commerciales (d®sir de divertir ou dôinformer autrui, qu°te de 
reconnaissance ou de célébrité) ou désir de percevoir des revenus grâce à des dons, la 
vente de contenu ou le financement par la publicité.  

Les autres utilisateurs profitent dôun acc¯s gratuit à du contenu qui peut les divertir, les 
informer ou ®largir les choix dont ils disposent (aide ¨ la prise dôune d®cision dôachat ou 
conseils sur des sujets divers). 

Médias traditionnels  Les médias traditionnels cherchent à éviter que le CCU entraîne une baisse des recettes 
quôils per­oivent gr©ce aux autres contenus ou que le CCU les exclue du processus de 
sélection et de publication de contenu ; ils participent à la génération des recettes issues de 
la mise en ligne de CCU (principalement via des modèles économiques basés sur la 
publicité) ; ils entrent en contact avec le public pour promouvoir leurs propres contenus ; ils 
diffusent et hébergent du CCU pour fidéliser le public et les annonceurs. 

Créateurs 
professionnels de 
contenu 

Obligation de r®inventer leur mod¯le ®conomique, face ¨ lôaugmentation du contenu 
disponible gratuitement sur lôInternet (par exemple, photographies, images). 

Moteurs de recherche Mise ¨ profit du parc dôutilisateurs et du CCU pour drainer des recettes publicitaires et 
améliorer la facilité de recherche. 

Services Internet tirant 
parti du CCU 

Utilisation du CCU pour mettre en place des sites Internet et des services aux clients plus 
attractifs (ainsi une agence de voyage ou une cha´ne dôh¹tels peut laisser les utilisateurs 
mettre en ligne des photos et des comptes rendus de leurs séjours). 

Annonceurs Participation à la diffusion croissante de cybermessages publicitaires à destination de 
communautés sur les plateformes CCU. Utilisation du CCU dans des campagnes 
publicitaires. 

Marketing et marques Fidélisation des consommateurs en promouvant des marques sur des sites de réseau social 
ou en diffusant des messages publicitaires à destination de cette communauté. 

 

Bien que, dans le contexte du CCU, la plupart des articles de presse se concentrent sur lôimpact du 

CCU sur les médias traditionnels, les répercussions les plus importantes pourraient bien concerner les 

utilisateurs et les entreprises extérieures au domaine des médias. Les répercussions positives plus 

immédiates en termes de croissance, dôentr®e de nouveaux acteurs sur le march® et dôemploi sôobservent 

actuellement chez les fournisseurs de produits et services des TIC et parmi les toutes récentes plateformes 

CCU qui attirent des investissements significatifs. Parmi les autres entreprises particulièrement intéressées 

par la monétisation du CCU figurent les moteurs de recherche, les portails et les agrégateurs, qui cherchent 

à mettre en place des modèles économiques autour de la mutualisation et de la distribution des contenus, 

des messages publicitaires étant souvent associés aux liens proposés.  
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Des impacts commencent également à être ressentis par certains producteurs professionnels de 

contenu indépendants (free-lance) tels que les journalistes, les photographes et dôautres qui se trouvent 

soudainement en concurrence avec des contenus disponibles gratuitement sur lôInternet. 

Électronique grand public et matériels, logiciels et services des TIC  

Le CCU tend ¨ profiter au secteur de lô®lectronique grand public, au secteur des télécommunications 

(y compris les FAI et, de plus en plus souvent, les op®rateurs mobiles), aux concepteurs dôoutils et logiciels 

dô®dition et de publication de contenu et aux soci®t®s des technologies de lôinformation car les utilisateurs 

achètent des appareils photonumériques, des logiciels et des connexions haut débit pour visualiser et créer 

du contenu. En outre, certains nouveaux produits sont réellement innovants et de nouvelles entreprises font 

leur entr®e sur le march® et cr®ent de lôemploi. 

Le secteur des TIC a progressé de 6 % en 2006, un taux de croissance bien plus élevé étant attendu 

dans le domaine du stockage numérique, des nouveaux produits grand public portables, des cyberactivités 

li®es ¨ lôInternet participatif et des nouveaux produits numériques (OCDE, 2006b). En particulier, le 

marché du divertissement numérique est actuellement considéré comme un marché en forte croissance. Le 

secteur de lô®lectronique est en train de connaître une expansion du marché international des appareils 

numériques grand public et une renaissance depuis trois ans (CEA, 2006)
47

. Les chiffres détaillés indiquent 

que les utilisateurs consacrent davantage de dépenses aux mémoires flashs et disques durs, aux lecteurs 

MP3 portables, aux appareils photo numériques et aux accessoires connexes. Des technologies permettant 

de visionner des contenus vidéos populaires sur lôInternet sur un récepteur de télévision, un téléphone 

portable ou dôautres dispositifs offrant des applications v®ritablement trans-plateformes vont encore doper 

la croissance des produits des TIC. 

Lôint®r°t croissant des usagers pour les possibilit®s dôInternet en mati¯re de cr®ation et de 

téléchargement de contenu est un moteur important pour les entreprises du secteur des communications 

(dont les opérateurs mobiles) et les autres fournisseurs dôinfrastructures. La recherche de d®bits toujours 

plus ®lev®s et dôacc¯s sans fil ou m°me mobile est une source de profits et une opportunit® bienvenue pour 

compenser la baisse des recettes générées par le trafic vocal sur ligne fixe traditionnelle (OCDE, 2006d). 

