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RESUME
La notion d « Internet participatif» repose sut 6 obser vati on que | 6l ntern
I 6i nf | ue n<irdernetiatelligeats wdoenent ~° | 6utilisateur | a po

de collaborer a et de distribuer du contenu sur Internet et de personnaliser des applications Internet.
Lélnternet faisant de plus en pl us psadratpiper odba ileat
nouvelles applications I ntemmhenu pou®®q@CGRKX plr @ mteir | i’

LO®tude qui suit d®crit | 6essor rapide du CCU,
mondiale et elle en dégage lespimi cati ons pour | 6acti on publ i gue
notamment Qudbdent orad cont enu 2 QuRl®som aes fadters déteiminants,tsa u r
portée et ses différentes formeQuels en sont les nouvelles chaines de valeurs eblegaux modeles
économique® Quell es sont | 6ampl eur et l a nature des
économique® Quels sont les défis que cela p@dees pouvoirs publics oiiis un réle a jouer esous
guelle forme?

Définition,mesr e et f acteurs d®terminants du contenu cr @

1 nébexiste pas de d®f inition | argement reconi
culturels et ®conomiques nden est qubd”™ sdasond®but
suivante cipum sontenu rendu publiguement disponible sur Interifetjui traduit «un certain effort
de créativité» etiii) dont la création intervienten dehors des pratiques et habitudes professionmelfes
partir de cette définitio, les auteurs proposent unedaamie des catégories de CCU et des plateformes

doh®ber gement . Bien que |l a mesure du CCU d®but e
utilisateurs équipés du haut débit produisent et échangent du contemytidnm élevé, surtout parmi les
groupes dob6©ges | esdesirtennautes aongeneisdiquera temrum sitesp@rsonnel et/ou

un blog). Du fait @simportants effets de réseau, un nombre réduit de plateformes drainent de forts
volumes de trafi, et les sites de vidéo en ligne et de mise en relation sociale deviennent progressivement
les sitednternetles plus populaires au monde.

LO®t ude i dd¢esw tadtelrs echrolaggyses (par exemple diffusion accrue du haut débit,
nouvelles techologiesInterne), les facteurs sociaux (par exemple facteurs démographiques, attitudes a
|l 6®gard de | a vie priv®ee), |l es facteurs ®conomig

entreprises Internet etes groupesi e m®di a d a mtsde CQUN & Hes rfagteums guridiques
(apparition de systemes plus souples de licences).

Chaines de valeurs et modéles économiques émergents

Léactivit® de cr®ation de contenu par | o6utiliss
déuntppopoafiddbune r®mMun®r ati on. Ces cr®ateurs sont
contact avec des pairs, dbéacc®der ~ un certain ni
sbexpri mer. 'l  est uheadnhaine gelvaleur édonoimigue pdur leeCCd, eomdh@dela n i r
se fait dans | es autres ®tudes de | 60OCDE sur | e ¢

Pour un créateyta chaine de valeur éditoriale dans les médias traditionnels passe par la sélection, la

mise en valeur et la distrb u t i ® o v phedifféréntes entités, souvent pour un codt tres élevé. Les

4
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choix opérés par lesgardiens> des médias traditionnels assurent une certaine qualité a la fois au niveau
technique et au niveau du dent esrew.l eBRarqured muaearst 7'u
étre diffusées, par exemple via la télévision ou un autre média.

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

plateformes d€CU enutilisantdes appareils (camérasm@m i gques ), des | ogiciels
des plateformes deCU etl es s euww i £ e s r mib sirdeenet.rll existe aic grand nombre de

cr ®ateurs actifs, de m°me quobdune offre riohe de
parfois de qualité moindre ou plus variable. Les utilisateurs sont également inspirés fpau des e s
existantes ou so6y r®f rent, comme dans | a cha’  ne
de ce qui fonctionne et de ce qui ne famrmbe pas, en utilisant des systemes de recommandation et de

cl assement, ce qui peut d®boucher sur | a reconnai

les éditeurs des médias traditionnels.

La plupart des sites de CCU sont des entreprieaselles ou des groupements non commerciaux de
passionnés, mais les entreprises commerciales jouent un rdle de plus en plus important dans le soutien,

| 6h®ber gement , |l a recherche, | 6agr ®gati on, |l e fi
sont pas encore stabilisés, et la génération de recettes pour les créateurs de contenu ou les entreprises
commerciales (a savoir leggoupesd e m®di as) sbamorce tout | uste. A

exemple blogs, contenu vidéo) correspondent depraches différentes bien que similaires pour la
monétisation du contenu. On dénombre cing modéles de: jases contributions volontairesii) la
facturation des services aux utyicomprisgraupagerasec des oi t
abonnements existantsii) le paiement par la publicitéiv) la cession de licences de contenu et de
technologie a des tiers €tla vente de biens et de services a la collectivith¢«n ®t i sati on de |
via les ventes en ligng. Ces modélepeuvent également rémunérer les créateurs, soit par un partage des
recettes soit par des paiements dirpetslesautres utilisateurs.

|l mpacts ®conomi ques du contenu cr®® par | dutilisa

Le contenu c¢cr®® par | Gutilisateumpoestand®) bi eam
initial ement apparu dans un contexte non commercCi
utilisateurs apparaissent comme une force perturbatrice majeure pour les fournisseurs traditionnels de
contenu et dansdemodes de création et de consommation de contenu. Cette perturbation est a la fois une
chance et un défi pour les participants établis sur le marché et pour leurs stratégies.

Cdest par mi |l es fournisseurs de Whlé@lUsenwiedede se
constitution que | 6on observe actuell ement | 6i mpae
déacc s de nouvelles entreprises au march® et d
numérique repose semild davana ge sur une cr ®ativit® d®centralis
et sur de nouveaux modeles de création de valeur qui favorisent les nouveaux entrants, que sur les
avantages do®chell e tradit i oginiiauk. esmoteursde rechdréhé, mp or

les portails et les agrégateurs expérimentent eux aussi des modéles 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 maues créent de plus en plus de ssitss spécisés et de nouvelles formes de
publicité voient le jour.

Léengouement pour | es m®dias sur I nternet c¢omme
contenu. Au départ, le CCU a pu apparaitreno@ une source de concurrence :crles 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 (antaesn
jeunes)ii) certaines plateformes de CCU h®bergent des
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meédias. Cependant certaines organisations de médias traditionnai@aplacent progressivemeid
création de contenuenligpear Idérmg éme et de cadres permettant a
Ell es ont ®gal ement i ntrodui tintedhetet aans laugseservitésjient er a
per mettant aux wutilisateurs de commenimémes. eads de ¢
entreprises de télévision cédent 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 producteursnidd@fsede contenu.
Les photographes professionnels, les graphistes, les journalistes indépendants et les membres de
professions similaires qui fournissent des i mage
contenus commencent a subirlmcour r ence dodéamateurs fournissant du

| mpacts sociaux du contenu cr ®® par | outilisateur
La cr®ation de contenu par | 6utilisateur est S
maj eur es. L6l nternet en itfana macki frduvie@®c omnmeai el
déinformations et condui t " |l a d®mocr atisation d
nature de | a communication et des r el adétdurools S OC i
«| 6e®w des amateurs). Ces évolutions dans la fagon dont les utilisateurs produisent, distribuent,
consomment et r®utilisent 1ludv nefdstractan tsantosusceptibles dec 0 n n
d®boucher sur pl us do adetparticipationet piisede Hivensité.illlpousadt €re u r
r ®sul ter une di minution des barri res ° | 6entr ®e

davantage de diversité desu v dansla mesure ou lavitrine » numérique est quasimeanfinie.

Le CCU peut apporter aux citoyens, aux consomma
CCU ®ducatif revet en g®n®r al un <caract re coll
conjointe déi nf or mat ied n sd e dcdoi ndnRaeiss,s ach@Cemsi,nieonn s 6 a |
technologiednternetp ar t i ci pati ves pour am®liorer | a qualit®

BN

discussion et les évaluations de produits peuvent conduire a des décisions plus édtErées
consommateurs et des utilisateupar( exempleforums sur les questions de santé, notes de lecture
déouvrages)

Les impacts culturels de ce ph®nom ne social so
de «la Longue Traine accroit sensibleemt les contenus disponibles, et permet a un éventail plus
diversifié de contenus culturels de trouver des publics trés spécialisés. Le CCU peut également étre
considéré comme une plateforme ouverte enrichissant le débat politique et sociétal, la diversifgi ni ons
la |libre circulation de | d&dinformation et dea | i be
«validation» peuvent étre améliorées par des approches décentralisées de la création de contenu. Le
journalisme citoyen, par exempleermet aux utilisateurs de corriger, infléchir ou créer des informations
de presse, potentiellement au méme titre que les quotidiens ou autres grandes structures. De plus, les blogs,
les sites de mise en relation sociale et les mondes virtuels peuwentdseplateformes pour attirer des
électeurs, échanger des opinions politiques, susciter des débats et échanger des informations sur des
guestions sociétales ou politiques.

On peut craindre toutefois cert aitudle, deigmlgéudas en
contenu et de sécurité et de vie privée. La fracture entre les utilisateurs maitrisant le numérique et les autres
pourrait se creuser davantage et on peut imaginer une fracture culturelle, liée a une plus grande
individualisationdd 6 envi ronnement cul turel. Des probl mes
gualit® de | 6information (sbéagissant notamment d
chacun peut contribuer sans un systéeme élaboré de pouvoirstretpmuvoirs. Il en est de méme 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 wutilisation intensive doélnternet

Opportunités et défis pour les utilisateurs, les entreprised ées pouvoirs publics

Lébessor rapide du CCU soul ve de nouvelles que
pouvoirs publics. Les questions auxquelles sont confrontés les pouvoirs publics peuvent étre classées en six
catégories i) dévelopgment de la FO , de | 6innovatigimétseden!| @l aeel
environnement cadre concurrentiel et non discriminatoii® a m®I| i or at i on de I 6

iv) adaptation des environnements économique et réglementgimdle du secter public en tant que
producteur et utilisateur de contenwitamélioration des systemes de mesure.

I nd®pendamment des questions traditionnelles cc
de d®vel opper | 6i nn o v quesiapparaissahteautounde ha guedtion e savoirassidds ® ma
gouvernements devraient soutenir le CCU et selon quelles modalités. Le maintien de marchés propices a la
concurrence est particuli rement i mpor teainstqued u f ai
des puissants effets de réseau et des risques de verrouillage technologique. Le CCU remet également en
guestion les mécanismes réglementaires en vigueur et la séparation des réglementations relatives a la

radiodiffusion et aux télécommunicaten Avec | 6 ®mer gence de mod | es ®:
plus sur la publicité et des courriers électroniques et messages commerciaux non sollicités, les regles
applicabl es -~ la publicit® joueront par examplé e par

placement de produits, publicité en direction des enfants).

Dans | 6environnement r ®gl ement aire, un certain
concernent le CCU et les droits de propriété intellectuellec o mme n t tilisdti@fraisonnable (kaé u
use») et les autres ergationsd u  d r o i tquets Somtdes effiets dir o i t  sldles nduesiles
sources de créativité et comment les DPI fagonnents | a coexi stence dobéune cr
de contenu marchandes e non mar chandes. S6ajoutent aussi | a
dr oi t ded plaiefoenasrde CCU qui hébergent des contenus potentiellement non autorisés, et la
guestion de la gestion des droits numériques.

Un certain n quesktionse doikiit aaussi rétees examinées, notammgntomment

pr®server |l a |libert® doex;preasgiuad inen ckcue | Pexaicklie
et du contenu et les outils permettant de les mesiifetes contenus pour altes, offensants et illégaux
ai nsi gue | es sol ut i o mpa exbrapkr®renes canmunautaites) ww sur deg u l at

moyens techniquegpdér exempldogiciels de filtrage) iv) | a s ®c ur i t ®ansnymre»; V) nt er n
solutions aux nouvkle s questions entourantvi)l e swiuevpride®e i ep

utilisation i n;wvi)nles séouaté ddxe réséadxl eb ke esgami @iif) les questions de
réglementation face aux mondes virtuels (fiscalité, carage, etc.). Enfin il existe un besoin urgent de
nouvelles statistiques et de nouveaux indicateurs
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INTERNET PARTICIPATIF : CONTENUCREEPARLO UTI LI SATEUR ( CCU)
INTRODUCTION

Du fait de la diffusion rapide de | 6acc s ~ ha
créative au développement de contenus numériques se généralise et devient une nouvelle facette de la
soci ® ® et de uxdp@Rlminairessuil ed.l nDeesr ntertawar ti ci pati f on
desPer spectives des tech nlp | @®@dgi elsb udhe Idéisn fporrimactii poanl
Conférence internationale sur 6 avenir de | 6 ® création rdé eatenu tnum@niqueq U e
distribution etacceés or gani s®e par | 6 OCDE et | e gouvernemen
prise de conscience de la croissance et des répercussions potentietintedicréé pardutilisateurz.

Au fur et a mesure de larggression de la Conférence de Rome sur le contenu numérique, les

participants ont observ® que | 6l nternet fait auj
d®vel oppement d fparticipatifen,t emoe$ PV @ s caflexiore ennntatieran  p o i
ddéi mpact sur |l a gouvernance et | a vie du aemtoyen

les nouvelles habitudes desitdisateurs» qui désormaisnt recours aux nouvelles applications basées sur
Il 61 nt er n e mer@uanoyen de értenys rautoréés» et prendre part de fagon plus active et plus
collaborative a 4a création et la consommation de contenu. Ces utilisateurs plus actifs, les
consommateurs aine innovation centrée autour des utilisateurs ont dpsrofissions de plus en plus

i mportantes sur | 6®conomi e. Les nouvelles formes
| origine de nouveaux mod | es ®conomiques, cr ®e
commencent a contourn&rk m®di as en place et | es autres sect e

et & leur ouvrir de nouvelles perspectives.

Afinde prol onger | es travaux de | 60CDE exi stants
| 6apparition,tl kbed®v@®poeppaemenbne actuell es et pot
(Cccu) , et elle en tire dea.sl_esqwastimsabsrdéesrsmtIqseuu/amtesl 6ac
Comment d®finir | e ¢ &@muetsren sord se@i®ipapxanmoteursd quelleé ési ssat e u

portée et quelles formes différentes peutrendre? Quels en sont les nouvelles chaines de valeur et les
nouveaux modeles économiquiesde quelle maniére et dans quelle mesure ce contdrl des
répercussions sual soci ®t ®, | a @ Quets saonteles enjeux| ads@Ekes pouvDIns
publics ontils un rdle a jouer et, si oui, sous quelle forte

Léanal yse pr ®s e ndom®peenddixapartses. taepreniiere défiie la notion de contenu
créépat 6uti |l i sateur. La deuxi me et |l a troisi me id
général des différents types de CCU et des plateformes de distribution associées. La quatriéme partie
analyse les chaines devaleur» et les nouveaux adéles économiquegui lui sont associésndis que la
cinqgui me partie sOint®resse aux r®percussions soO
opportunités et les enjeux qui attendent les utilisateurs, les entreprises et les poiNioss p

Certaines des questions soulevées dans ce document ne recoivent que des réponses partielles,
essentiell ement du fait quoil sbagit de ph®nom n
clairement les tendances, les évolutions eptdisiques générales.

