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INTRODUCTION

Le World Wide Web, le systeme hypertexte public foncti  onnant grace a Internet, a
été dévoilé le 6 aolt 1991 par Tim Berners-Lee. Il  s’inscrit dans le prolongement d’Arpanet,
réseau de communication militaire, crée en 1969 par les Etats-Unis. Le systeme de
communication interpersonnel exploitant le réseau t éléphonique est né du besoin de
partage d'informations entre scientifiques. La rech erche d'informations liées a I'actualité
reste aujourd’hui le principal outil d'utilisation d’'Internet. Elle concerne en janvier 2005,

selon Ipsos Profiling, 64% des internautes francais

Cette recherche d'informations peut étre satisfaite par des articles enrichis
d'images, de sons, d’animations, de vidéos. En cher  chant a informer et divertir 'audience,
a l'aide de contenus inédits, Internet pourrait fai re figure de média traditionnel. Une des
particularités de ce média tient a la présence de | iens contextuels associés aux articles.
Ces liens permettent de pointer vers des articles ¢ =~ onnexes. L’internaute choisit librement
les articles parmi lesquels il souhaite naviguer, s ans que le sens de sa lecture lui soit
imposé. Ce mouvement, qui de prime abord semble all er & I'encontre de la découverte,
puisqu’il suppose une navigation guidée par les god ts propres a chaque internaute,
distingue Internet des médias traditionnels. Les i ens permettent, en emmenant
l'internaute de proche en proche, d’explorer des do maines de connaissance inconnus.

Tout au plus pourrait-on qualifier Internet de « m  édia interactif ».

Le développement du Web bénéficie de plus d'un nomb re croissant d'utilisateurs :
selon Internet World Stats, le nombre mondial d’int ernautes s'éleve a 1,085 milliard en
septembre 2006, soit 16,7% de la population mondial e. Dix ans aprés lintroduction
commerciale d’Internet en France, 87,3% des interna utes a domicile sont connectés en
haut débit (Médiamétrie, juillet 2006). Le haut déb it améliore le confort de navigation, et

facilite I'échange de contenus « riches », de conte  nus multimédia.

Internet représente un large terrain d’expression p  our les médias traditionnels, ou
l'information peut étre présentée de maniéere contin ue, riche et interactive. C’est grace a ce
mode de fonctionnement qu’internet est en train de se détacher des médias traditionnels.
Les médias « permettent de diffuser une information vers un grand nombre d’individus

sans possibilité de personnalisation du message », d'ou le terme de « mass-media »
(source : Wikipedia ).

Depuis quelques années apparaissent sur Internet de nombreux sites et

applications, ou linternaute est invité a créer, r  emixer et échanger du contenu. Pour
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désigner cette mouvance, Dale Dougherty, co-fondate  ur d’ O'Reilly Media , parle en 2003,

lors d’'un brainstorming avec Craig Cline de MediaLi ve, de « Web 2.0 ». Le réseau est
percu comme une plateforme et non comme un média de masse : l'internaute participe
activement au processus de création de contenu, ou plutét de co-création de contenu
avec ses pairs, en utlisant les multiples outils d e cette plateforme. Les internautes
disposent aujourd’hui des moyens de partager et d'é valuer les informations produites par
les médias, mais ils peuvent également produire ais ément des contenus, au c6té des

médias.

Cette conception est plus que significative. Selon le « Focus — Mon Numérique » de
Médiamétrie paru en octobre 2006, huit internautes francais assidus sur dix, soit prés de
15 millions d'individus, seraient des « contributeu rs ». lls commentent des produits ou des
articles de blogs, participent a des forums ou test ent des nouveaux services en phase de
lancement, en « phase béta ». 17,5% d’entre eux ser aient « créateurs » : ils diffusent des

contenus audio et vidéo, créent des blogs ou des fo rums.

Il s’agit ici de la vocation originelle du Web, tel gue le voyait Tim Berners-Lee, ou

chacun « peut avoir un espace ou écrire » ( interview a la BBC en ao(t 2005 ).

Internet est aujourd’hui en train de muter, a trave  rs ce que I'on vient de décrire et
qui constitue la deuxieme génération - Web 2.0 -. H ier, simple relais, aujourd’hui, plate-
forme d'expression et de création pour des millions d’internautes. Les médias
traditionnels, en raison du développement de nouvea ux outils, que nous serons amenés a
décrire (sites, blogs, webradios, espaces communaut  aires) peuvent voir en Internet une
menace potentielle, cela d’autant plus que ces nouv  eaux outils poursuivre les mémes
objectifs qu'eux. La faiblesse des moyens financier s de chaque producteur de contenu est
compensée par leur nombre, quasi illimité, qui repr ésente autant de sources d’information

potentielles.

Dans cette lutte qui se profile, avec comme enjeud e capter de I'attention du public,
la qualité du contenu est déterminante. Le savoir-f aire accumulé par les médias
traditionnels, en matiére d'organisation, de relati ons et de déontologie, n'est pas
immédiatement substituable. De prime abord, il semb le plus aisé, pour un journaliste, de

s’'adapter a un nouveau support participatif, que de maitriser le support sans connaitre le
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métier. A moins que le journalisme, tel que nous le connaissons, disparaisse au profit

d’'un nouveau type de journalisme, le  journalisme citoyen , avec ses nouveaux codes.