Dans leur quête permanente des services offrant plus de valeur ajoutée, les entreprises de ces secteurs sont 

®galement de plus en plus int®ress®es par lôh®bergement et la rentabilisation du CCU. Vodafone a par 

exemple r®cemment annonc® quôil tenterait dôunifier les communications virtuelles et r®elles, en 

permettant aux personnes de parler par lôinterm®diaire de leurs avatars sans devoir n®cessairement partager 

des informations personnelles les concernant. 

La popularité des services de partage de vidéos a fait naître un nouveau type de fournisseurs de 

services dôapplications (appel®s ç fournisseurs de services dôapplications vid®o haut d®bit »)
48

. Les 

observateurs de lôindustrie estiment que YouTube transmet en continu 40 millions de vidéos et 

200 téraoctets de données par jour
49

. Des entreprises comme Brightgrove, Entriq ou Maven Networks, 

inconnues jusquô¨ il y a peu, proposent des services de publication, de syndication, de commerce, de 

gestion de contenu, de s®curit® et dôautres composants de plateformes sous la forme de logiciels ¨ la 

demande et le marché devrait atteindre un chiffre dôaffaires dôUSD 1.9 milliards en 2011 (ABI Research, 

2006). Des sociétés comme Limelight Networks qui fournissent un réseau de distribution de contenu à des 

sites CCU populaires annoncent de fortes croissances, atteignant USD 14 millions de recettes au second 

trimestre 2006
50

. Les entreprises qui fournissent un service de guichet unique pour la mise en ligne, la 

conversion et la transmission de contenu optimisé tout en réduisant les besoins en bande passante vont 

connaître une forte demande. 

De la même façon, les dépenses en outils, services et logiciels des TIC qui permettent aux internautes 

de créer, modifier, localiser, poster ou même monétiser des fichiers audio et vidéo (Apple Garage, 
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Grouper, Jumpcut, Ripple Share) ainsi quôen logiciels de compression vid®o, sont en augmentation. Les 

entreprises créatrices de nouveaux outils comme les moteurs de recommandation ou les outils permettant 

de cr®er des listes dô®coute (playlists), des blogs ou des podcasts entrent à leur tour sur le marché, attirant 

les investisseurs et enregistrant des revenus croissants. Au Japon par exemple, le marché des blogs est 

estimé à environ JPY 137.7 milliards (USD 1.2 milliard) en 2006 (MIC, 2006)
51

. Ce chiffre inclut les outils 

de publication et dôh®bergement des blogs, les logiciels de blog et les d®penses publicitaires associ®es. Par 

ailleurs, les applications destinées aux téléphones mobiles qui permettent de partager des photos ou des 

vid®os avec dôautres utilisateurs ou des sites de r®seau social (par exemple, les applications d®velopp®es 

par Shozu.com) sont également très prisées. La demande en systèmes de gestion des droits numériques, en 

filigr anes numériques et autres outils logiciels devrait également augmenter. 

Utilisateurs/créateurs  

Parmi les nouveaux mod¯les ®mergents, certains permettent ®galement dôenvisager la r®mun®ration 

des cr®ateurs de contenu (côest-à-dire les cr®ateurs dôîuvres originales). Des enquêtes réalisées auprès des 

plus jeunes indiquent par exemple que ces usagers sont plus enclins à placer des publicités à la fin de 

vidéos, à faire figurer des marques dans des vidéos et à percevoir des revenus grâce à leur travail
52

. Il est 

important de faire la différence entre les modèles permettant aux créateurs eux-mêmes de percevoir des 

revenus et les mod¯les qui pr®voient un partage des recettes entre le cr®ateur et lôh®bergeur. 

A lôorigine, les utilisateurs avaient peu de moyens de directement tirer profit de leurs îuvres, sans 

lôintervention dôun interm®diaire. Dans un mod¯le de type coop®ratif, les créateurs financent un service et 

le revenu qui en découle est redistribué. Un modèle hybride, comme celui de Lulu.tv, associe la méthode 

coopérative à la méthode du partage des recettes publicitaires. Les utilisateurs paient pour le service fourni 

sur le site, mais sont ensuite rémunérés en fonction de la popularité de leur contenu. Il est également 

possible dôenvisager la r®mun®ration des créateurs dans le cadre de services à abonnements forfaitaires. 

De nouveaux services sont apparus, qui permettent de mettre en ligne ou dô®changer des contenus de 

façon illimitée et qui sont financés par les abonnements mensuels des abonnés ou des fournisseurs dôacc¯s 

Internet. Lôun dôentre eux, le protocole DMX (Digital Media Exchange), a été créé à partir de la 

technologie P2P et est exploit® dans le cadre dôun dispositif de coop®ration ¨ but non lucratif
53

. Outre les 

échanges illimités, ce système autorise les utilisateurs ¨ cr®er des îuvres d®riv®es ¨ partir de contenus 

existants, et ce en toute l®galit® en termes de droit dôauteur. DMX per­oit les abonnements mensuels des 

abonn®s ou de leurs FAI et reverse lôensemble des recettes aux fournisseurs de contenus
54

. 