Bien que | e d®vel oppement des | ogiciels 1ibres
l 6l nternet participatif, il est e %, dl Iserait ohtéressamt a mp
do®t udi er d e ondiacesefforts pdllabwatif@lepgpande &mpleur
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DEFINITION ET MESURE DE L 61 NT BPARNIEIPATIF
ETDUCONTENUCREEPAR LOUTI LI SATEUR

Définition

Lousage de | 01l nt erenester vdeonntt ploeusr icnotnenmunnai ugtueesr set
par une participation et une interaction accrues des utilisateura forgé le conceptle «Internet
participatif» pour décrire cette évolution consistant a utiliser de facon plus compléte dtisrfoalités
i nh®rentes de | dsigne winternettde pluS en plusinflueagg par des cyberservices

intelligents d®velopp®s ~ partir de nouvelles te
facon plus responsable et plasct i ve au d®vel oppement, " | 6®val ua
di stribution de contenus, ai nsi qudau d®vel oppe
(O6Rei | I y,; MECO 2026, OCDB, ®806b). Ces nouveaux outidse | rietlsant eensés
permettre aux prestataires de services commerciaux etcamomerciaux de mieux exploiter
«l 6i nt el | i gredescngernautes, éxploitantl Ve nf or mati on et |l Bénsavaoaiet

sous forme de données, de métadonrdparticipations des utilisateurs et de créations de liens entre ces
derniers.L 6 | n tparticipaéiftprésente aussi comme caractéristique de permettre la communication entre
utilisateurs et entre applications logicielles distinctes via des normdsréhdednternetouvertes.

La multiplication du c ontoe ooateng aut®®é,ep anglaislugest i | i s
created conteft ou ce quel 6éssaorapges| e€r @asteul umenatdenr
caractéristiquesl e | rietldin «participatif»“. Les contenus dont il est question incluent différentes
formes de m®dias et Tuvres de cr®ation (contenus
produits technol ogi ques et réfitrencds a terstjet faiteseptr.les raédiasd ® p |
et l es experts, il nébexiste eaulkdexepadedid cré@rpar on ¢

| ut i ».SiDesasbmeesrcomrrWikipédia parlent de «ontenu en ligne produit par les utilisateurs

[ c Gaadisetdes personnes autres que des professionnels des médiacifdgsns ordinaires)] par
opposition aux producteurs de médias traditionnels comme les diffuseurs audiovisuels et les sociétés de
production[ é §>6. Lébune des car asde®atyps deicaptena sst aussirguerlea Utiksateurs
peuvent effectuer des recommandations et des évaluations sur ce contenu.

Pour mi eux comprendre | a notion de contenu cr
caract ®ri sxtliedo ®$ alflcbestce qubest, et néest pas u
caract®ristigues majeures sont propos®es. Cepend
di fficile ~° fixer et el l e r epvoesce lseurt ednepss .c rGddéte srte
caract®ristiqgues sugg®r ®es ne font qudéd®tablir une

9 Critere de publication. Bien que | 6on puisse en th®orie

Il 6uti |l i sat e effectivereent diffusét en jigaenoa ailkeurs, nous nous intéressons ici

a ux 1 publiéesdans un certain contexte, que ce soit sur un site Internet accessible au public

ou sur un site de réseau social réservé a un groupe de personnes donné (parlesétualiants

débune universit®). Cette d®finition nous perm

instantanés échangés entre deux interlocuteurs et autres contenus similaires.

1 Effortdecréativitte. La noti on de ccer@adffortacndatifiadtp lédlisg poar qu 6 u
concevoir | 6T uvre ou pour adapter des Tuvre
nouvellg; autrement dit | 6 u tinie Valews ajoutdepropred oli & edafvoori tr
création” | 6 or i gi ne edauverd &ussi un élémernd detcollaboration, codans le
cas dessites Internet que de nombreux internautes peuvent modifier sur une base collaborative.
Ainsi, la simple copie dbébun extrait dbébun prog
vidéo en ligne (activité fréquemment observée sur les sites CCU) merpétre considérée
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comme produisantd u CCU. En revanche, | or squdun(e) o
photographies, donne son avis dans un blog ou crée une nouvelle vidéoanusical | sbagit
contenu cr ®® llesttoutefoidduitfifliicsialteeude d®f i nir l a q

créatif car elle dépend du contexte.

9 Création indépendante des pratiques et habitudes professionnellegn contenu créé par
| 6 ut uarlest gédntralement concu dans un caelk&érieur aux pratiques et habitudes

professionnelles.Tr s souvent, il ne sdinscrit pas
commercial/marchand. Dans les cas extrémes, il est produit par des personnes non
professionelles ne cherchant pas a retirer de profit ou de rémunération. Ces personnes sont
moti v®es par des d®sirs tels que cel ui déent

ni veau de c®l ®brit®, de notori ®t ® ou de prest

B i e nutilegsudle plan conceptuel, cette derniére caractéristique est de plus en plus difficile &
conserver. Al or sproduatibnade codt@p étaittun mduv@mantt populaire, il semble
aujourdodhui gue |l es util i smdeuquesdichergheddi $e miong(
répercussions économiques). De plus en plus souvent, des acteurs Internet ou des médias en place
acquiérent des plateformes CCU pour en tirer des revenus. Les internautes sont parfois rémunérés pour le

contem qudils cr ®ent , et certains se professionnal.
et non marchande. 1 est ®gal ement i mportant de
professionnels, mais sur leur temps libre (par exeraple, pr of essi onnel de | 6®di ti

son domicile). Il peut donc étre inadéquat de parler de CCU, dans la mesure ou certains créateurs de
contenu sont beaucoup plus que de simpladisateurs». Néanmoins la notion de création de coaten
dehors doOoune structure ou dbébune organisation prof
entre |l e contenu produit par | 6utilisateur et cel

Mesure

La mesur e dwuéer€ Giske Plusiearsfacteurs compliquent opération: la nature
décentralisée de la production de CCU, le fait que le méme CCU soit parfois accssihlsieurs sites
(probléme du double comptage), le fait que tous les utilisateurs inscrits sur des plateformes Gétt ne so
pas nécessairement des utilisateurs actifs (comptes inactifs), le fait que des utilisateurs ouvrent plusieurs
comptes sur le méme site (probleme du comptage des utilisateurs uniques) et la distinction parfois difficile
a faire entre le contenu autoéé e t |l es autres contenus (par exem
do®mi ssions t ® ®vi s®es prot®g®es par |l e droit do.
les plateformes de CCU a surévaluer les chiffres de leurs utilisateurs unidfiges act

De méme, rares sont actuellement les données officielles disponibles auprés des Bureaux nationaux de

statistiqgue concernant | e nombre déutilisateurs ¢
nombre doéinter nautne stlaaypaoge des Mmodés dec aeéationo @ettadns instituts

nationaux de statistiques Vviennent tout juste dbé
exempl e, | 6Uni on europ®enne, Isans doatgn@erhjn temps avarmt r ® e €
gue des donn®es officielles nationales soient di

forme comparable au plan international.

Cependant , |l es donn®es existantes r ®v lteatent que
pas de consommer, mais produisent et partagent du contenu a un rythme déja important. Toutes les sources
de donn®es font appara’ tre doi mportantde ®lc@lrntseren
ainsi que des différences consaldles selon le sexe.

Les données recueillies dans le cadre des enquétes statistiques nationales et celles dont dispose
| 6OCDE indiqguent que | es comportement s:ehp@dmiet uel s
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lieu, effectuer des recherchnes consul ter des por t;atlifesdevoutisoudees do
services Internet comme les messageries électroniguatquer lecommerce électroniqueconsulter les
sites do®di toensulter ded petitds anponces aligipsr & des encheresitiliser des médias
radiodiffusés et enfin, recourir a des services financiers (OCDE, 2004a et OCDE, 2005a).

Lorsqguébéon dispose déinformations ° propos de |
une activité trées ®pandue chez |l es jeunégspoComméUhidBoh!l est «
internautes ont d®j " pris | 6habitude dehalpdasst er d

des groupes de discussigrefvsgroups o u s ur d diser désaitesidm partagel de Gichiers poste
a poste ffeerto-peerou P2P) et de créer des pages Interraattivités qui constituent les indicateurs de

substitution statistiques |l es pl ﬂ.EnZﬂOS,odanlsdesaps bien
comme | a Finlande, |l a Norv ge, | 61 sl ande, |l e Port
tiers des internautes agés de 16 a 7dagmstiquéau moind 6 une de ces activit®s.

| 6 OCDE, un ci nqgui imenautee dédlatert mwie déja Icréé udeepsge Internet. Les
jeunes sont les créateurs de contenu Internet les plus actifs. En 2005, dans des pays comme la Hongrie, le
Danemar k, | 61 sl ande, | a Finl ande, | a Npar erdreg e , [
croissant), 60 a 7% des internautes agés de 16 @Ad ont posté des messages sur des sites de dialogue

en direct, dans des groupes de discussion ou sur
parfois | a moideis®, nder hdensemiblee cette classe db6oO©

France, quelque 3% des adolescents ont créé un BIdI;p 2005, 13% des européenscontribuaient
régulierement a des blogset par ailleurs ils étaient 22 a «télécharger depodcasts au moins une fois
par mois» (Commission européenne, 2006).

Figurel. Contenu cr®® par | d6utilisateur dans | O6UE en 2005,
Cl asse dodagse : 16 =~ 2
O Poster des messages sur des sites de dialogue en direct, dans des groupes de discussion ou sur des forums
80’lPra'[iquer | 6®change de fichiers en poste ~ poste
70 71 Ocréer une page Internet ]
60 = — I]
50 ]
40
30 =
20
S Ll Il
0 - ‘ ‘

@ @ Q@ @ @ @ > S > ¢ @ & Q@ Q@ @ e @
& & &F FF S § & F & & &'9 & &S S o&Q
L P s o & & ¢ & oS & S & ¢ S
A 2 Lol SN RN g Q,bo A ) Q &
] 0\}6 ‘ 0\?0 Qpﬁ ,ﬁo \/\)
» N
QL@Q QLQQ

11



DSTI/ICCP/IE(2006)7/FINAL

Cl asse d@iagse : 16

80

Poster des messages sur des sites de dialogue en direct, dans des groupes de discussion ou sur des forums
70 Pratiquer | 6®change de
60 Créer une page Internet

50

40
30
20

: O
D

Source : OCDE, a partir de données Eurostat.

Comme | 6i ndi Iy 858 déseutiligateursl aenérivains du haut débit ont déja publié du
contenu sur | 6l nternet. Gahse Y% dnepsstéidun dorenun sarulriteenst, d e
25% possedent leur blog personnelef4l ont d®)j ° mi s en | i gndneesaréd. Acont e

la fin de 1% athes®ea 2dDI0OAsc et s am®ri cains avaient
(Lenhart, 2005). Plus de la moitié des jeunes Américains agés de 1&ha 4& connectent a des sites de
réseau social en ligne (Lenhart et Madden, 2007).

De fagon générale, les filles semblent étre particulierement surreprésentédssatilisateursactifs
de sites de mise en relation sociale, pour la communication, le dialogue en ligne et autres formes de
relation et do®changes -~ caract re social, al or s
de visionner du contenu sur par exdendes plateformes de vidéos en Ii%ne

12
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Tableau 1. Contenu c¢cr ®® Prg,20066ut i | i sateur aux £t
Accés haut AmAerlcalns disposant Am®ricains n
Tous les e ddun acc s -
. débit au - Il dl nternet
internautes s leur domicile et ey
domicile : . de leur domicile et de leur
(en %) pratiquanteéeel ) L
(en %) - lieu de travail (en millions)
(en millions)
Créer ou modifier son propre journal ou blog 8 11 9 2
en ligne
Créer ou modifier sa page Internet personnelle 14 17 18
Créer ou modifier les pages Internet ou blogs 13 16 16
dbautres per sonn esssamip, a
les groupes dont on fait partie ou des collégues
Partager en ligne un contenu que | 6 oanéé a 26 32 32 4
soi-méme, par exemplesespr opres 1
artistiques, photos, textes ou vidéos
Pourcentage déinternau 35 42 43 5
moins | 6une dezentermot i vi
susmentionnées
Note: | a mar ge d82¢ poue lasrintemautes. o également la présentation de John B. Horrigan (Pew Internet &
American Life Project) ~ | l(S).O CDE

Source: OCDE, dodéapr s | 0enqguPBWdntethet & ArfieccamiferPeoje?. 005 du

Les données officielles recueillies dans les pays asiatiques confirment cette tendance. Les chiffres
japonais indiqguengue les blogs et les sites de réseau soaigigl networking sitesu SNS) contribuent a

| 6augment ati on substantielle du volume doéinfor mat
mois de mars 2006, 8rillions de Japonais étaient inscritemme blogueurs et 7rillions étaient

membres doébun site de r®seau soci al (voir figure
12ans ont d® " rencontr® de nouveaux amis ou fait
doOuinngcui me ont ®chang® des messages avec des per
internautes qui ont entre 20 et&8h s s ont ceux qui ont eu | e plus

connaissances sur la toile. Toujours dans ce domaine,deemme s ont p bqusleschd@renesp ®r i e
Parmi les internautes ayant échangé des messages avec des personnes inconPhiemt4énSuite

rencontr® | eurs nouveaux amis en dehors du cadre

En Corée, les enquétes les plus récentesdsurtl i | i sati on de | 61 nlbdesnet r
internautes cor ®ens ont recours “ |l &l nternet pou
432% de | 6ensembl e des i nt er naubullein boatdy, forit pagiede de s

cybercommunautés ou de forums ou communiquent grace a des systémes 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

‘ OBlogs B Sites de réseau social ‘

8.70

10
7.20
4.70

5 A A 400
3.90 400

0

Mar. 2005 Sept. 2005 Mar. 2006

Source : présentatonU-J apan ~ | 6adresse www. apectel 34.0rg.nz/uploads/ 061016 %20

Avec | 6essor des services de mesure deafitsul nt er n
le Réseau, de nouveaux outils de mesure apparaissent. Les fournisseurs de données privés étant a méme de
suivre des millions doéutilisateurs et |l eurs acti
échantillons représentatifs des fluxd nf or mati ons en temps r ®el, sans
rassembler des données), la nature des informations et la qualité des données disponibles auprés de ces
sour ces per mettent d6®t endre | es Elitvisey eomScera ouc e s S
Nielsen NetRating, entre autres entreprises de mesure du trafic sur Internet, téneigeighe | 6 i nt ®r
croissant que suscitent les sites hébagelu contenu créé paﬁ,ltilisateuflz. Ainsi, les 5 sites CCU
classés parmi les 50 gmiers sites britanniques (en nombre total de visiteurde mois considéyé
Wikipédia, MySpace, Piczo, YouTube et Beboont attiré des visiteurs au rythme moyen de 4.2 jours

doéutilisation et 79.9 minut es Aiterde sommaiaiton, caux dess el ot
50 premiers sites qui néont pas recours au CCU on
Les sites CCU ont ®galement connu une i mportan

Selonleschiffresu t r af i ¢ | nt &ubecertinua de Arbiteeetace sitérde widéos en ligne est
maintenant classé au quatriéme rang mondial sbirl n i demiéreeuniqguement Yahoo, MSN et Google
lui-mémé® . Une ®tude de Nielsen NeUmR s platefprmes ®e pattage dg u 6 a u
photos, de partage de vidéos ou de blogs figurent parmi lesrgéesetles plus dynamiques. Aux Etats

Unis, en juillet 2006,5 des 10 sitednternetles plus dynamiques étaient des sites de CCU. Sur les
10premiers site Internet tous sites confondus, MySpace était le plus dynamique, avetllibhs de

visiteurs uniques en juillet 2006 (voir tableau 2). Dans des pays comme la Corée, le CCU a contribué a
redynamiser la croissance de certains sitésrnet Etant donndes importants effets de réseau qui
caractérisent les sites de CCU, un nombre réduit de plateformes drainent des volumes importants de trafic
(coa@stre qudil est probabl e qudune fronombee liptédepor t i
plateformes).