Médias et acteurs du Web 2.0 co-existent aujourd’hu i, et poursuivent les mémes
objectifs, mais leurs moyens difféerent. Peuvent-ils durablement co-exister, en jouant de
leurs complémentarités, ou vont-ils fusionner pour former une forme hybride, entre média

et plateforme ?

Telle est la réflexion que nous allons poursuivre : nous étudierons d’abord la
menace potentielle que représente le Web 2.0 pour | es médias traditionnels, avant
d’'observer comment le Web 2.0 se trouve dans I'inca  pacité de se substituer en I'état aux
médias de masse. Enfin, nous verrons que les remise s en question de tous les acteurs de
l'information et du divertissement ne remettent pas en cause la co-existence des canaux

médiatiques.
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LE WEB 2.0 UN CHANGEMENT DE PARADIGME QUI
MENACE LES MEDIAS TRADITIONNELS

Avant de s'atteler a décrire les caractéristiques d u Web 2.0, ou de deuxiéme génération,
étudions de prés le Web « 1.0 ». Le Web 2.0 se défi nit en creux vis-a-vis du Web de premiére
génération. Cela implique plusieurs choses :
Les contours du Web 2.0 s’élargissent avec I'appar  ition de nouveaux services ;
La définition du Web de premiére génération fait I'  unanimité (contrairement a celle du
Web deux, aux contours mouvants).
Si une étape a été franchie, d'un point de vue tech nique mais aussi conceptuel, cela

n'empéche pas les deux générations d’'Internet de co  -exister.

Le Web de premiére génération a été longuement décr it dans un article par Tim O'Reilly,
spécialiste d’Internet et éditeurs d‘ouvrages infor matiques, le 30 septembre 2005. Cet article
fondateur consacre le franchissement d’'une étape pa r de nombreux sites Web. Le premier
constat d’ O'Reilly est le suivant : la contributio n des contenus dépend de plus en plus des
internautes eux-mémes, et non plus d'un Webmaster u  nique par site, qui décide de la ligne
éditoriale. Les sites de premiére génération délivr  ent un message standard a I'ensemble des
internautes, sans prendre en compte les besoins de chacun. Les internautes n’ont d’autres
alternatives que de se conformer aux lignes éditori ales des sites. lls répondent a une logique

« top-down » et non « bottom-up », comme les sites 2.0.

Deuxieme fait remarquable, les sites de premiére gé nération sont actualisés au gré de la
volonté de quelques administrateurs. La fréquence d 'actualisation est par conséquent peu

élevée, et ne peut coller précis a I'actualité.

Enfin, les seuls échanges possibles s’effectuent en tre internautes et Webmaster. Les
internautes sont isolés les uns des autres, mis a p  art les forums, souvent considérés comme
sections annexes de sites éditoriaux, bien qu’ils p ortent en eux les germes dun Web

participatif.
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Avec le Web 2.0, on sort de la logique « one to man y », du Webmaster vers les lecteurs, pour
entrer dans I'ere du « many to many ». Chaque inter  naute est a la fois lecteur et contributeur.
Ce changement reléve plus d’une évolution progressi ve, que d'une révolution. Cette évolution

a d’abord été technique avant de trouver une justif  ication conceptuelle.

De nouvelles techniques de développement ont rendu cette évolution possible. Au premier
rang desquelles se trouvent I'Ajax, et le DHTML. L' Ajax (Asynchronous Javascript And XML,
combinaison de plusieurs langages de programmation) permet la modification de pages Web
sans rechargement de la page. Ainsi les actions de I'internaute sont percues comme beaucoup
plus fluides, puisque le temps de réponse des inter nautes aux commandes est accru. Les
boites mail, comme Gmail ou Outlook en bénéficient. Le DHTML ou HTML dynamique permet,
lui, la modification d'éléments de structure d'une page. Il est ainsi possible de modifier
I'apparence d’'une page en déplacant les différents éléments qui la constituent. La combinaison
d'Ajax et du DHTML permet de modifier, a la volée, 'apparence d'une page Web. Les pages

d’accueil personnalisables, comme  Netvibes ou My Google , en sont des exemples.

Ces avancées, obtenues par la combinaison de techno  logies existantes, permettent d’obtenir

de nouveaux types d’outils de création et de partag e du contenu.
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1. De nouveaux outils de création et d’échange de

contenus ont amené de nouvelles habitudes

Par souci de simplification, le Web 2.0 est souvent associé a I'ensemble des applications
collaboratives, et aux sites « communautaires ». Po  urtant, avant de pouvoir partager du
contenu, celui-ci doit étre produit. Le Web 2.0 se définit d’abord par la possibilité offerte a

'internaute de créer lui-méme du contenu.
a. Des outils de création de contenus

Les outils du Web 2.0 permettent de créer, commente r, co-créer ou assembler du contenu, sur

des espaces ouverts a tous.
Les blogs, outils d’expression individuelle :

Le terme de blog est le diminutif du terme « Weblog », trouvé par John Barger, le 17 décembre
1997. Un log désigne un journal d’événements sur un serveur. Le Web log quitte cet univers
strictement informatique pour pénétrer celui de la communication, en prenant comme modele
les journaux de bord. Les blogs sont des sites simp lifiés a I'extréme et dédiés a I'écriture, ou
« les entrées apparaissent par ordre ante-chronolog  ique » (source : Wikipedia ). L'animation de
blogs reste dans un premier temps réservé aux techn  ophiles capables de créer la structure de

leur blog et de le faire héberger sur un serveur.