La plupart des revenus des créateurs tendent à provenir de modèles de partage de revenus entre le 

cr®ateur et lôh®bergeur, eux-m°mes fond®s sur la collecte de recettes publicitaires, comme on lôa vu plus 

haut. Dans certains cas, ce sont les créateurs eux-m°mes qui se chargent de lôaffichage des publicit®s : ils 

int¯grent de la publicit® ¨ lôint®rieur ou autour du contenu quôils ont con­u. Par exemple, certains 

blogueurs placent des publicités Google AdSense sur leurs pages afin de percevoir des recettes 

publicitaires. Beaucoup de nouvelles entreprises et de nouveaux outils logiciels offrent aux utilisateurs la 

possibilit® de poster du contenu et dô°tre r®mun®r®s (par exemple, Ripple Share). Les plateformes CCU 

sont généralement impliquées dans le processus de rémunération des créateurs de contenu. Le coréen 

Mgoon a lancé un site Internet appelé « tag story » sur lequel les internautes postent leur propre contenu, et 

les recettes publicitaires sont partag®es entre les auteurs des contenus et lôentreprise. Le site coréen de 

CCU Shotech a commencé à partager entre 30 à 40 % de ses recettes publicitaires avec les auteurs de 

CCU. Dôautres start-ups comme Revver, Feedbruner, Blip.tv et Panjea.com partagent au moins 50 % de 

leurs recettes publicitaires avec des utilisateurs créateurs de contenu
55

. On pense que la qualité du CCU 

devrait être améliorée grâce à la rémunération des créateurs. 
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Par ailleurs, des opportunit®s professionnelles r®mun®ratrices peuvent sôouvrir aux utilisateurs 

créateurs. Ainsi, des étudiants ¨ lôorigine de vid®os de synchronisation labiale populaires ont 

ultérieurement été embauchés pour jouer dans des publicités. Certains auteurs de remix, de blogs ou de 

podcasts vid®o ont ®t® embauch®s par dôimportantes maisons de disques ou de grands groupes de médias. 

Pour finir, les utilisateurs qui consomment le contenu b®n®ficient dôun acc¯s le plus souvent gratuit ¨ 

des informations toujours plus variées, qui peuvent avoir de multiples vocations, notamment de 

divertissement ou dôenseignement. En particulier les espaces coop®ratifs dôinformation et de connaissance 

mentionnés plus haut peuvent sensiblement contribuer à améliorer le bien-être et le divertissement des 

citoyens. 

Médias traditionnels 

Lôessor des m®dias sur Internet - en termes aussi bien de d®fis ¨ relever que dôopportunit®s ¨ saisir ï 

commence tout juste à affecter durablement les éditeurs et diffuseurs de contenu. En outre, la participation 

des ®diteurs de m®dias dans lôh®bergement et la diffusion de CCU est toute r®cente. 

Au départ, le CCU a pu être perçu comme un défi et une concurrence par les groupes de médias 

®tablis. Dôune part ces sites de CCU h®bergent souvent du contenu non autoris® dô®diteurs de m®dias, sans 

avoir lôaccord des ayants droits et sans les r®mun®rer (par exemple des émissions complètes de télévision, 

qui nôentrent pas dans la d®finition du CCU utilis®e ici). Ainsi les ®diteurs de m®dias traditionnels sont 

l®gitimement en conflit dôint®r°ts avec les plateformes de CCU et leur chiffre dôaffaires peut p©tir de la 

diffusion illégitime du contenu qui est le leur.  

Dôautre part, la cr®ation et le visionnage de CCU par les utilisateurs peuvent se faire au d®triment des 

autres m®dias traditionnels comme la t®l®vision. Cet ®tat de fait peut °tre pr®occupant, dôautant que bon 

nombre des m®dias traditionnels se doivent dôattirer un public important pour g®n®rer les recettes 

publicitaires leur permettant de financer la création de nouveaux contenus et de faire des bénéfices. A la 

différence des produits médiatiques traditionnels, du CCU peut parfois être produit pour des coûts très bas 

tout en attirant cependant un vaste public captif. Ainsi, Rocketboom, blog vidéo quotidien diffusé par RSS 

est produit au moyen dôun cam®scope, dôun ordinateur portable et de quelques accessoires, sans autres 

dépenses en termes de frais généraux, de promotion ou de bande passante.  

De plus, quand les usagers ont recours aux sources de médias traditionnelles, certains sont plus 

sélectifs, ce qui peut accentuer encore la perte de contrôle par les médias en place. La plupart des études 

existantes prouvent que le temps pass® ¨ naviguer sur lôInternet tend ¨ r®duire la consommation de m®dias 

hors r®seau (OCDE, 2004a). A titre dôexemple, la figure 7 illustre le fait quôau Royaume-Uni, lôutilisation 

de lôInternet a réduit le temps consacr® ¨ la radio, aux journaux et ¨ la t®l®vision. Cet effet est dôautant plus 

visible chez les 15-24 ans qui utilisent beaucoup moins les médias plus traditionnels comme la radio et la 

t®l®vision et chez qui la chute dôaudience est la plus rapide. Les moyens de communication plus anciens 

que sont les journaux, les magazines et la radio ont été particulièrement touchés par ce changement de 

consommation des médias. 