14
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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 % croissance du nombre
uniques (enmillions) | dduti |l i sateur
juillet 2005 et juillet 2006
HSBC Banque 6.4 394
Sonic Solutions Fournisseur de logiciels de médias 3.7 241
numeérigues
Associated Press Agence de presse 9.7 234
ImageShack Site doh®b e rgese 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 3.2 185
pour les artistes émergents
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.
L 6 e x pr e wisiteurounique» désigne une méme personne s6 ®t eonnectée plusieurs fois a un site Internet sur une période
donnée.

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

exemple Technorat.i pour | es blogs) et aafrmenti t es |
cette croissance importante. A titre ddédexempl e,
déun million de vi d®o60§ vidddsaaptunisesjerligne quotielienngment ©n cidee 5 (
fréguemment des anecdotes poumdatrer a quel point certaines vidéos sont largement diffusées,
certaines ®tant visionn®es par plus déun million

parle souvent de diffusionwirale » de contenu). Dans la plupart des cas, le contisimnné a été créé par
des amis, des membres de la famille, etc. Les enquétes affirment gue62ontenu en ligne visionné

4 ~ A - .
parles2lana ®t ® g®n®r ® par qL}eI qgudédun qubdils connai sse

Enfin,l es chi ffres indiqguent punEi |ld o iRsMteen t gr a@lea kclo
sur |l 6l nternet Ereative Cammimenéselan desnontblie delians ergisés vers ces
licences comptabilisé par Google).
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LES MOTEURS DE LA CREATION DE CONTENU PAR LAJTILISATEUR

Les principaux moteurs technologiques, économiques et sociaux de la création de contenu par
[Gut i |siocsmtt eluirst ®sl. dans | 6encadr ®

Moteurs technologiquesDepuisl a seconde moiti ® des dahant®ebis 19 9 (
dans |l es foyers, l e taux de p®n®tration a r®gul i
monde. La transition globale vers | e haut d®bi t
utilisateurs pouvaient créer, postertétécharger 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. Grace aux connexions haut débilisdésuts ont pu

commencer ~ mettre en |igne des fichiers multim®
appel ®e ° sb6bamplifier qufei brees joﬁsfwmésauhb&daﬂlﬁﬂaimeviilcee h
le haut débitsansfies g®n ®r al i sera et que | es r®seaux ubiqui

Parallelement, au cours de la méme période, les vitesses de traitement informatique se sont accélérées,
les capacités des disques durs et des mémoires flash ont foreergem@nté, et les prix de ces dernieres et
des appareils ®l ectroniques grand public n®cessa
photo numériques, caméscopes numeériques et téléphones portables de meilleure qualité) ont diminué. Les
nouveles plateformes téléphoniques équipées de la technologie HSHigA-Speed Uplink Packet
Acces} qgui per met déoatteindre des d®bits de trans
devraient encore favoriser le développement de CCU mobile, sautilesateurs pourront envoyer et
recevoir des clips et des images sur leurs téléphones a des débits plus élevés.

L6ess@GCQUsde x pl i q laaneideures axdessipilérdes outils logiciels, comme les éditeurs
html maiségalementes logiciels qupermettent aux internautes de modifier ou de créer des fichiers audio
ou vidéo sans connaissance professionnelle préalable particuliére. Bien que la plupart des contenus créés

par |l es wutilisateurs soient p aqeetreprésententladbcalsationsla p oi n
di stribution et | 6®val uation de | a qualit® des ¢
technol ogies nouvelles viadianéeé IO0dascsoci ateiron edanamac
tel ou tel contenu), la baladodiffusionpd@dcasting , | 6®val uati on collectiywv

recommandations ainsi que la distribution de contenu (par exemple, fdR RSBettant auinternautes

de recevoir automatiquemelas nouveaux billetsdost$ ou les mises a jour de logiciels de partage de
fichiers),lest ec hnol ogi es dobéapplications I nternet interasc
lessystémes de gestion de contenu nécessaires aux blogs ou aux wikis (voir @ eceandexe et QUE,

2006Db).

Le d®vel oppement de sites et services doéoh®ber

attendu gqgue tous | es usagers ne disposent pas |
n®cessaires pour Mdlleurefesta qualité Hes appaseilsiphoto retedss. fonctionnalités
vidéo des téléphones portahlpsl us | es r ®seaux t ® ®p heoptus lacatégeries o n t

de contenu correspondante se répand (par exemple, blog mobile). De nouvelles platefoiffitsiate d

vidéo, comme les services de télévision sur IP (par exemple transmission de programmes de télévision sur
liaison haut débit grace a la technologie poste a poste et technologies permettant la transmission vidéo a
haute résolution par liaison hauéhit 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.L a g®n ®r al i sati on du haut d®bi t | | e d®s

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, a savoillesi®). Le facteur social devrait

1€
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°tre | 0un des moteawmss|lless aph®esi Mpovremamt s Ld popu
ses d®but s. A | 6heure actuel |l e, seul un peesi t no
utilisateurs précurseurs de ces nouveaux outils utilised | nt er net doe lescsenddges, pféa - o n .
des trois quarts des personnes qui publient des vidéos amateurs en ligne ont moins de 25 ans et, parmi ces
personnes, 86 sontdeshommds Pour | e moment, l es vid®os cr ®®e
un large public maisréées paguelques internautes seulement.

Moteurs économiquesAu cours de ces derniers moi s, l a vol
plus en plus pressante. Les groupes de médias, les sociétés du secteur des communications (en particulier,
les opéateursde téléphonieno b i | e ) e teursccdmanartiawe ant idantificesl revenus potentiels

susceptibles dé°tre g®n®r ®s gr ©ce au CCU et ont
de voir baisser | e c e intérét pourded farmds ad médias tradlitionnelied etle d u
désir dexpl oi ter titess «depl@ ®orguebtiraing fo@stail) ont été des motivations
importanteés. Cet intérét financier se manifeste également a travers un autre mdgeuvolunes
croissants de capital de financement et de capégiie disponibles pour accompagner la croissance des

sites et services CCU. Aux Etdiimis par exemple, les technologiésternet associées Intefnet
participatif auraient contribué aux apportscagitatrisque, ce dernier augmentant de plus déoc4éntre le

troisiéme trimestre 2005 et le troisiéme trimestre 2006. Selon certaines estimations, les sociétés-de capital
risque ont investlUSD 262 millions au cours du premier semestre 2006 dans deslsammmerciaux

relatifs aux technologied e | & Iparticinatif.]r?Bit en g u § tougios,rlet taah du capital risque

i nvest.i dans |l es TIC et | es m®dias ne repr®sent e
vague du capital risquen2000.

Moteurs institutionnels et juridiques.L 6 appar i ti on de nouveaux moyens
distribution de contenu a également joué un role dans le développement et la diffusion du CCU. Les
syst mes souples dobéadrtoitbutddant eer I|Cieatieem@renoess Idiec

facilitent la distribution, la copie dts el on | e c¢ hioli & dre® a tbiaount eiddésuvr es
mot eurs de recherche et |l es plateformes C€U off
recherches parmi les photos, vidéos ou autres contenus sous {reatige Commonsce qui permet a
déautres usagers doéutiliser ou dbébadapter ces Tuvr
des accords de licence conclus avec lelisatiturs finaux (par exempl&econd Lifg qui ont pour
vocation de prot®ger | e droit dbéauteur des c¢cr ®at e
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Encadr® 1. Exemples de moteurs de |l a cr®ati on

Moteurs technologiques

Meilleure disponibilité du haut débit

Augmentation de | a capacit® des disques durs et des v
Développement des technologies permettant de créer, distribuer et partager du contenu

Mi se 7 di s plolegiciels pusisimplésaleicréation, modification et remaniement

Baisse des colts 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 cl asses ddgialmtivds @s « epnlfuasn t jse udnee sl 6f) mattrisant Uem ®I€ it
souhaitant communiquer en ligne (par exemple partager, recommander, évaluer du contenu, etc.), et hésitant moins a
révéler des informations personnelles en ligne

D®sir de cr ®er et de sdexpri mer, et recherche dbéune
traditionnels comme la télévision

Développement de communautés et de projets collaboratifs

Influence croissante de ces moteurs sociaux sur les plus &gés ainsi que dans [6 ac c o mp | ide cestanen
fonctions sociales (engagement social, politique, éducation)

Moteurs économiques

Baisse des colts et meilleure accessibilité des outils de création de CCU (par exemple, pour créer, modifier ou
h®berger du contenu) et diminution des barri res ° |6

Meilleures possibilités de financement des entreprises et sites CCU par du capital-r i s que et do
déinvesti ssement

Baisse des prix des connexions Internet haut débit

Il nt ®r °t croissant des soci ® ®s ¢ ommer c ipatdntelsde |p @ langue traéne
(en particulier, opérateurs de téléphonie mobile, opérateurs de télécommunications, groupes de médias traditionnels et
moteurs de recherche)

Meilleure disponibilité des ressources a caractére publicitaire et nouveaux modéles économiques permettant de
monétiser les contenus

Moteurs institutionnels et juridiques

Apparition de dispositifsper met t ant didlawrod®d ecrr ®aux on de f a-
cr®ation dbéiuvres d®riv®es (par exempl e, Sys

. . 21
licences Creative Commons)

on plus ¢
t mes so

Augmentation du nombr e doaeccc olredss udtei Iliiscaetnecuer sc ofnicrnl auusx ,a
créateurs de contenu
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TYPESDECONTENUCREE PAR LOUTI LI SATEUR
ET PLATEFORMES DE DI STRIBUTION
Une part significative du contermir ® ® par l utilisateur fait appe
fournissent un espace en | igne 7 parnableaox 3etutg u e | il
apresdonnent un apercu des types de CCU les plus répandus et de leurs platdﬁ)diwibutioﬁz.
Tableau 3. Types de contenu c¢cr®® par | odutilis
Type de contenu Description Exemples
Texte, roman,poésie |£cr it ori gi nal ou adapt al Fanfiction.net, Quizilla.com, Writely
0ou poémes
Photo / image Photographies numériques prises par les utilisateurs | Photos publiées sur des sites comme
et mises en ligne ; photos ou images créées ou Ofoto et Flickr ; blogs photos ; images
modifiées par les utilisateurs retravaillées
Musique et audio Enregistrement et/ou éditon ddun c ont el Mash-up sonores (créations
personnel et publication, syndication et/ou composites), remix (remixage de
distribution de ce contenu dans un format numérique | 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 ®di {Remixdebandes-annonces ;
diffusion de ce contenu. Inclut le remaniement de synchronisation labiale de vidéos ; blogs
cont enus e x i-cséatiannde sontend, 6ua u { vidéo et vidéocasting ; mise en ligne de
une combinaison des deux. vidéos personnelles. Sites
déh®ber ge me ntYoupubes s i
Google Video, Current TV
Journalisme citoyen Reportages journalistiques sur des événements Sites comme OhmyNews, GlobalVoices
d 6 matité réalisés par des citoyens ordinaires qui et NowPublic ; photos et vidéos
écrivent de nouveaux articles, postent des billets sur | d dvé@ements remarquables ; billets
des blogs, prennent des photos ou vidéos et post®s en direct du

diffusent tous ces contenus en ligne.

événement ; efforts coopératifs comme
CNN Exchange

Contenu
pédagogique

Contenu créé dans des écoles, des universités ou a
des fins dbéenseignement

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 ® ®phones mobiles o
fil G®n®r al ement envoy®
MMS (Media Messaging Service), par courrier

Vi d®os ou photos dbo
ou doéenvi ricparexempent s
catastrophes naturelles i auxquels les

m®di as traditionnel

électroni que, ou mi s en | i gn e nécessairementaccés. SMS utilisés a
des f i nsatiohpditiqggeani s
Contenu virtuel Contenu cr®® dans | e c on|{ Objetsvirtuels pouvant étre développés

virtuel ou intégré a cet environnement. Certains
environnements virtuels permettent & leurs membres
de vendre | es cont leemarbreq
de jeux crées par les utilisateurs est également en
augmentation.

et vendus sur Second Life, par exemple
vétements,habi tati ons, 1
artistiques

Les

types

de contenu cr ®®

par l utilisate

ur S

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

pl atefor mes
types de CCU de leurs plateformes de distribution. Certailla¢sformes de distribution de CCU, comme

de partage en |ig

1¢

ne. Comme | 6i ndi

quer
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celles qui proposent ddsmladodiffusions peuvent étre utilisées pour la musique et la vidéo a des fins
di verses (divertissement, enseignement , etc.). D
sites @ 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 technoldgees | 0 Iparticigatif soevient utilisées

|l 6ori gine pour | e pauegentegaleament servid®écqutarmou Vvisibnndr lie tontena t e U
de m®di as traditionnel s, ddbautres contenus comm
exempl e, podcasts de magazines doinformation, j e
d ffusion de contenu commerci al ou p®dagogi que) .

blogs Internet pour maintenir leurs salariés informés des derniers développements de produits ou stratégies
ou de | 6®t at dobébavanc@enemypeedacertrilai aat poowjedesntr e

Tableau 4. Plateformes de distribution de contenu créé par l&tilisateur

Type de plateforme

Description

Exemples

Blogs

Pages Internet contenant des entrées créées par
les utilisateurs mises a jour a intervalle régulier

et/ou des contenus soumis par les utilisateurs et
contr6lés 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 a la
rédaction de textes

Un wiki est un site Internet permettant aux
utilisateurs dbéajouter,
collectivement du conte
permettent & leurs usagers de se connecter puis
de collaborer a la publication de certains
documents.