En octobre 1998, I'éditeur américain de blogs héber gés Open Diary voit le jour, donnant la
possibilité aux internautes d'alimenter immédiateme nt un blog précongu et hébergé sur un
serveur. L'idée sous-jacente est de permettre a tou t un chacun de créer sur la toile un espace
personnel facilement administrable. Une avancée sup  plémentaire tient au fait, que tout
internaute peut librement commenter chaque entrée du blog, ou « post ». Contrairement aux
« pages personnelles », les plateformes de blogs pr  oposent un outil de publication dynamique

permettant aisément de créer, puis d’archiver du co  ntenu. L'administration de la structure est

automatisée, relayée au second plan.

De nombreux types de plateformes ont depuis lors vu s le jour. Il 'y a plus de 70 millions de

blogs en juillet 2006 dans le monde, selon  The Blog Herald , méme si pour Technorati, environ

55% des blogs sont actifs. En novembre 2006, NetCra ft annonce qu'il existe Iégerement plus de
100 millions de sites dans le monde. Ceci donne I mportance, quantitative du moins, de la

« blogospheére », ou réseau de blogs.
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Cette profusion d’espaces personnels est de nature disparate. On distingue les blogs par :
type de contenu (vidéo : les vlogs, photo : les « p  hotoblogs », liens les « linklogs ») ;
outil de saisie (les blogs alimentés par PDA ou tél  éphones sont appelés « moblogs ») ;
theme (les plateformes de blogs spécialisés se déve loppent: WinelLog pour les
amateurs de vin, Motardblog pour les propriétaires de deux roues, ParlonsChat pour

les propriétaires de chat ...).

Cette hétérogénéité apparente masque une dynamique commune. Les blogs se veulent a
image du Web, transparents. Cela ne concerne pas seulement les blogs égocentrés, ouvrant
de maniére impudique un journal personnel. Cela con  cerne tous les blogs thématiques, qu'ils
traitent ou non de l'actualité. De maniéere bien plu s diffuse que le journalisme, des codes de
bonne conduite se sont répandus au sein de la blogo sphere. Un article corrigé doit laisser sa
formulation originelle rayée, a coté de sa reformul ation. Les sources doivent étre citées, et si
possible assorties d’un lien. L’aspect commercial d 'un blog ou d'un article ne doit jamais étre
camouflé, faute de déclencher l'ire d'internautes s e sentant floués. La firme Vichy en constitue

le plus célebre exemple . Une pratique en vogue, le « béta testing », consi stant a offrir de

nouveaux produits a des blogueurs influents, afin g u'ils lancent le bouche-a-oreille, flirte avec
ce principe. Méme si les blogueurs précisent qu'il s’agit d'un présent, et se disent impartiaux

dans leur jugement, il n’en va pas toujours ainsi d ans la réalité.

La diffusion de ces regles parmi les blogueurs ne | eur permet pas de se comparer a des
comités de rédaction, notamment en terme d’actualis ation ou de vérification des sources. 56%

des blogueurs américains vérifient leurs sources ( Pew Internet & American Life Project, juillet

2006). Les blogs ne doivent toutefois pas étre étudiés de maniére isolée, comme autant de
sources d’informations, mais comme un ensemble viva nt. La blogosphere agit comme un filtre
capable de remettre en question I'exactitude de tou t article présent autant dans la blogosphére
gu’en dehors. Les journalistes Dan Rather de CBS, e t Jason Blair du New York Times en ont

fait les frais .

La blogosphére reléve plus d’'une communauté que d'u ne simple juxtaposition de blogs. Ceux-
ci sont constitués d'un «blogroll», une rubriqgue a ffichant des liens permanents, ou
« permalinks », vers d'autres sites et blogs en aff inité. Bien loin d'isoler les blogs par sous-
groupe d’appartenance, ces liens relient entre eux 'ensemble des blogs par capillarité. De
plus, un systéme de « trackback », ou « rétrolien » , permet a un autre blogueur, lorsqu’il cite tel
article de pointer vers sa source. Le premier blogu  eur acquiert du trafic supplémentaire et
connait automatiquement les blogs qui pointent vers lui. Les liens ont un rdle prépondérant
pour les blogueurs: ils permettent d'améliorer leu r référencement sur les moteurs de
recherche, de stimuler I'audience de leur blog, et de découvrir d’autres blogueurs partageant
les mémes sujets de prédilection. La blogosphére ag it ainsi « comme une caisse de

résonance », pour reprendre les termes de Tim O'Rei lly.
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Cette communauté vit grace aux liens, passerelles p  osées entre chaque blog, mais aussi par
les commentaires laissés a la suite de chaque post. L'usage a privilégié la modération des

commentaires a posteriori, afin d’alléger I'effort guotidien des blogueurs. Cela contribue a

donner une impression de liberté aux contributeurs.

Les avis, ou I'extension de la blogosphére sur Inte  rnet :

Selon Catherine Nivez, journaliste a Europe 1, s’exprimant _ sur Kelblog, le blog de Pierre
Chappaz, fondateur de Kelkoo et co-président de Net vibes, la valeur de Ilinformation sur
Internet ne provient pas des faits, « donnée de bas e accessible partout et gratuitement », mais
des débats et commentaires suscités. La question po ur le lecteur est de savoir s'il partage ou
non les valeurs des autres contributeurs. Dans les médias traditionnels, on distingue la
présentation des faits, de leur analyse. Chacun peu t contribuer a celles-ci par des
commentaires. lls permettent au lecteur de confront  er son avis a d'autres points de vue. lls
permettent au contributeur d'éventuellement redress er une inexactitude, ou d’établir un
dialogue, a distance ou en différé, avec d'autres ¢  ontributeurs. Enfin, pour le créateur, les
commentaires permettent d’obtenir des retours imméd iats concernant la qualité de I'article ou

de I'émission, ce qui n'était pas possible au préal  able dans les médias traditionnels.