Rappelons cependant que ces ®tudes se rapportent ¨ lôInternet en g®néral en tant que substitut à la 

télévision, et non spécifiquement aux contenus créés par les utilisateurs. De plus, les médias comme les 

cha´nes de t®l®vision doivent faire face ¨ une concurrence croissante due ¨ lôaugmentation du nombre de 

canaux de télévision, de journaux et dôautres nouveaux m®dias (par exemple, jeux en r®seau mais 

®galement radio num®rique). Par cons®quent, certaines des inqui®tudes dirig®es ¨ lôencontre du CCU sont 

en fait une r®action ¨ lôapparition dôun nouveau mode de distribution et à la modification des 

comportements dôutilisation, qui sont nouveaux et potentiellement difficiles ¨ contr¹ler. Les m®dias 

habitués au concept de « radiodiffusion è dôun m°me contenu ¨ un large public (dôune seule source vers 
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des destinataires multiples) doivent sôadapter au fait que les usagers dôaujourdôhui sont peut-être à la 

recherche de contenus plus ciblés, interactifs, personnalisés et distribués à la demande. Les éditeurs de 

contenu seront de plus en plus en concurrence avec de nombreuses autres formes de distraction (dont le 

CCU) pour attirer des audiences et des recettes publicitaires plus fragmentées. 

Figure 7. Baisse de la consommation de médias hors réseau au Royaume-Uni, sous lôeffet de lôutilisation de 
lôInternet (avril 2006), en pourcentage des personnes interrogées 
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Source : Enquête Ofcom, avril 2006. Question posée : depuis votre premi¯re utilisation de lôInternet, quelles sont, le cas ®ch®ant, 
celles des activités suivantes que vous pratiquez moins ?  

De plus en plus considéré comme une opportunité ou, du moins, comme une réalité du marché, le 

CCU a cependant déjà commencé à avoir un impact sur les médias traditionnels et inversement. Peu à peu, 

lôessor du CCU marque une ®volution parmi les entreprises de m®dias, la création de contenu en ligne 

cédant la place à la création de moyens et de cadres permettant à des non professionnels des médias de 

publier sur des sites de prestige ou du moins de prendre en compte la production de CCU existante 

lorsquôelles ®ditent leur propre production m®diatique. Dans un premier temps, les médias traditionnels 

rendent leurs propres sites et services Internet plus interactifs en donnant la possibilité aux visiteurs de 

poster des commentaires ou des retours dôinformation, dô®valuer certains articles ou contenus, et de 

diffuser leurs propres contenus au moyen de technologies de lôInternet participatif comme les flux RSS, les 

podcasts ou les blogs.  

Les quotidiens et autres organes de la presse écrite ï qui seront examin®s plus en d®tail dans lôÉtude 

de lôOCDE sur la distribution dôinformations de presse en ligne ï ont commencé à modifier leur façon de 

diffuser ou de commenter les nouvelles et dans certains cas, à agréger du CCU, par exemple à travers des 

forums de discussion, des blogs interactifs et dôautres outils dôinteractivit® (ójournalisme citoyenô)
56

. 

Des sociétés de médias telles que des groupes de télévision sélectionnent de plus en plus du CCU pour 

diffusion sur leurs chaînes traditionnelles ou sur leurs sites Internet, tendance qui sera facilitée par la 

technologie permettant le visionnage de contenu haut débit sur un téléviseur. Ainsi, en France, TF1 a lancé 

le site WAT sur lequel lôutilisateur peut mettre en ligne du contenu susceptible dô°tre diffus® 

ultérieurement à la télévision contre rémunération (Voir également M6 Web en France). De même,  CBS 

Television aux États-Unis coopère avec YouTube pour la sélection et la diffusion sur son réseau de 
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télévision des meilleures vidéos des internautes. On constate également une multiplication des  chaînes de 

télévision créées spécifiquement pour la diffusion de CCU (par exemple Current TV) ou voir la Figure 8 

pour un exemple dôutilisation de CUU par un t®l®diffuseur cor®en qui permet parall¯lement aux utilisateurs 

de poster des commentaires. Sony va introduire des t®l®viseurs permettant lôacc¯s ¨ des contenus vid®os 

sur Internet (à savoir Brevia Internet Video Link), notamment des vid®os cr®®es par lôutilisateur issues de 

Grouper. La diffusion ciblée en direction de publics ou sur des thèmes spécifiques (Election TV et The 

People Choose 2006, ou agrégateur de contenu intéressant un public spécifique, comme Pet Video), se 

développe également.   

Figure 8. Diffusion de CCU en Corée avec dispositif permettant aux autres utilisateurs de 

poster simultanément des commentaires 

 

      Source : www.afreeca.com. 