Wikipédia ; sites proposant des wikis
comme PBWiki, JotSpot, SocialText ;
sites do®criture co
Writely

Sites permettant de

Sites permettant aux auteurs et aux lecteurs de

FanFiction.Net

poster des poster et lire des histoires, de commenter des

commentaires a Tuvres et de communi que

propos dofi | oulecteurs viades forums ou des pages de

écrites dialogue en direct

Mutualisation Recueil de liens pointant vers des cybercontenus | Sites ou les utilisateurs indiquent des
collective et évaluation, marquage et mutualisation de ces liens et les évaluent, comme Digg ; sites

contenus de facgon collaborative

ou les utilisateurs postent des signets
accompagnés de mots-clés, comme
del.icio.us

Baladodiffusion
(podcasting)

La bal adodiffusion est
mul ti m®di a waunflukdel nt er n
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
CertainsCCU comme la vidéo sont si étroitement liés a leur plateforme de distributdn dus ne s o
présentégudune seule fois.
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Formats de contenu cr®® par | o6utilisateur
Textes
Les wutilisateurs cr®ent des textes, des po mes

avec doOéautres personnes @Gegimemetadiflfasiondestravaux des auteursr e s d
amateus et la communication de remarquds la communautéOn appelle ¢anfiction» (ou fanfic) les
fuvdes cr ®ation (souvent sous forme de nouvell es)
de fictions de télévisiorde ci n®ma ou ddéautres m®di as. Fanficti
publi ®es des milliers doéhistoires, cr ®®es par ex
écrits par J. K. Rowling. Quizilla.com est une communauté entigheut i | i sat eur s cr ®at e
auteurs adolescents qui congoivent et partagent des quiz, des fictions, des essais, de la poésie, etc. Les sites
do®criture coll aborative comme Writely permettent

Photos et images

Les photos créées par les utilisateurs sont généralement prises avec des appareils photo numérigues.
Elles peuvent ensuite étre retouchéesnonau moyend | ogi ci el s d.elLesrppogrésu c h e
r®al i s®s au ni veau de sherfche grace auonarguadgegiyingg auigdecdteure n e t
ajoutés par les utilisateurs et aux logiciels de reconnaissance ont modifié le paysage de la photographie
numeérigue. Sur certains sites, les contenus sont largement publiés sous Qicestoee Commonset
constituent une ressource trés appréciée des concepteurs Internet, des éditeurs et des journalistes. De
nombreux services se sont d®vel opp®s aut O etr de
Snapfish. Le service de partage de photos populéickr éberge actuellement 200 millions de photos
prisespardni | | i ons d 6 i%de ees phatas sontgdirectament &dessibles au public.

Musique et fichiers audio

Les contenus audio cr ®®s par | es tes$ vafiablesalls e ur s
peuvent all er de | a combinaison de plusieurs <ch
composition originale créée par des musiciens amateurs ou a la diffusion de programmes semblables a
ceux des stations de radio, auxquets leut i | i sat eur s p e podaastst Lesscontetus n n e r

audio peuvent étre hébergés sur des sites spécialisés dans les remix ou fournissant des services de
baladodiffusion, échangés sur des réseaux poste a poste, ou mis en ligne sur desésites decial ou

des pages ou sites Internet personnels. A | dheur e
propos®e par | es magasins de musi que n-grééeet/duqu e .
autoenregistrée postéels | 6 I nt ernet, | es remi x ont acquis wune

comme le hip hop ou la musique électronique, se prétent particulierement bien aux remix, parfois
également réalisés dans les milieux professioﬁ‘he[lhes artistes commedvid Bowie ont encouragé les
utilisateurs a réaliser desashupsa partir de leur musique (OCDE, 2005B).

Vidéos et films
Les contenus vidéo produits ou montés par les utilisateurs peuvent étre classés en trois grandes

catégories les contenus maison, mme les vidéos ou les courts documentaires personrets
remanementsd 6 T uvr es pr ®e xi st aementsde bandemmmonees ét des comtemuna n i

hybrides associant a la fois des extraits vidéo-atééset des T uvres pr®eati st an
exemple de la synchronisation labialpgyng déadol escents chinois (voir
cr®ation consiste ° monter ensemble des extraits

versions, souvent pour parodier la besadinonce du ou des film(s) utilisé(s). Par exemple, le film
Brokeback Mountain a donné naissance a plusieurs parodies par imisatofh movie)§6. Les vidéos les
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plus popul aires sont parfois “ | 6or i gvemescodribaune V:
cette forme dbéadaptation pour r®aliser des parodi
Les contenus vid®o peuvent °tre mis en |ligne s

réseaux poste a poste ou des pages privées ougéghear des plateforme d 6 ®c hange vVvi d®«
YouTube, Google Weo, AOL Uncut, Guba, Groupest Vpod en EuropeDailymotion en France,
MyVideo et SevenLoag@ n Al | emagne et Li ber o 7¥nadnexe agraposidela |l i e
Chine). De plun pl us, ces sites permettent | 6acc s (po
téléphones et autres terminaux mobiles. Stickam.com (diffusion en direct & paréibckams) et Liveleak

(extraits de vidéwéalité) font partie des nouvelles formesgirvices vidéos de moins en moins filtrés.

Figure3. Exempl e doéune c¢c® bre vid®o de synchronisati

Source : YouTube.

Contenu c¢cr®® par | 6utilisateur pocsu ® mfoarrmere csoumrms:
sujets spécialisés

Lol nternet participatif a ®gal ement donn® nai S:¢
mais plut!t h®t®rog ne. 1 sbagit des contenus po
opinion ou des conseils (le document du MIC, 2006, parle de sitesbdacke a oreill®). Les sites
concernés ont la forme de serveurs de messages sur Internet, sur lesquels les contributeurs peuvent poster

l eurs avis et | eur s | araitti ioqu edsd,u np aprr oalxue mp laep,r Is6 @
peuvent alors wutiliser <ces informa?t7.iC®3ys$ém¢)p:ennnet prer
®gal ement aux entreprises dbéen savoir produiiszg,sur | e
ou de recueillir des id®es de nouveaux produits
par | dutilisateur ®voqu® par van Hippel, 2005) .

Mais les sujets de conversation ne concernent pas que les produits. Globalement, kEgdgtern
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 logemtd gtiestions de santé,
jusqudaux probl mes ents financiers, tauxgdéee de, voyage ou apx passe m
temp§’o.Cer tains sites permettent ®gal ement de soume!f
pourront éventuellement répondre (par exemple servipgestions/réponsesde Yahoo). De nombreux
ui I i sateurs trouvent gue | 6l nternet et ces site
informations et connai ssances fournies sont tr s
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Plateformes CCU
Blogs
Un blog est ua catégoriade page Inteet affichant généralement des entrées datées et présentées

dans | 6ordre chr onol OGPE,R006b). Umblog essréguliérérent mis a jaud é 4
peut contenir du texte, des images, des fichiers audio et/ou des fichiers vidéo. Lesnblplysieurs

objectifs, dont | 6un des plus i mportants est | a
bl oguer sur un serveur, il est n®cessaire doy i n:c
Movable Type, WordPressddu c | eus CMS. Cependant, il existe au
(par exempl e, Bl ogger ) qui permettent aux i nterne

déun compte doOoh®bergement et d 6 gsnserverst deettaurpaut i on |
| 6®change doaut reisnstiy pleess dlel «CCsU en g®n®r dluvirest r
musicales ou a des vidéos @gea r | 6 ut 2007, dea blegs vidéos Hevraient connaitre une
croissance tres sididative.

Sel on certaines sources, il y avait jusqgd” 20C
site de surveillance de blogs Technorati en dénombrait 55 millions en dé&dabret estime que le
nombre de blogs double approximativemé&sus les 6 mois depuis deux #nEn ce qui concerne la
répartition des langues, ¥ de | 6ensemble des bl ogs ser Filant ®c
tenue de bl og est ®galement wune actividuw Itd] rsam.of
popularité des blogs en Asie est également corroborée par une récente étude de Microsoft qui montre que
pr s de |l a moiti® de | 6ensemble des internautes
pratiquée par les jeunes (%6del 6 ensembl e des bl ocagsgaotsrgee lagrogortiomo i n s
des 2534 ans est de 3% et celle des plus de 3hs de %6 seulement) et que les femmes sont trés actives
(elles représentent 3% des bloggeurs asiatiques). La tenue de blogs estdéoés comme une forme
déoexpression et un moyen de nou% trouent qud léssblogsdest e ni
amis et de la famille sont les plus intéresséﬁts)

Wikis et autres formats de collaboration a la rédaction de textes

Un wiki es t un site I nternet per mettant "’ chacun de
modifier son contenu (généralement du texte). Les internautes peuvent instantanément changer le contenu
des pages et |l e for mat er asusimpia kes autewrsdinitinux tlea artiglasg e d
autorisent lesutresutilisateurs a modifier teursé  ®cr i t s . L6i d®e fondament al
" un grand nombre dbéutilisateurs de Ilire et de
éventuelles.

Il existe plusieurs sites hébergeant des wikis. Appelés parfeisnes wiki», ces sites offrent aux
utilisateurs et aux communautés la possibilité de créer leur propre wiki a des fins diverses. En outre,
certaines f or me atives s ®ant dévelappéess paralleldmerd & la teaiaolaki (par
exemple, Writelyi racheté par Googli et Writeboard34. Léobexemple tr s souvent ci
en ligne librement accessiblé/ikipédia EIl | e r®uni t 4. 6 ™an$ plusode s do
200langues \Vikipédia, 2006). Quinze de ces langues proposent plus d#E®@articles, la premiéere
| angue ®t ant rhi6lalnigdmmi ¢§ aratviec!l €ls.3 La tr s grande n
textes sont réalisées parunfab pour centage doéutilisateurs (voir

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 fielsiers multimédia et/ou des évaluations collectives de ces
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liens. On parle parfois a leur propos deokiveaux agrégateurs de contenu sacial q u i sbappui en
opinions et connai ssances de | 6ensembsé§ kensdless i nt
marquent au moyen de mates ags , l es ®valuent et commentent ®ve
associé. Digg est un exemple de site spécialisé dans ce donesinsagers y postent de nouveaux liens et

ddautres inteesablbtens ®eanl uenant35.qeloclm.us,LmaLme(siteqdeéi I s

partage de signets, permet a ses utilisateurs de poster des liens vers leurs contenugptavexismple
des articles, des blogs, des fichiers musicaux, des critiques oacd¢®es et de pouvoir accéder a ces
favoris depuis noéi mporte quel ordinateur connect @

Baladodiffusion (podcasting)

La baladodiffusion est un phénomene né a la fois de la simplification des technologies de production
radio et du développemnn t des technologies dbéabonnement et d
débabonnement de | a b adsha(dpooduisfsfeurs)i,o np ueisstquade | tey pfeou
s®l ectionne |l es fichiers qudil esdifféoeatsflax dsgonides.un f |
Le logiciel utilis® par l es consommateurs pour s
récepteur depodcasts Les logiciels de baladodiffusion les plus connus sont FeedBruner, iPodderX,
WinAmp ou @Podder. Le mobilcastinge , @-@ire datréception depodcastsaudio et vidéo sur
téléphoneortable devrait se développer rapidement.

La technologie de la baladodiffusion est également utilisée pour des contenus ne provenant pas
directement ddboesl enguétres. Cal uant " 6 millions
écouté des programmes en baladodiffusion (Raine et Madden, 2005). Les sites de téléchargement les plus
visités comme Apple iTunes hébergeaient pres de08podcasten mars 2006, corr8000 un an plus
t6t (voir le tableal5 en annexe pour les catégoriepddcastdes plus écoutées).

Sites de réseau social

Les sites de réseau social permettent a leurs utilisateurs de contacter des amis ou des collegues,
débenvoyer d etmnigues ou des messagestinstantanés, de tenir un blog, de rencontrer de
nouvelles personnes ou de poster des profils personnels contenant des informations a leur sujet. Les profils
ainsi créés peuvent contenir des photos, des vidéos, des images, ides diatiio et des blogkn 2006,

MySpace comptaiplus de 100ni | | i ons dbédusagers (biencdésanbideous ne
site Internet le plus populaire aux Etaisis, selon Hitwise. Parmi les autres sites de réseau social les plus
fréquentés figurent Friendster, Orkut et Bebo. Facebook est un site de réseau social trés apprécié des
campus universitaires américains qui réunit plus de 9 millibdsu t i . EnsGotées Cywerld serait
utilis® par 18 mi | % ded papulatod et 8% des internautes ayant entoei2@® et D0

ans (Jungp, 2006). Au Japon, le site de réseau social Mixi est utilisé par plus de 4 millions de pé?sonnes
Certains sites do®change de vid®os, C privimee qr ou p e
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
connai ssances ou m°me | d6achat doenproaduictr ®®etpasgsed V
l 6l nternet modi fie par exemple |l a fa-on dont | e
voyages. Des sites Internet comme Trip Planner de YaheQpGCade 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 contenuies mondes virtuels sont cr®®s dans | e
sembl ables © ceux des jeux en r®seau, auxquel s | e
multicj oueur s en r®seau nodaut or iles e@saders. Capendantales enon@est i o 1
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 decréer de nouveaux objets (May&choenberger et Crowley, 2005) tout en conservant
souvent les droits de propriété intellectuelle associés (la figure 4 représente une exposition accessible dans
Second Life)?’