Certains journaux en ligne donnent ainsi une part i mportante aux commentaires des
internautes pour chaque article, et utilisent parfo is ces commentaires comme partie intégrante
de l'information. Le site du New York Times donne accés aux commentaires &t  ravers un encart
placé en page d'accueil. Le site  20minutos.es affiche le nombre de commentaires par article
sur la page d'accueil. Lorsque I'on envisage la pla  ce que prennent les micro-trottoirs dans les
journaux télévisés et radiodiffusés, cette tendance est relativisée. Cette fois, les commentaires
sont modérés (souvent ex-post) par le Webmaster et propices a des réponses de la part
d’'autres internautes. Les commentaires peuvent étre contredits par chacun, et anonymement.
L'anonymat dans les commentaires reste la norme, ma is l'initiative d’'une start-up ~ MyBloglLog
est intéressante. Elle permet de donner aux interna  utes un profil (nom, photo) utilisable
automatiqguement a chaque commentaire laissé. Il est trop tét pour savoir qui du besoin de
reconnaissance ou de la facilité de I'anonymat I'em portera (55% des blogueurs américains

utilisent 'anonymat, Pew Internet & American Life Project, juillet 2006 ). Notons que la

transparence n'est pas l'apanage des créateurs, mai s qu'elle concerne également les

contributeurs.

Si les avis ont été percus par les blogs et certain s médias traditionnels comme un moyen de
confronter une vision de I'actualité aux internaute s, les sites marchands ont rapidement percu
que la voix des pairs a une portée bien plus forte gue les discours commerciaux traditionnels

en terme d’incitation (ou non) a l'achat. L'objecti vité des marques a décrire leurs propres

10
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produits ou celle des médias traditionnels a vanter les mérites de produits poussés par des
attachés de presse, est peu évidente. En vertu de ¢ ette transparence, les internautes jouent un

réle croissant dans le processus de recommandation pré achat, au c6té des publicités.
Les wikis :

La création de contenu sur Internet par tout intern aute semble relever jusqu'ici de la
juxtaposition de contributions, sans réel dialogue. Le wiki, popularisé par Wikipedia a partir de
2001, permet la fusion des contributions. Constatan  t I'échec de Nupedia, une encyclopédie en
ligne a I'approche hiérarchique classique, eut Iid ée d'associer les internautes a la création
d'articles. Le site Wikipedia est né. Comme tout wi ki, chaque membre peut modifier les articles

crées par d’autres membres. Trois principes dominen t le concept.

L'ouverture d'une encyclopédie a I'ensemble des int ernautes permet une exhaustivité et une
universalité des contenus qu’aucune encyclopédie tr aditionnelle ne peut obtenir. Il existe
aujourd’hui 4 millions d’articles, dont la croissan ce par mois est de 6 a 9%. Moins d'un tiers de
ces articles sont en anglais. Ce simple outil perme  t a chacun d’accéder gratuitement dans sa
langue a une somme de savoirs apportés spontanément par des personnes spécialistes et

passionnées.

Les encyclopédies traditionnelles ne peuvent, en ré  munérant leurs contributeurs, parvenir a ce

niveau d'exhaustivité. La gratuité de la contributi on est la contrepartie de sa facilité d'acces.

Les nouveaux membres peuvent immédiatement, sans co ntrainte éditoriale autre que la
recherche de l'objectivité, participer a la constru ction d’'une « somme du savoir humain »
(Jimmy Wales). La cohérence du projet, qui exclue |  a publicité et se rémunére grace aux dons
de la communauté, permet également que de plus en p lus de contributeurs acceptent d'y
prendre part.

, ! ‘,\\“ﬁ
i f ':2 L &fl A

et

WIKIPEDIA

The Free Encyclopedia

Enfin, le principe d’autocontréle de la communauté est fascinant. En autorisant tout membre a
modifier l'article déposé par un autre membre, Wiki pedia s’assure de la fraicheur des
contenus. Les articles peuvent étre modifiés alav  olée, au rythme de I'actualité. Le savoir figé
des encyclopédies traditionnelles s’efface au profi t d’'un savoir vivant et actuel. Inversement, la
liberté donnée aux internautes peut donner l'impres sion de compromettre la technicité et

I'objectivité attendues. Chaque article n'est pas ¢ ontr6lé avant publication par un secrétaire de

11
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rédaction et un rédacteur en chef, mais par 'ensem  ble des internautes lisant I'article suite a
une recherche et pouvant décider de I'améliorer. C'  est pourquoi James Suriowecki parle de

« Sagesse des foules ». L’attention collective agit comme un filtre ret  enant les informations

incorrectes et les informations biaisées. La qualit € de I'article n’est pas arrétée a un moment

donné, comme pour une publication, mais ne cessed e s’améliorer.