De grands groupes de médias ont aussi déjà acquis ou commencent à acquérir du contenu auprès des 

plateformes CCU, ou cèdent à ces plateformes des contenus sous licence dans le but de participer à la 

collecte des recettes et dôexploiter les possibilit®s de promotion crois®e et de reprises de leurs programmes 

hertziens et de leurs marques sur les plateformes de CCU. A lôoccasion de certaines transactions r®centes, 

des sommes considérables ont été versées à titre de paiement initial par des plateformes de partage de 

vid®os ¨ des groupes de m®dias, pour pouvoir continuer dôh®berger leur contenu. Dans le cadre de ces 

accords, les sites dô®change de vid®os offrent un acc¯s libre et gratuit à des vidéos musicales (par exemple 

Vivendi Universal) ou à du contenu télévisuel (de CBS, NBC Universal) ï dans certains cas en partageant 

une partie des recettes publicitaires correspondantes avec les propri®taires de contenu, et dans dôautres en 

se basant uniquement sur lôeffet promotionnel. Les groupes de m®dias traditionnels choisissent de plus en 

plus souvent de faire la promotion de leurs contenus sur les sites de CCU, en diffusant des bandes-

annonces, des extraits gratuits, etc.  

Lôimpact de lôimplication croissante des groupes de m®dias traditionnels et des entreprises Internet 

®tablies dans les sites de CCU nôest pas clair. Dôun c¹t®, ces entreprises fournissent aux plateformes de 

CCU la structure technique nécessaire et éventuellement des sources de rémunération des créateurs. De 

lôautre, les utilisateurs peuvent d®laisser les plateformes de CCU dont le contr¹le est trop centralisé, dont la 

publicité et la promotion des marques sont trop envahissantes ou qui se transforment en des plateformes de 

distribution de vidéos pour les producteurs de contenu commercial, en évinçant le CCU.  

http://www.afreeca.com/
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Créateurs de contenu professionnels 

Lôimpact du CCU sur les producteurs de contenu ind®pendants qui auparavant ne subissaient pas la 

concurrence des internautes ou des non professionnels constitue de plus en plus un sujet de discussion sur 

les blogs et dans dô autres enceintes. Les photographes (notamment les agences indépendantes), les 

graphistes, les journalistes free-lance et dôautres cat®gories professionnelles analogues qui vivent de la 

fourniture dôimages, de vid®os de presse, dôarticles et dôautres types de contenu sont confront®s ¨ la 

concurrence de CCU disponible gratuitement ou ¨ bas prix et dôautres contenus cr®®s par des amateurs. 

Sôagissant des photos et images, par exemple, lôInternet propose une vaste offre de contenu sans droit 

dôauteur (voir les exemples pr®sent®s plus haut concernant Flickr et iSTockphot, ou la fa­on dont les blogs 

et vid®os cr®®s par lôutilisateur supplantent le contenu ®ditorial dans la presse quotidienne ou les autres 

entreprises de médias en ligne), ce qui a diminué les coûts unitaires des images cédées contre 

rémunération. En ce qui concerne la vidéo et les articles de presse, les journalistes citoyens sont eux-aussi 

ï à certains égards ï en concurrence directe avec les journalistes free-lance ou indépendants pour solliciter 

lôattention du lecteur. 

Globalement, il est encore trop t¹t pour chiffrer cet impact sur la croissance et lôemploi parmi les 

producteurs de contenu professionnels. Dôun c¹t®, cela peut in®vitablement avoir un impact sur les 

fournisseurs professionnels de ce type de contenu, qui devront sôadapter, certains nô®tant plus en mesure de 

tirer de quoi vivre de leur îuvre originale. En ce qui concerne les agences de photographies et dôimages, 

celles-ci semblent se concentrer de plus en plus dans les mains dôun petit nombre de fournisseurs (par 

exemple Getty Images, Corbis, Jupiter Images). Dôun autre c¹t®, lôacc¯s gratuit ou bon march® ¨ ce type de 

contenu a également pour effet de réduire les coûts pour les entreprises et les consommateurs.  

Moteurs de recherche et publicité 

Les moteurs de recherche et les annonceurs ont conscience du potentiel de capitalisation que 

représentent les audiences des sites de CCU. A lô®chelle mondiale, la cyberpublicité devrait croître de 

35 % en 2006 pour atteindre USD 11.6 milliards (van Duyn, 2006 ; voir également lôÉtude de lôOCDE sur 

la cyberpublicité, à paraître). Bien quôencore limit®, le CCU financ® par la publicit® devrait devenir, au 

cours des prochaines ann®es, lôun des principaux moteurs du financement des sites Internet (eMarketer, 

2006a, b). Cette tendance a ®t® confirm®e par lôacquisition r®cente de YouTube par Google. Dôautres 

moteurs de recherche comme celui de SK Telecom qui possède également le très populaire CyWorld 

prévoient également de développer un moteur de recherche qui associe recherche et CCU
57

. 

Services qui capitalisent sur le CCU 

On voit apparaître des services et sites Internet commerciaux qui permettent aux utilisateurs de mettre 

leur contenu en ligne, ce qui accro´t lôinteractivit® globale et augmente la valeur du site pour lôinternaute. 

De plus en plus, les services de voyages (par exemple sites Internet dôh¹tels, sites de r®servation de billets 

dôavion), les services immobiliers et dôautres types de site Internet permettent aux utilisateurs dô®changer 

leurs expériences (« bouche à oreille »), photos et évaluations. 