Figure 4. Une exposition a la bibliotheque du Congrés américain dans le monde virtuel de Second Life

Source : Flickr.com

En janvier2007, Second Life affirmait compter plus de &80 utilisateurs répartis dans plus de
Opays qui s 0 ® U @lursedest6pursgprécedents (& sin taal de thiflions de résidentgi
Léacquisition déun terrain per met aux wusagers d

cr®ations virtuell es, mai s aussi prided ourdg dperiseader des
vrais cours wuniversitaires. Second «lLindereDolthi»stp 0 s e ¢
les transactions entre joueurs représentent pludSi2130 millions par an. Les utilisateurs gagnent de

| 6argent ders Wé ®dna&mtt s qubdils ont cr ®®s (par exemg
terrains quoils ont achet®s auparavant .
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CHAINES DE VALEUR ET MODELES ECONOMIQUES EMERGENTS

Les sections suivantes décrivent les chaines de valeur et modeéles économigaoegmergé autour
du <concept de contenu c¢cr ®® par l utilisateur et
concernées.
La cha" " ne de valeur et de diffusion ®mergente du

Comme n o u suggérélasvhaut dans la eton sur les définitions, le CCU est trés souvent

con-u ° des fins non marchandes. La plupart du c
de profit ou de rémunératiohes motivationsdes auteursont principalement de nouer des corgastec

des personnes partageant | es m°mes centres dodint (
ou de prestige, et de simpl ement sOoexpri mer . !
associée au CCU au sens traditiormél c ommer ci al comme | e font | es @
secteurs du contenu num®rique. Léanal yse des mod
apr s noest donc qubéun instantan® ddospdeappr oches ¢

La chaine de valeur et le modéle de distribution du CCU sont opposés ici a la chaine de valeur
simplifiée associée a la production des groupes de médias traditionnels dans le monde physique (voir
figure 5). Les di f f ®rueont@excontentisscomme @&e textes, huasigues, filmsu e n |
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 chaine de vaditorialedes méihs traditionnels est caractérisée par
un certain nombre doobstacl es, " savoir gquobune 1
entit®s | 6ont s®l ectionn®e et approuv®e. Pour pol
étre embauché(e) par un journal, un(e) musicien(ne) doit signer un contrat avec une maison de disques,
un(e) po te doit trouver wune maison doé®dition et
studio.
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Figure 5. Chaine de valeur éditoriale des médias hors réseau traditionnels

Artistes inspir®(e)s et adaptant ?des

Autres

Amateurs Support Publicité Diffusion, radio & Dispositif artistes
= / artistes & Production ®» & Marketing Cinéma, vente de fil déacces au
& fabrication & ventes au détail, musique contenu »
4 Consommateurs,
F
e - Publicité
Sélection de Sélection te
contenu par les Contenu par Ia
éditeurs de Chaine de /
contenu distributior
Le comportement des consommateurs fournit des signaux aux artistes, éditeurs
de contenus et distributeurs
La cr®ation de | d86Tuvre qui sera publi ®e et s a

colteuses. Les éditeurs de contenu sont étraiteimpliqués dans les processus de sélection du contenu,

de financement du cr ®ateur au cours de sa product
publicitaires et de sélection de la meilleure chaine de distribution. Le choixgdgants> des médias
traditionnels garantit une certaine qualité a la fois au niveau technique et au niveau duicbrgargue

la qualité de ce dernier soit difficile & définir. Par rapport au potentiel de créativité global, le hombre
doéiT uvr es g u iétre diffugésssai lsstélévisian ou' a la radio, a étre distribuées sur CD, etc. est
faible.

Pour acc®der -~ |l 6Tuvre (regarder un progr amme
consommat eur s o0 ntéqupemenhaltinédidpatewer (par ekémple, un lecteur CD).
A la télévision, par exemple, le nombre de canaux de distribution peut étre limité. Le contenu est soit
directement payé par le consommateur (achat des supports susmentionnés ou abonnement, par exemple, a
la télévision pa cable), soit transmis au consommateur pay @maux financés par la publicité. Le
comportement et les préférences des consommateurs ont un impact sur les choix de contenu ultérieurs des
®di teur s, di stributeurs et iaftiuethese.nt Edbfiskearst r B s s ¢
propres créationsainsicertains musiciens de jazz, dramaturges, scénaristes ou chanteurs sont inspirés par
| es tr av aguies antfp@aédéi st es

En revanchgla figure 6 décrit la chaine de valeur du contenc r ®® par l 6utilisat
publient au d®part | eurs Tuvres selon des ter mes
suite la reconnaissance, la renommée voire un bénéfice financier. Bien que le CCU soit rarement un
substitutpadi t aux contenus diffus®s par | es m®dias tr
de valeur, comme | e d®montre | e temps pass® par
(procurant un surplus du consommateur potentiellentené gétant donné que le contenu est généralement
accessible gratuitement). Le CCU est ®gal ement
divers, comme les terminaux, logicieds connexions Internet permettant de créer et de consommer ce
contenu.

Dans la chaine de valeur du CCU présentégpi@s, les utilisateurs créent du contenu pour ou sur des
pl atef or mes Céquipensentgpanexgneple, agpareils photo numériques, microphones), de
logiciels (outils de montage vidéo), des platefes CCU ellesn® mes et doéun fourni sse
(FAlL') qui |l eur per met ®gal ement de poster ce cont
de publication des médias traditionnels qui sélectionne les contenus qui seront pullies, ittternautes
peuvent créer et diffuser largement du contenu. Dans certains cas, les utilisateurs disposent méme de leur
bl og personnel i nd®pendant de toute platefor me C(
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donc potentiellement plus portant étant donné le nombre de créateurs actifs et publiés, et présente un
attrait certain pour les visiteurs, méme si la qualité technique et la qualité de contenu sont parfois inégales.
Par ailleurs, les utilisateurs procedent comme les artistes dé@seshde publication traditionnelleds
s0inspirent d eisy comprsrcellss que diffusdantalas tmédgs traditioniiedt peuvent

parfois les adapter.

Figure 6. Chaine de valeur du contenucrééparl 6ut i |l i sateur sur | nternet

Appareils et logiciels de
création de contenu

numérique Utilisateur s i nspir®s et adaptant des 1?2y
Les utilisateurs créent|| Fournisseurs Fournisseurs | | Appareils et logiciels | |{ji
s X s X - ilisateur /
des vidéos, musiques,¥ d 6 a c ¢ — M Plateformes CCU Ly 5" . — 4 doac ¢ s a*consommateui ]
blogs, etc. pour ou surf| mobiles) mobiles) numeérigue
les plateformes CCU 1t

Utilisateurs évaluant et recommandant les contenus

La sélection des contenus est effectuée par les utilisateuraéurs, qui recommandent et évaluent
l es Tuvres (une autre forme de pteoelpascté ch@gis.parfeer t ai
groupes de méas traditionnels peuvent ainsi accéder a la célébrité et la reconnaissance. Le délai de
cr®ation et de diffusion doéun contenu dans cette
chaine de publication des médias traditionnels. Cela peut awinaidence sur la nature et la qualité du
contenu.

Les utilisateurs accedent au contenu en le téléchargeant ou en le recevant en stoadiming
depuis la plateforme CCU. lIs utilisent pour cela la connexion mise a leur disposition par leur faurnisse
débacc s, ainsi gue des terminaux (par exemple, ol
de transmission de flux vidéo).

Mon®ti sation du contenu cr®® par | 6utilisateur et

Les entreprises commerciales,aratent les sociétés de médjasient un rdle croissant dans la prise

en charge, l a recherche, | 6agr ®gati on, le filtra
commence tout juste a générer des revenus directs pour les créateurs de com@umules sociétés
commerciales en place (par exemple, groupes de médias ou plateformes héderGeai) . Jusqud”

date récente, les sites hébergeant du CCU étaient essentiellement des entreprises non commerciales nées de
I 6i ni ti at i v eu de &tartrup re alégageaatsqtieepsu oo pas de revenus, mais disposant de
financements croissants de la part des sociétés de aaujtee. La plupart de ces sites ne possédaient
aucun pl an datade préveir lds ®ourpes demexrettes et déflu@s, et certains perdaient
guotidi ennement beaucoup dbébargent du fait des coc
ddbaugmenter |l e nombre de Vvisiteurs, en satisfais
toujours plus large dans | e but ®ventuel de revendre | dac
économiques a une étape ultérieure.

Cependant, quand le projet atteint une certaine taille, des ressources financiéres considérables sont
nécessaires pour financer la technolayg, |l a bande passante et l e mai n
méme, du fait que de nombreuses plateformes de CCU hébergent du contenu de tiers non autaiisé, celle
sont exposées a des demandes de rémunération desdipétatde ces contenus.

les sites de CCU suscitent de plus en plus doéir

Mixi, le site japonais de réseau social, par exemple, et Open BC/Xing, un site allemand de mise en relation
déentreprises sont mapiuspde grandsngroupesode R&liaseen plabeg mais awssi D
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des soci ® ®s I nternet, so6int®ressent de plus en
Des entreprises comme Newsrp, Google, Sony et Yahoo ont investi considérablement daascih at de
sites CCU (voir tableau %3

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

Aolt 2006 Sony Grouper Vidéo 65

Aolt 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 1580

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
capitatrisque circulant dans ces secteurs ont ravivé psiétudesau sujetdé 6 appar i ti on doéun
bulle Internet. Comme a la fin des ann@es , | 6i nt ®r °t des investisseurs
du nombre de visiteurs dbéun site I nternevyahtl a pa
visualisé une pageyebally} , tr afi c et n o mbhits et tadxele dics)gune foiseds plu,0 a ¢ ¢
les gains et les recettes ne semblent pas étre la préoccupation majeure. Les sommes considérables investies
pour racheter des entreprigasuvelles de CCU aménent a redouter une deuxiéme bulle Internet. Bien que
cette hypoth se ne puisse °tre exclue, " certain
du fait des nouvelles possibilités associées a la publicité en ligne, Wedles possibilités de distribution
de contenu de haute qualité grace au haut débit, des évolutions dans les usages et de la meilleure maitrise
des TI C, et c. De pl us, comme on | 6a vu | e mont ant
en2006 est encore relativement faible, a savoir envirof&Eulement des investissements moyens entre
1999 e2001 aux Etatdnis.

N®s de | 6int®r°t aelCUetdgsaaguisitidnadam cend@aines detnduveaux d
modeles émergent, a la $ailu c6té des hébergeurs et du cété des créateurs de CCU. Bien que la chaine de
valeurs & savoirles organisationgt activités visant a produire et diffuser du contenu) soit essentiellement
la méme que sur la figure 6, de nouveaux modeles ont pouribdgehonétiser ce contenu. Au point ou
ils accédent aux plateformes de CCU ou a une vidéo spécifique, les consommateurs font des dons, payent
des droits ou sdbabonnent pour acc®der au contenu,
nouweaux liens se nouent entre le CCU et les chaines de valeurs des médias établis, les plateformes de
CCuU étant surveillées pour y dénicher des auteurs et contenus prometteurs qui sont par la suite diffusés ou
i nt®gr ®s dans | a c ha raditonneale (pav exénpla pasfoisddans le @agird idé i o n
programmes existants sur le cable ou la télévision auxquels les utilisateurs peuvent déja étre abonnés).

De nouvelles entités interviennent donc dans la fourniture et la distribution de contenu,
principae ment | 6i ndustrie de |l a publicit®, | es moteur
des plateforme€E CU ou qui l es utilisent pour s®l ectionner
prestataires de services financiers et de techreslagpnnexes intégrent la chaine de valeurs. Comme il
existe un besoin croissant déoutils pour trouver
musi que, " la vid®o et autres contenus muésti m®di
utilisateurs), le role des moteurs de recherche, des portails et des agrégateurs de contenu multimédia
augmente. Les technologies de gestion des droits numériques et de fligranage pourraient étre de plus en
plus utilis®es pouraugmeRw enir | dacc s il ®gitim

Les différents types de CCU (par exemple blogs, par opposition au contenu vidéo) suscitent des
approchent différentes bien que tres similaires pour la monétisation du contenu. Ces modéles peuvent étre
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jumelés avec des systémes qui rémundemntréateurs de contenu (qui sont examinés plus loin dans la
section sur les impacts économiques). Bien que la monétisation du CCU suscite un intérét croissant, la
plupart des modeles ne sont pas encore stabilisés et rares sont les fournisseurs quidgéneaettes ou

des revenus substantiels.

Au stade actuel, on dénombre essentiellement cing approches pour la monétisation du CCU, qui
peuvent se combiner comme | 6illustrent 6@e6r trois
égalemenVTT Tebnical Research Centre of Finlan2007).

Donations volontaires

Dans un mod | e fr®quemment utili s®, | auteur 0
musicien exécutant un morceau dans la rue, et demande aux utilisateurs de lui verser des @bns. U
mod | e est actuell ement en pl ace Fareaun dahe cenqgoimbr e u
encourage souvent |l es personnes acc®dant au cont

(généralement par paiement en ligne par cartecrddit ou via PayPal). Un nombre important de
concepteurs de blogs, wikis, vidéos ou titres musicaux demandent ainsi des dons a leur public pour
financer des activit ®kbdIltrebrlaemantenanee du Sith, ®bkiéen goarnee n t
conenu proprement dit. Certains sites de CCU non commerciaux ont pour spécificité de parvenir a
fonctionner avec un financement ttésité (le plus souvent grace au temps investi par les bénévoles et les
utilisateurs). Wikipédia, par exemple, a consacré mdelJSD 750000en 2005 a financer sa croissance,

et fait trés souvent appel a des dons pour financer ces coilts (outre les investissements en temps et en
connaissances qui sont frequemment donnés par ses utilis@tdl]es) sites de blogs et de journalism

citoyen comme Global Voice Onlire®n ®f i ci ent dears dquiGdannhettale Idue tempd, Maisg u

ses frais de fonctionnement sont financés par des dons de fondations voire méme de groupes de presse
(comme Reuters dans le cas de Global Voice Onlb&®.s dons de temps ou dobarg
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
modeles de paiement pour la promotion du CCU et des plateformes de CCU ont été proposés, qui sont
basés sur la réciprocité, la réputation aupres des pairs et les recommandations (Reg2@0&x al

Facturation des utilisateurs pour | dusage dbébun se

Certains sites choisissent de facturer les personnes accédant au CCU, tandis que la publication de
celuic i reste gratuite. Le mod | e choi si peut °tre
popularité des contenus doit étre importante pounpir 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 soOoaw®rer trop fasti

Modéle de paiement a la carteDans ce scénario, les utilisateurs versent un (micro)paiement aux
plateformes CCU ou aux créateurs 4nf me s~ chaque fois qudils acc
iSTockphot, par exemple, propose des photographies, lek ust r ati ons et de | a vi
stock g®n®r ® p as6D5I fpuatri ld rsiatt@.urL esoupl at ef or mes nod
points de vente de contenu numérique en place (par exemple, les magasins de titres musicaux en ligne, les
plateformes de vidéo a la demande ou les détaillants en ligne) peuvent par exemple proposer dans leur
catalogue du CCU vendu ° [ d6unit®. Le fait qudauc
ces types de contenu imaée | ite | a mise en Tuvre de

Mode de paiement par abonnementDans ce modeéle, les consommateurs paieraient un abonnement

en ®change doéun service de fourniture de CCU. Or
produit par autrui est rarement utilisé comme madéleL 6ut i | i sat eur paie donc
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b®&n®fi cier de services am®lior®s déh®bergement o
contenus ddéautrui. Lun de ces mod |l es repose sul
ayart le choix entre un comptede base> gratuit lui donnant accés a un certain nombre de services et un
compte «pro» payant par abonnement ou autre moyen de paiement. Le comppbe> ermet a

l Gutilisateur de b®n®f i ci espacedde stdclkagecplus imporiaat] (\oite® s ¢
i1 limit®) et doathuneawvele pgpiodhe nsiste & utilser tni modéte basé sur
| 6h®ber gement assort.i déun ® ®ment de coop®ration

le service fourni, mais ils sont également rémunérés en fonction de la popularité du caviteplug
loin).