La syndication Web :

La création et la co-création de contenus ne trouve  nt leur justification que dans la mise a
disposition de ceux-ci. La syndication permet a un site de récupérer des données concernant
un site tiers, grace a des flux d'information. Les flux les plus courants sont en formats RSS
(acronyme de Reach Site Summary, Netscape 1999, pui s de Really Simple Syndication, Dave
Winer 2002) et Atom. Ces flux permettent d’enrichir en information le site de destination et de
générer du trafic vers le site émetteur en retour. Les flux apparaissent sur le site de destination
sous forme de modules (prévision météo, diaporama, recherche), ou de lien s, qui signalent
I'apparition de nouveaux articles sur le site émett  eur. Les sites destinataires peuvent étre des
sites traditionnels, ou bien des sites personnalisa bles et entierement dédiés a la réception de
flux d'information. On parle alors de pages d'accue il personnalisables, ou plutét d’agrégateurs
de contenus. Chaque internaute peut se rendre suru  n site comme Netvibes , ouvrir son compte
et disposer d’'un espace personnalisable dans la str ucture, et surtout dans la nature des fils
ajoutés. lls proviennent des sites sur lesquels le membre s’est « abonné » aux fils. Le concept
d’abonnement prend ici une nouvelle tournure. L'abo nnement est immédiat, gratuit et résiliable
a tout moment. La gratuité et l'instantanéité du We b 2.0 bouleversent une fois de plus les

conceptions classiques.

Les agrégateurs donnent a l'internaute la possibili té de choisir ses sources, de les organiser,
d’'étre en contact permanent avec elles et de les su  pprimer dés qu'il le souhaite. L'internaute

ne va plus a linformation, celle-ci vient a lui. L es moteurs de recherche ont percu le
changement qui était en train de s’opérer, et propo  sent leur propre agrégateur ( My Google , My
Yahoo!, Microsoft Live ). Chaque agrégateur fonctionne comme un journal, d  ont l'internaute

serait a la fois le rédacteur en chef et 'unique I  ecteur. Il compose son architecture en créant
plusieurs pages (grace aux onglets), il choisit ses sources parmi 'ensemble des blogs, sites et
journaux en ligne qui l'intéressent et les dispose librement sur chaque page. Il a dans le méme
temps d'un outil d’information parfaitement origina | et en permanence réactualisé. L'arrivée

d'agrégateurs pour téléphones portables, comme Mob-it ou LiteFeeds, concurrence

directement les journaux et radios en rendant mobil e cette nouvelle forme de journal.
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L'ultime menace pour les médias traditionnels de la part des agrégateurs de contenus provient
de 'amélioration en continu de I'outil. Tim O’Reil ly parle dans son article fondateur de services

en «béta permanente », signifiant par la que les v  ersions définitives n’existent plus. Des

améliorations, méme minimes de I'outil, sont sans ¢ esse apportées par les équipes du site et
par les utilisateurs eux-mémes, placés comme «co-d  éveloppeurs », selon le principe des
logiciels open source. Netvibes propose un « écosys téme », donnant a chaque internaute les
moyens d’enrichir des programmes en ligne ou « API » (Application Programming Interface) et
de partager leurs créations avec les autres membres . Si les médias traditionnels sont sensés
remettre la qualité de leur information en permanen ce en question, ils ne peuvent faire de
méme concernant la forme de leur journal. Ce journa | est d’autant plus susceptible de plaire a

l'audience, que cette derniére participe a son élab  oration.

b. Des outils d’échange de contenus

Les internautes, a la fois créateurs et lecteurs, s  ont dans un processus permanent de création
(les blogs et avis), de co-création (les wikis) ou de recréation (les agrégateurs). Certains outils
ont été spécifiquement congus pour I'échange. Cet ¢  change repose sur le partage (de liens, de

photos, de vidéos), la création de liens (amicaux, professionnels), et sur le travail en équipe.

Les plateformes de partage :

Afin de rassembler des contenus de méme type, souve  nt éparpillés sur le Web, les plateformes
mettent a profit les internautes afin de classer de s contenus sans cesse plus nombreux, avec

toujours la méme précision de recherche.

On distingue les plateformes :

de contenus multimédia (photos, vidéos) ;

de liens (articles, favoris).
Ces deux types de plateformes ne se distinguent pas seulement par la nature du contenu
gu’elles abritent, mais également par la place qu'o  ccupe l'internaute. Dans le premier cas, il est

diffuseur. Dans le second, il joue le réle d'unrel  ais.

Les plateformes de partage de photos, comme FlickR, ou de partage de vidéos, comme
YouTube (30,5 millions de visiteurs uniques en octobre 200  6), Revver (16 millions de visiteurs
en juillet 2006, ComScore) ou Dailymotion (10,2 millions de visiteurs uniques en décembre
2006, source interne), donnent la possibilité a cha cun de créer gratuitement un espace sur
lequel il peut déposer ses créations. Concernant le s vidéos, les contraintes de format de
I'écran, de durée maximale des clips et de qualité des images, sont moins des freins que des

aides a la création. La mise en ligne de contenus ¢  rées par des tiers et souvent protégés par
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des droits d’auteurs, pose le principal probléme de plateformes basées sur I'échange libre de
contenus. En attendant de mettre au point des mécan ismes de détection automatique de
contenus protégés, les plateformes s’engagent a ret  irer tout contenu repéré comme étant en
infraction avec la législation sur les droits d'aut eur. Face aux nouveaux moyens de
consommer sons et images, une réforme de la législa  tion sur les droits d'auteurs serait la

bienvenue.