Marketing et marques 

Sur les sites de réseau social, les marques créent de plus en plus souvent des sous-sites ou domaines 

spécifiques (social branding ou communication sociale autour dôune marque). Les membres de ces sites 

peuvent rejoindre des groupes constitu®s autour dôune marque et afficher des logos sur leurs profils 

personnels. Enfin, la publicité peut prendre une forme différente dans les mondes virtuels. Des groupes de 

presse comme Wired magazine, CNET ou Reuters ou encore dôautres entreprises comme Adidas ou Toyota 

ont par exemple achet® des terrains virtuels (dans ce cas, de lôespace publicitaire) dans le monde de Second 



 DSTI/ICCP/IE(2006)7/FINAL  

 43 

Life, afin dôy organiser des conf®rences de presse et de promouvoir leur marque (voir figure 9). Une autre 

forme de stratégie de marque ou de publicité consiste pour des artistes à utiliser des sites CCU pour 

accéder à une certaine notori®t® et attirer ainsi lôattention de maisons de disque, studios de cin®ma, 

journaux ou autre médias.  

Figure 9. Reuters dans le monde de Second Life 

 

             Source : Second Life. 

Les marques ont ®galement commenc® ¨ exp®rimenter de nouvelles m®thodes dôint®gration de CCU 

dans leurs publicit®s. Par exemple, lorsquôune vid®o illustrant la combinaison explosive de Mentos et Coca 

Cola Light a été diffusée sur le site de partage de vidéos Revver, Mentos a répondu en plaçant des 

messages publicitaires dans cette vid®o. Une autre initiative dôun constructeur automobile am®ricain ou 

dôun fabricant de produits de beaut®
58

 encourage les utilisateurs à créer leurs propres spots publicitaires. 

Dôautres entreprises ont cr®® des sites sur lesquels les internautes peuvent cr®er du contenu humoristique
59

. 

Il nôexiste cependant aucun moyen de contr¹ler ce que les utilisateurs feront sur ces sites. La perte de 

contr¹le des marques sur leurs messages et lôaugmentation des ®changes dôinformation entre les usagers 

pourraient éventuellement aboutir à la révélation de certains défauts de produits ou de certaines 

insuffisances de service (parfois justifiés, mais parfois injustifiés). 

Des soci®t®s dô®tude de march® utilisent ®galement du CCU pour rassembler et exploiter lôinformation 

échangée entre internautes ï par exemple sur la réputation des marques, le service client ou les 

performances des produits ï en vue dôam®liorer le service client, les campagnes de promotion, lôimage de 

la marque et les produits eux-mêmes ; ainsi Nielsen BuzzMetrics propose une technologie qui aide les 

entreprises ¨ comprendre et exploiter le volume croissant dôactivité et de contenu émanant des 

consommateurs sur Internet.  

Utilisation du CCU et des outils de lôInternet participatif dans les entreprises 

Bien que lô®tude porte uniquement sur le CCU, les outils associ®s ¨ lôInternet participatif sont de plus 

en plus utilisés dans les entreprises à titre professionnel. Les Blogs, les wikis, les podcasts, les technologies 

de classement par mots clés et les enseignements procurés par les réseaux communautaires et de mise en 

relation sociale apparaissent comme des outils importants pour am®liorer lôefficience de la collaboration 

entre travailleurs du savoir. Lorsque cette tendance se confirmera, dôimportants march®s sôouvriront pour 

les technologies de lôInternet participatif, ce qui pourrait avoir des incidences sur la productivité. 

R®percussions sociales du contenu cr®® par lôutilisateur 

Malgr® les impacts ®conomiques croissants du CCU, au d®part la cr®ation de contenu par lôutilisateur 

est souvent perçue comme un phénomène social ayant des implications sociales. 
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En matière dôopportunit®s, les changements dans la fa­on dont les utilisateurs produisent, distribuent, 

consultent et r®utilisent lôinformation, les connaissances et les divertissements sont susceptibles de dessiner 

trois tendances transversales : une plus grande autonomie des utilisateurs, une participation accrue et une 

plus large diversit®. LôInternet et le CCU transforment ®galement la nature m°me de la communication 

(« qui communique avec qui, dans quelles conditions, et selon des termes fixés par qui », Benkler, 2006) et 

des relations sociales connexes. Ces opportunit®s sont susceptibles dôavoir des r®percussions structurelles 

sur les sph¯res culturelle, sociale et politique dôune part, et sur lô®conomie dôautre part. Sôagissant des d®fis 

à relever, les risques dôexclusion et de fracture culturelle, de m°me que les questions li®es ¨ la s®curit®, la 

vie privée et la qualité des contenus ont été évoqués. 