La méthode consistant a intégrer la fourniture de CCU a des abonnements existants ou des paiements
associés peut étre une option plus satisfagsdrds opérateurs de télévision par céble, les fournisseurs
ddacc s I nternet, l es stations de radi o num®ri qgue
revenus des abonnements mensuels versés par les utilisateurs (par ekeMRi9.99 mur une offre
Internet triservices mensuelle en France). Pour continuer a intéresser leurs abonnés, ces opérateurs
pourraient décider de proposer du CCU, soit en créant des canaux spécifiques exclusivement réservés au
CCU (comme <cobest | Erancep soit enwvdiéfusantFdeseGEU Wanselen cadre de leurs
programmes rr ®guliers. Dans un cas comme dans | 6a
habituel & son FAI par ADSL ou sur le cable.

Tableau 6. Trois modeles économiques : blogs, photos et vidéo

Journalisme citoyen : | Agoravox est un site européen de « journalisme citoyen » actuellement basé sur des

Agoravox (France) contributions volontaires en nature. Les utilisateurs proposent bénévolement des articles
déinformation eenuwesdwmids dswt cond®r ® par |
par des volontaires. Les | ecteurs ®valuent

modele a bas colt, Agoravox se propose de générer dans un avenir proche des recettes
grace a la publicité en ligne. Des sites de journalisme citoyen analogues comme Ohmynews
en Corée rémunerent 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 systéme de micropaiements.

Photos : Flickr (Etats- | Flickr tire ses revenus de la publicité et des abonnements. Un compte gratuit permet
unis) doh®berger un certain nombre de ph o treclserche bte
consulte des photos. Ces recettes publicitaires ne sont pas partagées avec les utilisateurs. Il
est possi bl e do dPmwpaur USD 24.95 quindpnhesaccgs a un espace de
stockage illimité, a davantage de capacité de mise en ligne et de bande passante, a un
archivage permanent et a un service sans publicitt. Comme Flickr fait partie du Groupe
Yahoo! , il contribue 7 accro’tr e ftrafic des@autrbsrsies
Yahoo ! Des sites photographiques analogues comme KodakGallery appartiennent a des
entreprises du secteur de la photographie. Les utilisateurs peuvent créer des comptes

gratuits. Les recettes proviennent des ven
tirages sur papier).
Vidéo : MyVideo Le site doé®change de vi d®o s deesas rdvangsnela pdhlidité ed
(Allemagne) de la cession sous licence de ses contenus a des tiers. Récemment, ProsiebenSatl Media,

qui est plus grosse entrepri sgoe a M@ We padiapation
de30%danslecapi t al de MyVideo. L6objectif est
I nternet, dbéassurer une promotion crois®e
télévisuel sur les plateformes de CCU)etd 6 i dent i fi er | es conteny
les médias traditionnels (par exemple émissions de recherche de jeunes artistes de talent).
Des sites vidéos comme YouTube ont également commencé a céder du contenu sous
licence a des fournisseurs de services de télécommunications.

Source : OCDE, do6éapr s des informations des entreprises en question et
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Mod | es bas®s sur | a publicit® (6mon®tisation de
La publicité est souvent percue comme la sousceetienus la plus probable en matiere de CCU et

comme un moteur important de ce type de contenu. Les modeles basés sur la publicité permettent aux

créateurs et aux hébergeurs de continuer & proposer un accés gratuit au contenu tout en percevant des

recettes . Le mod | e ®conomique dobéun tel syst me est s
propose un service gratuit aux utilisateurs en échange de messages publicitaires. Le paiement de la
publicit® est fonction :dd@mnirne gdréauntdi | membbreer sse stac
caract®ristiques doéutilisation du site (temps P
session/ nombre de retours) ou clics sur Ihtanetbanni
de la narque dont il est fait la publicité. Les modéles économiques ne peuvent étre viables que si le

nombre doéutilisateurs est saonbriceursed mmedn tl iemp o rptoasnsti

les internautes a effectuer les actions généranedefi@s pour le site.

Les services qui hébergent @CU utilisent la publicité diffusée sur les sites (banniéres, spots vidéo
i nt ®gr ®s o0ouU pages OoOuU canaux con-us autour dobéune n

peuvent étre cibléesopu r correspondre au public | e plus sus
pl ateforme CCU (souvent des groupes jeunes, popi
utilisateur recherche ou visionne une vidéo particuliére, un message puhliocga per t i nent so6af
bandeau | at ®ral, ou bien une bapasselecusseunu une cour

De nombreuses plateformes de CCU comme Fanfiction.Net font appel a certains services pour
générer des recettes publicitairgsr (exemplepar AdSense de Google, par Microsoft ou par le service
fourni p ar -nmémé ®mreer FgedBurner IAdi Network pour les blogs). AdSense de Google
propose automatiqguement des textes et images publicitaires ciblés sur le site de CCU, semueGtod

demand®, sur la |l ocalisation g®ographique du de
publicités de voyages en Chine lors de la recherche du motGhéne» sur un site de vidéo%ﬁ.Quand
 6utilisateur cl i gapblictare recbitaun paierbentipar iclic @e,la sbceté doatiil v

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 créatewgriétapes de contenu.

Ces modéles permettent a de sites de CCU indépendants (dont quelsjuagpartiennent a des
particuliers) dbébavoir acc s °~ une |l arge base doban

Il est également possible de placer des publicités directement dans un comevidégpar exemple
Les podcastsvidéo populaires intégrent ainsi des publicités sur lesquelles les utilisateurs peuvent cliquer
pour accéder a des sites Internet. De plus en plus souvent, descanaux@a mar que xdsébntthe en
lancés sur deglateformes CCU, et permettent aux utilisateurs de visualiser du contenu se rapportant a une
marque ou un groupe de médias spécifique. Des mondes virtuels comme Calypso permettent aux
entreprises de cr ®er et “Woafficher des messages p

Des techiques de ciblage sophistiquées devraient étre développégmrmettront de plus en plus
aux publicitaires decréer des messages réellement intéressants pour les internautes, as lspotd
intempestifs utiliségactuellement par la plupart des sitea.qualité du ciblage publicitaire dépendra de la

pertinence avec laquelle les vidéosl®eCCU sont associémuxme s sages publicitaires.
16 af f i eshpabljoitésest souventbasé sur debalises oudes motsclés saisis par les perstes a
| 6origine de | a mise en | igne de scar€@dihs utillsateurs i abi |

ndéenr egi st r-adés,tou upliaent des enctddiriagpropriés pour générer plus de trafic.
Des plateformes de CCU ont déja recu aeances publicitaires substantielles de tiers souhaitant faire

de la publicité en direction de la communauté des utilisateurs. ER@@fit Google a accepté de verser au
moinsUSD 900 millions en recettes publicitaires sur trois ans et demi & News @muple droit de servir
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déinter m®di aire pour | a publicit® apparaissant s
2006) . Mi crosoft Corp. a aussi r®cemment accept ®
(Sandoval, 2006a).

Bien que la plupart des espoirs de monétisation du CCU reposent sur des modeles économiques
purement publicitaires, il faudra du temps avant de voir si ces modeles fonctigwioanégalemenvVTT
Technical Research Center of Finland 2007 qu i at e nes médibstaecaractérensocial ne
peuvent pleinement se développer sur des modéles basés sur la puldisisF)nonceurs craignent que le
public se soit habitué au contenu gratuit, et migre vers les sites sans publicité. De méme, certains
annoncels s e pr®occup®st ad ®at oé r dsne petivent condrdler dbi @nticipgru 6
(par exemple affichage dbéune publicit® automobil e
autre contenu inapproprié).

Cession a des tiers de conteet de technologie sous licence

De plus en plus | a diffusion de CCU sur dbautre
contenu a des tiers (par exemple des stations de télévision) peut étre une source de revenus. Comme on le
verra plusd i n, aux t er mes des conditions doutilisatic
reconna’t c®der gratuitement une | icence dbéexpl oi

~

l e droit dbéexpl of ¢t lRadois, misndispositioas| prévaient le drdit pour le site de

CCU de céder sous licence le contenu a des tiers, maisdedsimps en tempgsrévu un partage des

recettes entre les créateurs et le site. De plus en plus les cessions de contenu a des tiers énatieagoop
avec des tiers pour | 6®change de contenu concern
«Watch on Mobile» récemment mis en place entre Verizon et YouTube).

Enfin, les plateformes CCU peuvent signer des accords commerciaux aviersiedans le but de
l eur fournir l eur technol ogie (par exempl e, Si gn
fournisseur débacc s Internet fran-ais Neuf Tel ec
technologie de service de page de vidéos). Certaines plateformes de Cgad €¢xempleOn2 Flix) sont
pl uttt des prest at aguidchat slestidée a fadlitervie tragtesmend de aservices de e
vidéosCCU de tierces parties.

Vente de biens et de services a lacommunauM¢ n ®t i sati on de | 6audience vVvi

Une autre option consiste a tirer parti de la vaste clientéle captive et & commercialiser ses propres
produits ou les produits de tiers. En raison des effets de réseau, les sites de CCU qui ons dussuect
en général une vaste audience. Cellpeutétre «monétisée» par le site en vendant des articles ou des
services directement ~ |1 06utilisateur. Comme dans
|l 6acte ou paresbdenkimegs, Hdé®cbahge de photos et
ponctuels ou réguliers a leurs utilisateurs. Mais des plateformes CCU comme les mondes virtuels ou les
services de r ®s eau soci al peuvent dabduasvsait avendrded a
virtuels ou méme de terrains virtuels a leur public. Le site catéaseau soci@yWorld, par exemple,
tire des recettes consi d®r abl e sillusdrationspaur leseprofilseou d 6 ar t
des meublepour la «minichambre» virtuelle de ses utilisatedrs La boutique CyWorld utilise comme
monnaie virtuelle des Acorns» que les utilisateurs achétent par carte de crédit.

Les sites de CCU peuvent ®gal ement asdieace € Cci er
autorisant ces derniers ° vendre directement 7 | €
le service Mypurchase de MySpace fournit aux créateurs une interface pour vendre leur musique, contre
une part du montant de la ventLe site japonais populaire de réseau social Mixi propose plusieurs
formul es, dont I 6une ¢ on niteset commientepes livrese €O, DV, jéux S e s I
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et articles électroniques et autres et a relier ces derniers directement ehunsdui ¢ avec | e si
Japon pour qudils puissent a cconaereersociatpos écautetdetal es (
musiqgue quoils pourront par | a suite acheter sur

Certaines plateformes de CCU peuvent autoriser les tramsaetitre utilisateurs, contre commission.
Selon |l es conditions g®n®rales dobéutilisation app
bas®s sur |l a vente 7 des ,dochPoPmatdio®h s danadmry mMmiag
utilisateursleurs gouts et leurs comportements.
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REPERCUSSIONS ECONOMQUES ET SOCIALES

Cette section étudie de facon plus approfondie les répercussions économiques et sociales du CCU. La

production et | a consommati on deaepioBéssesb addé®mphygne
comportementales et sociales distinctes et vérifiables centrées autour de la nature plus active et
participative de |l a soci ®t ®. Nous nden sommes, er
impacts a plus longerme étant encore incertains. Par ailleurs, les répercussions en question ne sont pas
observables de fa-on ind®pendante. EIlles sbéaccomp
R®percussions ®conomiques du contenu cr®® par | 6u
En dépit deson contx t e non commerci al , | e contenu cr ®®
ph®nom ne ®conomique important ayant un i mpact C
activement et efficacement contribué a la disponibilité de contenu haut débit. lepgémeent du CCU et
| 6attention qubil re-oit sembl ent g®n®r er une f o
fa-on dont | e contenu est c¢cr®® et consomm® ai nsi

de fournir di contenu.Cette perturbation crée a la fois des opportunités économiques et des enjeux, qui
varient selon les acteurs du marché et leur stratégie. De plus, la tendance a la monétisation du CCU est tout
juste émergente, et on ne dispose donc pas encore de chiffig®oa des impacts directement imputables

au phénomene.

La section suivante so0int®resse aux implicati.:
mod | es ®conomiques mentionn®s plus haut et | es ¢
pou r ai ent influer sur l es di ff®rents acteurs des

t e

impacts économiquesn ot a mme n t en rmes de € sontidiffiglesnvoie du P

impossibles a quantifier.

Comme on le constate danstédleau?, les motivations et les répercussions économiques constatées
en mati re de CCU varient sel oL else smosdeclteesurdsd adcotai
impacts économiques spécifiques des platefold&ld ont été examinés dans $&ction antérieure
consacrée aux chaines de valeurs et aux modéles économiques émergents.
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Tableau 7. Répercussions économiques sur la chaine de valeurs

Electronique grand
public et produits des
TIC

Vente de matériels équipés de nouvelles fonctionnalités et interopérables qui permettent de
cr®er du CCU et dbéy acc®der .

Editeurs de logiciels

Etablissement de nouveaux standards en matiére de services et logiciels TIC de création,
déoh®bergement et de fourniture de CCU.

FAl et portails Internet

Utilisation de contenu numérique pour inciter les clients a choisir des services Internet
payants. Les portails Internet ont i nt ®r °t
du trafic et des recettes publicitaires (et pour éviter de perdre du trafic au profit de sites de
type CCU).

Sites et plateformes Constitution ddédun public ddédinternautes pou
CCuU publicitaires, dans |l e but dbdé°tre ®ventuel
Utilisateurs et Motivation s non commerci al es (d®sir de di ver

créateurs

reconnaissance ou de célébrité) ou désir de percevoir des revenus grace a des dons, la
vente de contenu ou le financement par la publicité.

Les autres wutil i sat egratst a gur corftenut quinpeut ldsodivertir, s
informer ou ®largir |l es choix dont ils di
conseils sur des sujets divers).

Médias traditionnels

Les médias traditionnels cherchent a éviter que le CCU entraine une baisse des recettes
qubdils per-oivent gr ©ce aux autres conten
sélection et de publication de contenu ; ils participent a la génération des recettes issues de
la mise en ligne de CCU (principalement via des modeles 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®i nventer l eur mod | e ®conomi que,
disponible gratuitement sur| 6 | n (parrexeraple, photographies, images).

Moteurs de recherche

Mi se ° profit du parc doéutilisateurs et q
améliorer la facilité de recherche.

Services Internet tirant

Utilisation du CCU pour mettre en place des sites Internet et des services aux clients plus

parti du CCU attractifs (ainsi une agence de voyage org
mettre en ligne des photos et des comptes rendus de leurs séjours).
Annonceurs Participation a la diffusion croissante de cybermessages publicitaires a 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 a destination de cette communauté.