La simplicité des outils permet de constituer une b ase extrémement riche en contenus
originaux : 65 000 vidéos sont déposées chaque jour sur YouTube en juillet 2006, pour plus de
100 millions de vidéos vues (source : HitWise). La qualité et la variété des contenus déposés
sont susceptibles de s’améliorer au fur et a mesure que les exigences des internautes
grandissent. Si les vidéos déposés sur YouTube sont parfois considérées comme relevant plus
de gags, que d'une réelle démarche artistique, Flic kR ne peut étre accusé de proposer un
contenu de faible qualité. Une émulation naturelle s'est instaurée entre les membres, dont
certains_ont un compte professionnel. Le fait d’avoir propo sé un outil parfaitement adapté aux

attentes de professionnels a permis de tirer I'ense mble des contenus vers le haut.

L’importance du nombre de contenus nécessite la mis e en place de systemes de classement
efficaces. Les recherches sont constituées de mots. Il est aisé de retrouver des textes
contenant les mots-clé recherchés. En attendant le perfectionnement de la reconnaissance

automatique des images — sur laquelle travaillent n  otamment Riya, LTU Technologies ou

Neven Vision, racheté par Google — photos et vidéos ne sont pas indexabl  es par des moteurs
de recherche. Les créateurs de contenus sont mis a contribution pour attribuer des étiquettes
ou « tags » a leurs créations. En attribuant des mo  ts-clés a chaque photo qu'ils déposent, les
créateurs synthétisent le contenu de la photo en qu elques notions clé. Les internautes a la
recherche de contenus s’expriment dans un langage q ui leur est propre et sont susceptibles
de trouver du contenu « tagué » par des créateurs u tilisant le méme langage. Google va plus
loin. Il cherche avec son service |Image Labeler, a obtenir des tags déposés par plusieurs
internautes ne s'étant pas concertés. Ludique, Imag e Labeler propose une méme image,
indexée par Google, a deux internautes. lls ont un temps limité pour fournir un méme mot-clé,
avant de passer a une autre photo. Google garantit ainsi la pertinence de son classement,

généré par les membres.

La puissance d'aide a la recherche que fournissent les tags franchit une étape supplémentaire
avec le marquage profond ou « deep tagging ». Il es t désormais possible de marquer des
éléments d’'un contenu, séparément. Des éléments de photos sur FlickR sont isolables puis
associés a des tags. Les podcasts audio peuvent éga  lement étre tagués par séquence, grace
notamment a Veotag. En vidéo, le marquage de séquences particulieres avec des tags,
permettant d’accéder directement a celles-ci, n'est encore possible qu’au moment du montage.

C’est ce que proposent des sites comme  Jumpcut , racheté par Yahoo!, MotionBox , ou Click.tv .
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Les contenus multimédia sont en passe d’étre aussi facilement indexables que le contenu
textuel. La richesse des contenus ne doit pas étre un obstacle a l'efficacité des résultats de

recherche.

Certains types de plateforme de partage sont entier  ement voués a faciliter les recherches de
contenus. Le site de partage de favoris  del.icio.us , racheté par Yahoo!, en fait partie. Les
favoris constituent un catalogue de liens privilégi és, classés par besoins d'information. Si
chaque internaute partage ses favoris avec I'ensemb le des internautes, en décrivant au
préalable chacun des liens qu'il répertorie, chacun a a sa disposition un répertoire de liens
intelligent. L'expression du besoin d’information e st formulée en terme de mots-clé. La
réponse a la demande présente toutes les sources ta  guées des mémes mots-clé. Del.icio.us a
concrétisé cette hypothése. Si les recherches de mo  teurs ne suffisent parfois pas a obtenir le
type de sources d'informations recherchées, un annu aire collectif peut y parvenir. Celui-ci est

d’autant plus puissant que le nombre de membres est important.

Lorsque les internautes souhaitent rechercher des s ources d’'information d’actualité, les pages
d’'accueil des sites ont moins d'utilité que les dép éches et articles de derniere minute. La
récence des actualités est un parametre indiscutabl e de classement. La popularité des
informations est un second paramétre qui permet de ne pas confronter les visiteurs a une
profusion d'informations non hiérarchisées. D'un cl ic, les membres votent pour un article
gu'ils trouvent satisfaisant. Les apporteurs de con tenus taguent au préalable les articles, afin
d’apporter un tri supplémentaire.  Digg fut le premier site de remontée d'actualités évalu  ées par
la communauté des membres. Chaque membre ne se cont  ente pas de voter pour les actualités,
il dépose sur le site les liens vers les articles, les tague et les commente brievement. D’autres
sites congus sur le méme principe, les « digg-like », remontent automatiquement le contenu
d'un grand nombre de sources d’'information, couvran t de multiples domaines, afin d’éviter la
partialité de la sélection des sources. Le frangais Wikio a fait ce choix et utilise prés de 15 000
sources, évaluées par les membres et remontées au ¢ 6té des informations apportées par ceux-
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Les réseaux sociaux :

Les communautés ne servent pas forcément un objecti f d'information ou de divertissement,
elles peuvent tout simplement répondre au besoin, d 'abord égoiste, de connaissance de
personnes partageant des points communs. La finalit € peut étre sentimentale, culturelle ou
professionnelle. Les réseaux sociaux se distinguent des autres communautés du Web 2.0, par
le fait que les outils a disposition d’'un membre se rvent d’abord un besoin d’élargissement de
son réseau d’'influence. Les rencontres virtuelles g agnent de l'intérét lorsqu’elles ne sont pas

la simple duplication des contacts rencontrés par d es voies traditionnelles.