R®percussions sur la production dôinformation entra´nant davantage dôautonomie, de participation et de 

communication de la part des utilisateurs 

Le d®veloppement du CCU offre de nouvelles perspectives quant ¨ la fa­on dont lôinformation, les 

connaissances et la culture sont créées et échangées, potentiellement à des coûts inférieurs (MIC, 2006 ; 

Benkler, 2006). Nouveau p¹le dôexpression de la cr®ativit®, lôInternet a modifi® la nature et lô®conomie de 

la production dôinformation ¨ mesure que les barri¯res ¨ lôentr®e du secteur de la cr®ation de contenu ont 

diminu® voire disparu, dôo½ la d®mocratisation de la production de médias (on parle parfois de « la montée 

ou du retour des amateurs è). Parmi les changements observ®s figurent la r®duction des barri¯res ¨ lôentr®e, 

la baisse des co¾ts de distribution, la baisse des co¾ts pour les utilisateurs et lôaugmentation de la diversité 

des îuvres, lôespace de pr®sentation des m®dias num®riques ®tant quasiment illimité.  

Ces changements ont permis de passer de comportements passifs de consommation des produits 

diffusés et autres modèles de distribution de masse (couch potatoes ou « téléphages ») à des 

comportements de choix, dôinteraction et de cr®ation de contenu plus actifs (Lessig, 2004) et ¨ une 

« culture » de nature plus participative. Les évolutions technologiques autonomisent les individus et leur 

offrent lôopportunit® de « raconter leur histoire è, de produire des îuvres culturelles comme des îuvres 

musicales et de transformer les informations et le contenu des médias qui les entourent (Benkler, 2006 ; 

OCDE, 2006a ; Fisher, 2004, 2006). Les utilisateurs disposant dôun meilleur contrôle sur le contenu à la 

demande, lorsquôils consomment ce contenu, ils en retirent donc une valeur ajout®e sup®rieure car le 

contenu est mieux adapté à leurs besoins.  

Par ailleurs, les nouvelles structures de communication et les relations actives qui se nouent autour de 

lô®change auraient selon certains un impact vital et important sur la fa­on dont les citoyens et les 

utilisateurs communiquent et sôexpriment, et peut-être aussi des impacts positifs sur les liens sociaux. 

Répercussions culturelles 

Les répercussions culturelles de ce phénomène social semblent profondes tant la créativité est affectée 

à différents niveaux par des méthodes nouvelles et différentes de création et de diffusion de contenu et de 

nouvelles interactions entre les créateurs, les utilisateurs et les consommateurs (OCDE, 2006a). Selon le 

principe de la longue traîne, de plus en plus de contenus culturels divers vont désormais pouvoir trouver un 

public de niche, b®n®ficier dôun acc¯s facilit® des utilisateurs aux contenus et à la culture, et être 

susceptibles de déboucher sur un éventail de créativité dôautant plus ®tendu. Beaucoup dôartistes sont d®j¨ 

devenus célèbres en se faisant connaître sur des plateformes de CCU
60

. Ce phénomène est vrai pour tous 

les genres. En Corée, par exemple, un portail disposait à lui seul de plus de 150 000 forums relatifs à la 

littérature où des genres classiques ou nouveaux étaient créés et commentés par des critiques amateurs 

(Agence nationale cor®enne de d®veloppement de lôInternet, 2006). Des chasseurs de talents, des groupes 

de m®dias et des sites Internet utilisent aujourdôhui les plateformes de CCU pour d®nicher de nouveaux 

talents (scénaristes, réalisateurs, musiciens)
61

.  Même si les plateformes aboutissent à la reconnaissance et 
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au développement de quelques cr®ateurs de contenu exceptionnels uniquement, il pourrait bel et bien sôagir 

dôun enrichissement culturel important. 

La communaut® des internautes de la plupart des pays membres de lôOCDE et de nombreux pays non 

membres étant très dynamique, on constate une accessibilité et une diversité plus grandes des contenus 

(locaux) proposés dans les différentes langues. Un nombre croissant de personnes participant au processus 

dô®laboration et de conservation de la culture et probablement de la démocratie qui les entourent, certains 

consid¯rent que cela pourrait conduire les utilisateurs ¨ davantage sôidentifier ¨ la culture et ¨ la soci®t®, et 

ainsi faire reculer lôali®nation (Benkler, 2006 ; Fisher, 2006). 

Engagement citoyen et politique  

LôInternet peut °tre consid®r® comme une plateforme ouverte qui favorise la diversit® dôopinions, la 

multiplicit® des d®bats politiques ou de soci®t®, la libre circulation de lôinformation et la libert® 

dôexpression. Le CCU est, de bien des mani¯res, une forme dôexpression personnelle et de libre parole. En 

tant que tel, il peut être utilisé à des fins critiques, politiques ou sociales. On dit également que la 

« d®mocratisation de lôacc¯s aux m®dias » joue un rôle de plus en plus important en termes de démocratie, 

de liberté individuelle, de discours politique et de justice (Balkin, 2004 ; Fisher, 2004 ; Lessig, 2004 ; 

Benkler, 2006). Plus les utilisateurs posent des questions et se renseignent, et plus les nouvelles méthodes 

décentralisées de création de contenu se développent, plus le débat politique, la transparence, et aussi 

certains fonctions de « surveillance è sôam®liorent et ouvrent la voie dôune culture plus critique et 

introspective (voir des sites Internet comme Meetup et Pledgebank, qui facilitent lôaction collective sur des 

questions politiques et sociales par la société civile). 