Bien que, dans le contexte du CCU, la plupart des articlgsrde s se se concentrent
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
immédiatesen er mes de <croi ssance, déentr ®e de nouveauxX
actuellement chez les fournisseurs de produits et services des gd@retes toutes récentes plateformes
CCU qui attirent des investissements significatifs. Pagsiiautres entreprises particulierement intéressées
par la monétisation du CCU figurent les moteurs de recherche, les portails et les agrégateurs, qui cherchent

a mettre en place des modéles économiques autour de la mutualisation et de la distributintedes, c
des messages publicitaires étsmiiventassociés aux liens proposés.
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Des impacts commencent également & étre ressentis par certains producteurs professionnels de
contenu indépendants (frkea n c e ) tels que | es | oautres gui $edrougest, | e s
soudainement en concurrence avec des contenus disponibles gratuiternedtisur.t er n et

Electronique grand public et matériels, logiciels et services des TIC

Le CCU tend © profiter au sect adestéldcemmuric&ibns ct r o
(y compris |l es FAI et, de plus en plus souvent,hk |
do®di tion et de publication de contenu et ®BUX SO«

achétent ds appareils photamériques, 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
| eur entr®e sur | e march® et cr ®ent de | 6empl oi

Le secteur des TI@ progresséle 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

| i ®es ° |l 6l nternet p a rts mumériguast (ODGDE, £006bX Ers particoliervie a u x
marché du divertissement numérique est actuellement considéré comme un marché en forte croissance. Le
secteur de | 6 ®| de tonnaitnaing expansidrs du marché interretiomal des appareils

numériques grand public et une renaissance depuisame{€EA, 2006}". Les chiffres détaillés indiquent

gue les utilisateursonsacrent davantage de dépensesnaémoires flashs et disques duasix lecteurs

MP3 portablesaux appareils photo numériquesaix accessoires connexddes technologies permettant

de visionner des contenus vidéos populairesl sorl n tsug unnrécépteur de télévision, un téléphone
portable ou doéautres disposi ti fpateforhes voatrcoreddpers ap p |
la croissance des produits des TIC.

L6int ®r °t croissant des usagers pour |l es pos:
téléchargement de contenu est un moteur important pour les entreprises du secteur des communications
(dontlesopgat eur s mobiles) et l es autres fournisseurs
plus ®l ev®s et dbébacc s sans fil ou m°me mobil e es

compenser la baisse des recettes générées par devtradil sur ligne fixe traditionnelle (OCDE, 2006d).
Dans leur quéte permanente des seniéiant plus devaleur ajoutée, les entreprises de ces secteurs sont

®gal ement de plus en plus int®ress®es paapal 6 h®b e
exempl e r®cemment annonc® qudil tenterait doéuni
per mettant aux personnes de parler par |1 06inter m®d

des informations personnelles les concernant

La popularité des services de partage de vidéos a fait naitre un nouveau type de fournisseurs de

services ddapplfiocuartniicsmsse u ap pdeel ®serevi ces»®dleeappl i c
observateurs de Il 6i ndustrien cantint 4UOnmilidns dg widéosYeb u Tu b
200téraoctets de données par fSubes entreprises comme Brightgey Entriq ou Maven Networks,

i nconnues jusqud” i y a peu, proposent des ser:

gestion de contenlde s®curit® et ddautres composants de p
demande et le marché devraitait ndr e un ¢ hd U S1IP milliaddé enf2014 (ABI&keseacth,

2006). Des sociétés comme Limelight Networks qui fournissent unurégedistribution de contenu a des

sites CCU populaires annoncent de fortes croissances, atteigBBrit4 millions de recettes au second
trimestre 2008. Les entreprises qui fournissent un service de guichet unique pour la mise en ligne, la
conversion eta transmission de contenu optimisé tout en réduisant les besoins en bande passante vont
connaitre une forte demande.

De la méme facon, les dépenses en outils, services et logiciels des TIC qui permettent aux internautes
de créer, modifier, localiser, pestou méme monétiser ddéighiers audio et vidéo (Apple &age,
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Grouper, Jumpcut , Ri ppl e Shar e) ,sant ensaugmentatore hes| o g i
entreprises créatrices de nouveaux outils comme les moteurs de recommandation o lesrmaitant

de cr ®er d e splaylistys desbdogsdd dgaodrasteptrent a leur tour sur le marché, attirant

les investisseurs et enregistrant des revenus croissants. Au Japon par exemple, le marché des blogs est
estimé a envirodPY 137.7milliards (USD 1.2 milliard) en 2006 (MIC, 2008J. Ce chiffre inclut les outils

de publication et dbéh®bergement des bl ogs, l es | c
ailleurs, les applications destinées aux téléphones mobiles omefient de partager des photos ou des
vi d®os avec dobéautres wutilisateurs ou des sites d

par Shozu.com) sont également trés prisées. La demande en systemes de gestion des droits numériques, en
filigr anes numériques et autres outils logiciels devrait également augmenter.

Utilisateurs/créateurs

Par mi |l es nouveaux mod | es ®mergents, certains
des cr ®at eur sadd e ec dnretse ncur @igmaks)sies emydéies réatisées auprés des
plus jeunes indiquent par exemple que ces usagers sont plus enclins a placer des publicités a la fin de
vidéos, & faire figurer des marques dans des vidéos et a percevoir des revenus grace a Yaut asvail
important de faire la différence entre les modéles permettant aux créateum&raas de percevoir des

revenus et |l es mod |l es qui pr®voient un partage d
A | 6origine, l es util i siarteccutresmeanvta iteinrte rp epur odfei tm
| 6i ntervention doéun i nter m®di adréateurs fifamcensun gervieemo d | €

le revenu qui en découle est redistribué. Un modéle hybride, comme celui de Lulu.tv, associe la méthod
coopérative a 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
possi bl e dbdéenvi sagéateursidans le cadreuda nviees d abamnehants forfaitaires.

De nouveaux services sont apparus, qui per mett e
fagon illimitée et qui sont financés par les abonnements mensuels des abonnés oudes fewrni s d 6 a ¢ ¢
I nternet. Léun doéent Digital dMadia, Exchange o étd tréé caopartr deDIMX  (
technologie P2P et est exploit® dans |%2O0Oualesr e do
échanges illimités, ce systeme autare | es util i sateurs ~ c¢cr ®er des
exi stant s, et ce en toute | ®galit® en termes de
abonn®s ou de | eurs FAlesaukfounssewsdergenus’'6 ensembl e des

La plupart des revenus des créateurs tendent a provenir de modéles de partage de revenus entre le

cr ®ateur et -mM°ame®b efrognedu®s, seuurx | a col l ecte de recet
haut. Dans certains cas, ce sont les coéateuxm® me s g U i se chargent :ide | 6a-
int grent de | a publicit® - l 6i nt ®ri eur ou auto

blogueurs placent des publicités Google AdSense sur leurs pages afin de percevoireties rec
publicitaires. Beaucoup de nouvelles entreprises et de nouveaux outils logiciels offrent aux utilisateurs la
possibilit® de poster du contenu et dbé°tre r®mun
sont généralement impliquées dans lecpssus de rémunération des créateurs de contenu. Le coréen
Mgoon a lancé un site Internet appelég story» sur lequel les internautes postent leur propre contenu, et

|l es recettes publicitaires sont p ase.tLa gt®eoeneen t r e
CCU Shotech a commencé a partager entre 30% d@ ses recettes publicitaires avec les auteurs de
CCuU. D 6 a wpsrcensne Reavver, Feedbruner, Blip.tv et Panjea.com partagent au méndes0

leurs recettes publicitaires avees uilisateurs créateurs de contéhiOn pense queal qualité du CCU
devrait étre améliorée grace a la rémunération des créateurs.
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Par aill eurs, des opportunit®s professionnel |
créateurs. Ainsi, des étuda nt s "’ |l 6origine de vi d®os de syhn
ultérieurement été embauchés pour jouer dans des publicités. Certains auteurs de remix, de blogs ou de
podcastsy i d ®0 ont ®t ® embauch®s par doigoumesdemédiaes mali

Pour finir, l es utilisateurs qui consomment | e
des informations toujours plus variées, qui peuvambir de multiples vocations, notamment de
divertissement oarddenmseegnémesntspBreg coop®rat i
mentionnés plus haut peuvent sensiblement contribuer a améliorer {étrgiest le divertissement des
citoyens.

Médias traditionnels
Léessor des meediermss asssi biehé ntd ®f het ™ rel ever iqgue di
commence tout juste a affecter durablement les éditeurs et diffuseurs de contenu. En outre, la participation

des ®diteurs de m®di as dans | 6h®bergement et |l a d

Au départ, 1eCCU a pu étre percu comme défi et une concurrence par les groupes de médias

®t abl i s. Déune part ces sites de CCU h®bergent sc
avoir | 6accord des ayants dr @ énissiongdompeteands télévisisn, r ® mi
gui nébentrent pas dans |l a d®finition du CCU wutil
| ®gi ti mement en conflit doéoint®r°ts avec | es plat

diffusion illégitime du contenu qui est le leur.

Débautre part, | a cr®ation et | e visionnage de (
autres m®dias traditionnels comme | a t® ®vi si on.
nombre des m®di as traditionnel s se doivent doat
publicitaires leur permettant de financer la création de nouveaux contenus et de faire des bénéfices. A la
différence des produits médiatiques traditionnéls CCU peut parfois étre produit pour des codts trés bas

tout en attirant cependant un vaste public captif. Ainsi, Rocketboom, blog vidéo quotidien diffusé par RSS
est produit au moyen dbébun cam®scope, déns autresr di n a
dépenses en termes de frais généraux, de promotion ou de bande passante.

De plus, quand les usagers ont recours aux sodeenédias traditionnellesertains sont plus
sélectifs, ce qui peut accentuer encore la perte de contréle par les mégiace. La plupart des études

exi stantes prouvent que | e temps pass® ° naviguer
hors r®seau (OCDE, 2004@)il Ausiteel d-O0baitrgiidhadabdalt
de érdetardduitieempsc onsacr ® ° | a radio, aux journaux et

visible chez les 124 ans qui utilisent beaucoup moins les médias plus traditionnels comme la radio et la

t ® ®visi on et ¢ he estlgplds rapide. Leshmoyeress dedcoOnamumicat®m ptus anciens
gue sont les journaux, les magazines et la radio ont été particulierement touchés par ce changement de
consommation des médias.

Rappel ons cependant gue ces r@ralled &g que substitta@lpor t e
télévision, et non spécifiguement aux contenus créés par les utilisateurs. De plus, les médias comme les

cha" " nes de t® ®vision doivent faire face ° une ¢
canaux de téléi si on, de journaux et ddbautres nouveaux
®gal ement radi o num®rique). Par cons®quent , cert e
en fait une r®acti on ) | 6appar iettd la modificatiom desn o u v e
comportements doéutilisation, gui sont nouveaux
habitués au concept deadiodiffusione ddun m° me contenu ~ un | arge p



DSTI/ICCP/IE(2006)7/FINAL

des destinataires multiples doi vent sbadapter au fait -éqgauzla |l es
recherche de contenus plus ciblés, interactifs, personnalisés et distribués a la demande. Les éditeurs de
contenu seront de plus en plus en concurrence avec de nombreuseangesle 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 | deffet de | 06u
| 61l nt ernet (p@ourcenthge ded PeBspnnesdamerrogées

[B Toutes cl asml5-24ans 045-64ans |

Utiliser des Ecouter Lire des Lire la presse Regarder des Lire la presse  Regarder la
. consoles de jeu la radio ‘ magazines ‘Iocale ‘ vidéos/DVD nationale téIévisioL
5 -
10 -
15 -
-20
-25
-30

Source : Enquéte Ofcom, avril 2006. Question posée : depuis votre premi re utilisation de |0l

celles des activités suivantes que vous pratiquez moins ?

De plus en plus considéré comme wpportunité ou, du moins, comme une réalité du marché, le
CCU a cependant déja commencé a avoir un impact sur les médias traditionnels et inversement. Peu a peu,
| 6essor du CCU margue une ®v o,llauctéationnde oateanundignd es en
cédant la place a la création de moyens et de cadres permettant a des non professionnels des médias de
publier sur des sites de prestige ou du moins de prendre en compte la production de CCU existante
|l orsqudel |l es ®di t en tiatigueelans ump pramenr tempspsr n@dias traditioanels m® d
rendent leurs propres sites et services Internet plus interactifs en donnant la possibilité aux visiteurs de
poster des commentaires ou des retour snusdebdenf or m:
di ffuser | eurs propres contenus au moyen de techn
podcastou les blogs.

Les quotidiens et awgs organes de la presse écritg u i seront exami nBuge pl us
de | 6OCMDElI a di stributi on da& ondommenca & madlifiesleudfaconpde e s s €
diffuser ou de commenter les nouvelles et dans certains cas, a agréger du CCU, par exemple a travers des
forums de discussion, deésl|lblcddwnt ® évaotfirhal éts meod

Des sociétés de médias telles que des groupes de télévision sélectionnent de plus en plus du CCU pour
diffusion sur leurs chainesaditionnellesou sur leurs sitednternef tendance qui sera facilitée par |
technologie permettant le visionnage de contenu haut débit sur un téléviseur. Ainsi, en France, TF1 a lancé
| e site WAT sur l equel l utilisateur peut met t
ultérieurement a la télévision contre rémunérafdoir également M6 Web en France). De méme, CBS
Television aux Etaténis coopére 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 chaines de
télévision créées spécifiguement pour la diffusion de CCU (par exemple Currepu™ir la Figure8

pour un exemple doéutilisation de CUU par un t ® ®d
de poster des commentaires. Sony va introddiees t ®| ®vi seur s per mettant | ¢
sur Internet (& savoBrevia Internet Video Link , not amment des Vvid®os cr ®®e

Grouper. La diffusion ciblée en direction de publics ou sur des thémes spécifigue®iEl&ttet The
People Choos2006, ou agrégateur de contenu intéressant un public spécifique, comme Pet 3&deo)
développe également.

Figure 8. Diffusion de CCU en Corée avec dispositif permettant aux autres utilisateurs de
poster simultanément des comm#aires

ST LTI VAAH v D W S AN Ve

1SS0S IVE (Cipgevin 2aigi— B el a0 ol

Aol BT .-

CCo—  mmmomm

* awtrl o BRI 10

Source : www.afreeca.com.

De grands groupes de médias ont aussi déja acquis ou commencent a acquérir du contenu auprés des
plateformes CCU, ou cédent a ces plateformes des contenus sous licenee llgndel participer a la

coll ecte des recettes et dbéexploiter | es possibil
hertziens et de | eurs margues sur | es platefor me:c
des sommes caitdérables ont été versées a titre de paiement initial par des plateformes de partage de
vi d®os 7 des groupes de m®di as, pour pouvoir con
accords, l es sites do®chanmteitades vidédsun@scagmpekdmple nt ur
Vivendi Universd) ou a du contenu télévisuald CBS, NBC Universal) dans certains cas en partageant

une partie des recettes publicitaires correspond:
se basant unigqguement sur | 6effet promotionnel. L ¢

plus souvent de faire la promotion de leurs contenus sur les sites de CCU, en diffusant des bandes
annonces, des extraits gratuits, etc.