Le réseau professionnel LinkedIn utilise comme point de départ les connaissances ex istantes,
pour des raisons de confidentialité. Chaque membre est sensé renseigner I'ensemble de ses
contacts professionnels, qui, s'ils I'acceptent, de viennent membres a leur tour. Les contacts
directs constituent un cercle de relations de premi er degré. Les relations de ces relations
constituent un cercle de second degré et ainsi de s  uite. L'intérét de ce type de réseaux ne
réside pas dans la simple exposition du nombre de ¢ ontacts collectés, mais dans la mise en
relation avec des membres du méme secteur et avec d ’éventuels recruteurs. Lorsque ces
contacts sont au-dela du premier niveau, l'utilisat ion des services de mise en relation
automatique est payante. Ce systéme semble en contr  adiction avec I'ouverture de mise dans
les services Web 2.0. Il s’'agit ici, en plus d’'une source de revenus supplémentaire, d’'une
précaution propre aux services de mise en relation professionnelle. En effet, certains membres

risqueraient d'étre assaillis de demande d’emploi.

Les réseaux sociaux les plus populaires ont pour ob jectif le divertissement, et facilitent
I'extension du réseau de chaque membre. La platefor me d’origine coréenne Cyworld compte
20 millions d'abonnés, soit 40% de la population co réenne et 3 millions d'utilisateurs
étrangers. Ce réseau est résolument tourné vers les loisirs : il est construit en trois
dimensions, sous forme de pixel art . Chaque membre essaie de reproduire son espace de  vie
virtuellement, en I'enjolivant plus ou moins. Afin de décorer son appartement virtuel et
d’habiller son avatar, ou représentation fictive, d es biens virtuels peuvent étre achetés.
Cyworld réalise un chiffre d’affaires quotidien de 300 000 dollars. La satisfaction de son ego et
la rencontre d'autres membres, via leurs avatars, n e sont pas les seuls intéréts de cette
communauté. Les utilisateurs téléchargent 6 million s de chansons par mois et postent 100 000
vidéos par jour. La création de contenus par lesin  ternautes est un moteur décisif des réseaux
sociaux. Le réseau MySpace, crée en 2003, incite a la mise en avant sur son p  rofil personnel de
musiques ou de vidéos originales. Il est trés vite devenu un outil de promotion incontournable
pour les groupes de musique et pour les promoteurs d’événement. Selon Ross Levinsohn,
président de Fox Interactive, le site compterait 12 7 millions de membres début 2006. Il s’arroge

80% des visites des réseaux sociaux aux Etats-Unis (source: Alexa). La découverte de
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contenus musicaux exclusifs joue un levier importan t de fidélisation. L’affichage des proches

permet de découvrir des groupes similaires.

www.mashable.com

One of the first MiniReoms on Cyworld US

La découverte par affinités est un des outils emblé  matiques du Web 2.0. Les médias
traditionnels imposent a I'audience le choix des su jets. Les moteurs de recherche, appartenant
en apparence au Web de premiere génération, permett ent de rechercher parmi des centres
d’intérét déja connus. La recherche par affinité pe rmet, par le croisement des affinités de
chacun, de proposer a un membre des contenus qu'il est susceptible d'apprécier. La
communauté culturelle  U.[lik] est basée sur ce principe. Les taux d'affinit¢é ave ¢ d'autres
membres et avec les contenus qu’ils apprécient, son t exprimés en pourcentage. La
collaboration est ici au service de la personnalisa  tion. Le réseau agit comme un outil de
conseil personnalisé aux go(ts du membre. Plus le n ombre de membres augmente et plus
chacun de ceux-ci renseignent leur profil, plus I'o util est susceptible d’étre puissant. Les
chroniques de films ou de musique perdent de leur i ntérét. La découverte par affinités permet
de prendre en compte les avis de personnes partagea nt a coup sdr un certain nombre de

points communs.

Le travail collaboratif :

La collaboration peut servir un objectif bien plus pragmatique. Certains outils permettent le
partage d’'un espace de travail accessible en ligne. Les logiciels traditionnels de bureautique
sont remplacés par des services similaires en ligne . Méme si des failles de sécurité empéchent

des outils, comme la suite de 37 Signals, de Zoho ou de Google, de devenir aujourd’hui la

référence en matiére de suite bureautique, la conce  ption du travail quotidien est remise en
cause par le Web 2.0. Les documents ne sont plus co ngus comme étant le fruit d’'un travail
individuel, pouvant étre partagé par la suite, il e st le fruit d’'un travail d’équipe tout au long de

sa conception.

Les journalistes, traditionnels ou citoyens, peuven t trouver la I'occasion d’'un gain de temps et
d'une amélioration potentielle de leurs travaux, gr  ace au filtre de la collaboration. Le site de
journalisme citoyen Agoravox a mis en place en décembre 2006 un wiki permettant a tout
membre de participer a la rédaction d'enquétes coll  ectives d'investigation sur des sujets

précis, en collaboration avec des experts ou des jo urnalistes d'investigation.
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Chaque internaute a aujourd’hui en sa possession, p  arfois sans le savoir, la possibilité de se
substituer aux médias en matiére de création et d'é  change de contenus, s'il exploitait la pleine
capacité des services du Web 2.0 Quels sont les con  cepts qui sous-tendraient une telle remise

en question ?
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2. De nouveaux concepts, ouvrant le champ des

possibles

Le premier des concepts sous-jacents au Web 2.0 est  celui de production des contenus par les

internautes. L'augmentation du nombre de connexions en haut débit et la mise a disposition
d’outils simplifiés de création de contenus donnent a chacun la possibilité de faire entendre sa
VOIX.

a. Le user generated content

Le moteur du Web 2.0, qui a engendré a sa suite d'a  utres phénomenes, est le réle nouveau de
l'individu. Il n’et plus simplement lecteur mais au ssi rédacteur. Il est a la fois consommateur et
créateur, ou plutdt co-créateur, aux cétés de ses p  airs. Les termes de « consommauteur » ou
de « consommacteur » refletent cette réalité. Les s  ites de deuxiéme génération sont parfois
qualifiés de coquilles vides, que les consommacteur s viendront remplir de leurs créations. Il se
produit un mouvement d’aspiration du contenu généré par les internautes : le « user generated
content » lorsque 'on se place du point de vue de l'internaute, ou « crowdsourcing » lorsque

I'on se met a la place des sites.