Le journalisme citoyen, par exemple, permet ¨ ses auteurs dôinfluer sur les informations de presse ou 

dôen créer, parfois au même titre que les quotidiens, les entreprises et autres grandes entit®s (voir lôÉtude 

de lôOCDE sur la distribution en ligne de lôinformation). Les créateurs de CCU sont parvenus à attirer 

lôattention sur des questions qui auraient autrement ®t® pass®es sous silence (par exemple la circulation en 

ligne de fichiers vidéos sur des hommes politiques faisant des remarques racistes). Les blogueurs et autres 

utilisateurs de sites comme Agoravox ï voir la Figure 10 ï sont devenus des reporters locaux qui vérifient 

les faits et influent sur les contenus traités par les médias traditionnels (Gill, 2005). Une telle dynamique 

pourrait avoir pour effet dôobliger les m®dias en place ¨ plus de pr®cision, puisque les internautes peuvent 

signaler en ligne les inexactitudes et les erreurs. Le CCU pourrait également permettre dôattirer lôattention 

de certains acteurs spécifiques, ce qui était auparavant impossible (par exemple, films de protestation 

contre certains événements particuliers ou pour informer sur certains sujets, comme le réchauffement de la 

planète). Dans certains cas, des probl¯mes sont ®tudi®s de fa­on extr°mement approfondie alors quôils ne 

lôauraient pas ®t® avant (par exemple, un blog sp®cialis® dans les questions relatives aux droits de lôhomme 

dans un certain pays, ou un média rendant compte des agissements douteux présumés de personnes ou 

entreprises influentes). GlobalVoices.com par exemple, sôattache ¨ lutter contre les in®galit®s dans la 

couverture par les m®dias en sôappuyant sur des weblogs, des wikis, des podcasts, des tags, des agrégateurs 

et des discussions en ligne ï afin dôattirer lôattention sur les discussions et les points de vues de 

communautés non anglophones. Souvent, lorsque des incidents imprévus, non planifiés, se produisent, les 

seules sources de documentation immédiate sont les témoins de la scène possédant un téléphone mobile 

avec appareil photo.  
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Figure 10. AgoraVox 

 

     Source : www.agoravox.com. 

Les r®percussions du CCU sont fortes en mati¯re de politique et cela nôa pas ®chapp® aux hommes et 

femmes politiques (voir encadr® 2). Dôune part, les blogs, les sites de réseau social et même les mondes 

virtuels peuvent °tre des plateformes dô®changes dôopinions politiques, de d®bats et de partage de 

connaissances ¨ propos des enjeux de soci®t® actuels. Dôautre part, ils peuvent °tre tr¯s directement 

impliqués dans le processus politique lui-même et provoquer des prises de conscience. Au cours de ces 

derniers mois par exemple, les réseaux sociaux les plus populaires ont couvert les campagnes politiques, 

ont incité les jeunes à aller voter, et ont organisé des débats sur ces questions. Aux États-Unis, ces 

plateformes ont jou® un r¹le actif dans lôinscription de certains jeunes dans les bureaux de vote ou ont 

lancé par exemple des concours de vidéos pour susciter des réflexions sur la politique nationale (voir 

lôinitiative ç MyState of the Union » par MySpace). Les réseaux sociaux et autres sites de CCU sont un 

outil de plus en plus reconnu dôengagement de lô®lectorat, comme le prouvent les d®bats, mais aussi la 

présence accrue des hommes et femmes politiques sur les sites hébergeant du CCU. En Corée, en janvier 

2006, 60 % des législateurs avaient déjà tenu un blog (Agence nationale coréenne de développement de 

lôInternet, 2006). Lôimpact ¨ moyen et long terme de lôInternet participatif sur les systèmes politiques 

justifierait quôon en poursuive lô®tude. 

Encadré 2. La politique, lôinformation et les blogs en France 

En France, les blogs font partie du quotidien des hommes et femmes politiques. En effet, les principaux candidats à 

lô®lection pr®sidentielle de 2007, parmi lesquels Ségolène Royal
62

 et Nicolas Sarkozy
63

, tiennent ce type de 

cyberjournal. Lôapparition de Nicolas Sarkozy dans un podcast vidéo ï le premier dôun politicien de cette stature en 

France ï en décembre 2005
64

 a été considérée par beaucoup comme une ®tape importante dans lôessor de ces 

nouvelles formes de médias. La candidate socialiste Ségolène Royal a fait de son site Internet, des blogs, des 
podcasts vidéos et même des réunions de quartier virtuelles dans un bâtiment de Second Life des éléments essentiels 
de sa campagne, dans le cadre de ce quôelle appelle la ód®mocratie participativeô. Les blogs sont ®galement utilis®s ¨ 
dôautres fins importantes, notamment en mati¯re dôactivisme et de politique, comme par exemple pour d®noncer le 
sexisme dans la publicité, débattre du rejet de la Constitution européenne ou commenter le droit français du travail. 
Certains journaux français comme Le Monde ont mis en place sur leur site Internet un service de blog permettant aux 
utilisateurs de publier des cyberjournaux.  

Source : MédiaMétrie et divers articles de presse (dont Crampton, 2006 et Matlack, 2005a, b).  