L6i mpdodti mpe i cati on croi ssante des groupes de n

®t ablies dans |l es sites de CCU nobest pas cl air.
CCU la structure technique nécessaire et éventuellemenbdees de rémunération des créateurs. De
|l 6autr e, |l es utilisateurs peuventestdrdplcemtraliss dontlal es p

publicité et la promotion des marques sont trop envahissantes ou qui se transforment en des pldeforme
distribution de vidéos pour les producteurs de contenu commercial, en évincant le CCU.
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Créateurs de contenu professionnels

L6i mpact du CCU sur | es producteurs de contenu
concurrence des internautesars non professionnels constitue de plus en plus un sujet de discussion sur
| es bl o gautres tenceindes. sLesd ghotographemtdmmentles agences indépendantes), les
graphistes, les journalistes freeance et ddédautres ambgRasqui viverst deplad of e s
fourniture dobéi mages, de vi d®os de presse, doéarti
concurrence de CCU disponible gratuitement ou °
Sb6agi ssant inmhges, pg bxenpk, O | & tprepose @rie vaste offre de contenu sans droit
déauteur (voir | es exemples pr®sent®s plus haut c
et vid®os cr ®®s par | 6ut il i gsda peesse qustidignpeloa les agitres | e
entreprises de meédias en ligne), ce qui a diminué les codts unitaires des images cédées contre
rémunération. En ce qui concerne la vidéo et les articles de presse, les journalistes citoyensasgsi eux
T & certaingggardd en concurrence directe avec les journalisteslfneee ou indépendants pour solliciter
| 6attention du | ecteur.

Gl obal ement , il est encore trop t1tt pour chiff
producteurs de contenu professioa | s . D6éun ¢!t ®, cela peut i N®vit
fournisseurprofessionnels e ce type de contenu, qui devront soe
tirer de quoi vivre de ledir u v originale. En ce qui concerne les agences @etplo gr aphi es et ¢
cellesc i sembl ent se concentrer de plus en pbans dan
exempleGet ty | mages, Corbis, Jupiter I mages). DOoun a

contenu a égalemenogpr effet de réduire les colts 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 leaudiencesd e s  si t es d ele ndadidle, lafcybérpui@ictéd devrait croitre de
35% en2006 pour atteindr&/SD 11.6milliards (van Duyn, 2006 voir égalementéEtuded e | 6 OCDE s u

la cyberpublicité a paraitre)Bi en qubéencore | imit®, l e CCUadfinanc
cours des prochaines ann®es, | 6un dneemet(pMarkete i p a u x
2006 a, b) . Cette tendance a ®t® confirm®e par -

moteurs de recherche comme celui de SK Telecompgsséde également le trés populaire CyWorld
prévoient également de développer un moteur de rdeheud associe recherche et CCU

Services qui capitalisent sur le CCU

On voit apparaitre des services et sitdernetcommerciaux qui permettent aux wgdteurs de mettre

|l eur contenu en | igne, ce qui accro’t | dinteract.
De plus en plus, les services de voyages éxemplesitesinternetd 6 ht t el s, sites de r ®
déoaviomy), cleasas isnenobil i esiteintermepedémeti eattapeasutdel i s

leurs expériences @ouche a oreill®), photos et évaluations.
Marketing et marques

Sur les sites de réseau social, les marques créent de plus en plus saigentsigees ou domaines
spécifiques gocial brandingpp u communi cati on sociale autour dodun:
peuvent rejoindre des groupes constitu®s autour
personnels. Enfin, la publié peut prendre une forme différente dans les mondes virtuels. Des groupes de
presse comm@é/ired magazine CNET ou Reuters ou encore dobautres
ont par exemple achet® des t er rare)dasslevmomde de&écend ( d an
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Life, afin doéy organiser des conf ®r encipbnedutre pr e s ¢
forme de stratégie de marque ou de publicité consiste pour des artistes a utiliser des sites CCU pour
accéder a une derai ne notori ®t ® et attirer ai nsi | 6atten

journaux ou autre médias.
Figure 9. Reuters dans le monde de Second Life
:EN"T“?&? 5
—T1 @
J =

e

SASHA QADRI
Re

uters Newsroom

Source : Second Life.

Les marques ont ®gal ement commenc® ° exXp®ri meni
dans | eurs publicit®s. Par exempl e, | oentesetiuCocane Vi
Cola Light a été diffusée sur le site de partage de vidéos Revver, Mentos a répondu en placant des
messages publicitaires dans cette vVvid®o. Une aut
doun fabricant °§ encoyage les wiilisateurscaecréep leunsypto@es spots publicitaires.
Déautres entreprises ont cr®® des sites sur. | esqu
1 ndexiste cependant aucun moy e surcdsesites. banpeneldé er ¢
contrtle des marques sur | eurs messages et | aug
pourraient éventuellement aboutir & la révélation de certains défauts de produits cmutaines
insuffisances de service (fais justifiés, mais parfois injustifiés).

Des soci ® ®s do®tude de march® utilisent ®galen
échangée entre internautéspar exemple sur la réputation des marques, le service client ou les
performanceses produits en vue dbéam®liorer | e service client,
la marque et les produits emé€mes ainsi Nielsen BuzzMetrics propose une technologie qui aide les
entreprises " comprendr e e t vité retpdeoconteaur émdnant deso | u m

consommateurs sur Internet.
Utilisation du CCU et des outild e | 0 Iparticipatifrans les entreprises
Bien que | 6®tude porte uni q'uelméelnpaticgpatifsentlde plu€ CU ,

en plus utisés dans les entreprises a titre professionnel. Les Bé&msikis, lespodcastsles technologies
de classement par mots clés et les enseignerpesdarés pards réseaux communautaires et de mise en

relation sociale apparaissent comme des outifséntr t ant s pour am®Iliorer | 6ef
entre travailleurs du savoir. Lorsque cette tend
les technologied e | & Iparticigatif,rceequi pourrait avoir des incidences sur layctdte.
R®percussions sociales du contenu cr®® par | o6util
Mal gr ® |l es i mpacts ®conomiques croissants du CC

est souvent percue comme un phénomeéne social ayant des implications sociales.
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Enmatiecred bopportuni t®s, | es changements dans | a f a
consul tent et rutilisent | 6i nf or mati on, | es conn
trois tendances transversalame plus grande &nomie des utilisateurs, une participation accrue et une
plus | arge diversit®. Lol nternet et l e CCU trans
(« qui communique avec qui, dans guelles conditions, et selon des termes fixésyp&Bemkier 2006) et
des relations sociales connexes. Ces opportunit ®:
sur | es sph res culturelle, sociale et politique
arelever,lesrisque6 excl usi on et de fracture culturelle, d

vie privée et la qualité des contenus ont été évoqués.

R®percussions sur | a production doéinformation ent
communicdion de la part des utilisateurs

Le d®vel oppement du CCU offre de nouvelles per
connaissances et la culture sont créées et échangées, potentiellement a des codts inférieurs (MIC, 2006
Benkler, 2006). Nowau p!l e dobébexpression de |l a cr®ativit®,
l a production déinformation ° mesure que | es bar
di minu® voire disparu, doboo#e médias @rRparte parfastdaeentéé on d e
ou du retour des amatewrs) . P ar mi |l es changements observ®s fig
|l a baisse des co¥%ts de distribution, | aadivasités s e d e
des Tuvres, | 6espace de pr Guuasimendtlimiic.on des m®di as n

Ces changements ont permis de passer de comportemenfs gassonsommation des produits
diffusés et autres modeles de distribution de masseich potatoesou «téléphages) a des
comportements de choi x, doéi nteracti on et de cr ®
«culture» de nature plus participative. Les évolutions technologiques autonomisent les individus et leur
of frent | &oeragcpnterl¢unhisioité® de produire des Tuvres cul
musicales et de transformer les informations et le contenu des médias qui les entourent (Benkler, 2006
OCDE, 20064q Fisher, 2004, 206 ) . Les wutil i s atilleuncorgroledsurdepconseauratla d 6 u r
demande, l orsqudil s consomment ce contenu, il s ¢
contenu est mieux adapté a leurs besoins.

Par ailleurs, les nouvelles structures de communication et les relatiives agti se nouent autour de
| 6®change auraient selon certains wun i mpact Vit
utilisateurs communiqueltt s 6 e petppeuiéimeaussi des impacts positifs sur les liens sociaux.

Répercussions cultuties

Les répercussions culturelles de ce phénoméne social semblent profondes tant la créativité est affectée
a différents niveaux par des méthodes nouvelles et différentes de création et de diffusion de contenu et de
nouvelles interactions entre les créate les utilisateurs et les consommateurs (OCDE, 2006a). Selon le
principe de la longue traine, de plus en plus de contenus culturels divers vont désormais pouvoir trouver un
public de niche, b®n ®f i ci er doéun ataccultare, Btaétrte | i t ®
susceptibles de déboucher sur un éventail de créadivitea ut ant . pBeau®bepdwaddartis
devenus célebres en se faisant connaitre sur des plateformes & CEphénomene est vrai pour tous
les genres. En Coréeampexemple, un portail disposait a lui seul de plus de0DBOforums relatifs a la
littérature ou des genres classiques ou nouveaux étaient créés et commentés par des critiques amateurs
(Agence nationale cor ®enne de chib®suesldotplents, desmgroupase | (
de m®di as et des sites I nternet u t inichersleenouveawuj o u r
talents (scénaristes, réalisateurs, music?énsb)léme si les plateformes aboutissent a la reconnaissance et
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audévelppement de quel ques cr ®ateurs de contenu exce
déun enrichissement culturel i mportant .

La communaut ® des internautes de | a plupart des
membres étant trés dymé&ue, 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
do®l aboration et de conser va gmooratie quides entourenty detaing e e |
consid rent que cela pourrait conduire |l es utilis
ainsif ai re recul er | 6 afisheg086).i on (Benkl er, 2006

Engagement citoyen et politique

LOolrnnteet peut °tre consi d®r ® comme wune platefornmn
mul tiplicit® des d®bat s politiques ou de soci ®t
déexpression. Le CCU &est ,h60eaxprbdsesni odne sp entasnd n mreelsl, e
tant que tel, il peut étre utilisé a des fins critiques, politigues ou sociales. On dit également que la
«d®mocrati sati on >djae unddk deplusen alusimpart@ntden éesnes de démocratie
de liberté individuelle, de discours politique et de justice (Balkin, 2(€idher, 2004 Lessig, 2004
Benkler, 2006). Plus les utilisateurs posent des questions et se renseignent, et plus les nouvelles méthodes
décentralisées de création de contseudéveloppent, plus le débat politique, la transparence, et aussi
certains fonctions de surveillance2 s 6 am®I| i or ent et ouvrent l a voi
introspective (voir des sitdaternetc o mme Me et up et Pl e dignecbllecivesurdgsui f a
questions politiques et sociales par la société civile).

Le journalisme citoyen, par e x dnfopriatens deppecsseae t 7 s
dé ecréer, parfoisau méme titr@ue les quotidiens, les entreprisesiettar e s gr and eEtudee nt i t (
de | 60OCDE sur | a di st ri)bles dréataursea CCU isotnparverug a dtticeii n f o

|l 6attention sur des questi ons q parexanpldazirccaalidnem ut r er
ligne defichiers vidéos sur des hommes politiques faisant des remarques racistes). Les blogueurs et autres
utilisateurs de sites comme Agoravioxoir la Figurel0i sont devenus des reporters locaux qui vérifient

les faits et influent sur les contenus traités Ipa médias traditionnels (Gill, 2005). Une telle dynamique
pourrait avoir pour effet dbéobliger | es m®dias er
signaler en ligne les inexactitudes et les erreurs. Le CCU pourrait également perméttf at t i rer | 6
de certains acteurs spécifiques, ce qui était auparavant impossible (par exemple, films de protestation
contre certains événements particuliers ou pour infosmersertains sujets, comme le réchauffement de la

planéte). Dans certais c a s , des probl mes sont ®tudi ®s de f a
| 6auraient pas ®t ® avant (par exempl e, un bl og sp
dans un certain pays, ou un média rendant compte des agisselnetsux présumés de personnes ou

entreprises influentes). Gl obal Voices.com par e X
couverture par | es m®di as en pollcagisdastygy tes agegateursd e s W
et des dicussions en lignéaf in dobéattirer |l 6attention sur | es

communautés non anglophones. Souvent, lorsque des incidents imprévus, non planifiés, se produisent, les
seules sources de documentation immédiate sont les tédwilasscéne 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 r ¢
femmes pol i ti gue snefdan, tes mlogse lascsited de®@éseay socialDeb méme les mondes
virtuel s peuvent °tre des pl ateformes dé®change
connai ssances ° propos des enjeux de drectemedtt ® ac
impligués dans le processus politique-iéme 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 a aller votet, @t organisé des débats sur ces questions. Aux-Eidgs ces

pl ateformes ont jou® un rtle actif dans | 6inscri
lancé par exemple des concours de vidéos pour susciter des réflexions sur la puliiiopee (voir

I 6i ni tMyStateiofvtlee Ugiom par MySpace). Les réseaux sociaux et autres sites de CCU sont un
out il de plus en plus reconnu dbébengagement de 10
présence accrue des hommes etnfies politiques sur les sites hébergeant du CCU. En Corée, en janvier
2006, 60% des législateurs avaient déja tenu un blog (Agence nationale coréenne de développement de

|l 6l nternet, 2006) . L 6 idmp d cdtlparticipatif sy tes yst@ntes politiques t er r
justifierait qudon en poursuive | 6®t ude.
Encadré 2. La politique, | 6 i nf ettestddgs em France

En France, les blogs font partie du quotidien des hommes et femmes politiques. En effet, les principaux candidats a
I 6®I1 ect i wielle der2605,i phreni lesquels Ségoléne Royal62 et Nicolas Sarkozy63, tiennent ce type de
cyberjournal. Léappari ti opodcasevidddii ¢ @l pg emarkozdyyudhamolunhicien
; . 64 _ .. L .

France i en décembre 2005 " a été considérée parbeaucoup comme une ®tape i mpdgrtante
nouvelles formes de médias. La candidate socialiste Ségoléne Royal a fait de son site Internet, des blogs, des
podcasts vidéos et méme des réunions de quartier virtuelles dans un batiment de Second Life des éléments essentiels
de sa campaghne, dans | e cadre de ce qubelle appelle Ifla 6d®m
déautres fins importantes, not amment en mati re dbéactivisme
sexisme dans la publicité, débattre du rejet de la Constitution européenne ou commenter le droit francais du travail.
Certains journaux francais 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).
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