Le crowdsourcing :

Ce terme pourrait faire penser a une exploitation d  es internautes par les sites. Toutefois, les
sites 2.0 se créent afin de répondre a des besoins partagés par les internautes. YouTube est né
de la volonté de deux amis d’échanger facilement le  urs vidéos. Digg est né de la volonté
d'obtenir une information pertinente et difficile d 'acces. Del.icio.us provient du besoin

d’échange de favoris. Ces besoins sont partagés par une masse importante d’internautes.

La mise a disposition d’un outil gratuit facilite s on adoption. Plus le nombre d'utilisateurs du

service est important, plus celui-ci est en mesure de fournir un service de base gratuit, en se
rémunérant par de la publicité et/ou des services p  remium. Qui plus est, les créateurs de
contenus peuvent souvent tirer une contrepartie fin anciere, directe ou indirecte de leurs

contributions.

Le site Scoopt agit comme une agence photo traditionnelle, mettan t a la disposition des
médias des photographies d’événements. Seulement, ¢ elles-ci sont prises par les membres, de
leur portable. Les prix sont négociés. Les commissi ons sont partagées avec les ayant droits. Il
s’agit d’'un des nombreux exemples de modéle « win-w  in-win ». A partir du moment ou les

membres commencent a toucher un revenu substantiel d'une activité journalistique, la
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frontiére entre journalisme et Web 2.0 est extrémem  ent ténue. Les seules images diffusées au
public des attentats du 7 juillet 2005 dans le métr o londonien, proviennent du caméraphone

d’Adam Stacey, simple passager du métro londonien.

Un autre point commun réunit consommacteurs et jour nalistes : les revenus publicitaires. La
plateforme vidéo Revver partage les revenus issus d  es publicités contextuelles placées sur
chaque page présentant des vidéos, ou « chaines », avec les créateurs des vidéos. Deux
particuliers  ayant scénarisé une expérience a partir de 300$ de paquets de Mentos et de
bouteilles de Diet Coke, ont rapidement récolté 15 000%. Le Web 2.0 ne permet pas simplement
de soumettre ses créations aux yeux du monde, mais aussi d’en tirer un revenu. Ce revenu,
méme s'il ne constitue pas un revenu principal, con stitue un levier supplémentaire agissant
sur la qualité du contenu proposé. La qualité édito  riale des médias traditionnels pourrait étre
rattrapée par lI'usage de plus en plus fréquent de |  a rémunération des internautes. YouTube
rentre dans le processus, mais a reculons. Les reve nus peuvent étre partagés, mais
uniqguement pour des chaines présélectionnées, notam ment par le nombre de lectures des
vidéos précédentes. Les membres d’Eepy Bird ayant r  éalisé I'expérience Mentos/Diet Coke,
décrite précédemment, en font partie. La qualité pe  rcue génére du bouche-a-oreille, qui peut

générer des revenus, gage de qualité.

La rétribution financiére doit étre pergue comme I’ aboutissement d’un mix marketing dont le
produit est lindividu lui-méme. Guillaume Rotrou développe cette idée dans le blog

eMarketingGarden de I'agence Sqli. Sa valeur est proportionnelle a l'audience de son blog ou

de son profil — pouvant contenir des contenus qu'il a crée — et du nombre de liens qui
'unissent a d’autres membres. Sa promotion est ass urée par les plateformes de contenus et
leurs multiples modes de classement, notamment « de  rniers contenus ajoutés », puis par le

bouche-a-oreille. Les flux de syndication agissent comme un réseau de distribution.

Il est important de préciser que le produit de ce m  arketing mix est centré sur la personne et
non sur sa production. En allant plus loin, on peut penser que la portée de la voix dans le

réseau prévaut au contenu du message. Christine Dolce , membre de longue date du réseau

MySpace, s’est constituée un réseau de prés d'un mi llion de contacts. En ayant rejoint le
réseau (plus de 115 millions de membres en décembre 2006) dans les trois premiers mois, en
se présentant sous ses meilleurs atours et en accep  tant chaque demande d’ajout a son réseau,
elle est parvenu a ce résultat. Sa page est aujourd ’hui sponsorisée par deux marques de
grande consommation, Zippo et Axe, elle dispose d'u n manager et de sa propre marque de

jeans.

Si I'on se place du cb6té des annonceurs, les profii s de réseaux sociaux, comme les médias

traditionnels, ne sont que des vecteurs permettant de toucher une cible. La nature du contenu
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détermine le profil et la taille de l'audience asso  ciée. Il n’existe pas de hiérarchie de valeurs

entre ces différents types de supports.

Chaque internaute est un support potentiel pour les annonceurs. |l a a sa disposition
'ensemble des images, vidéos, sons, textes et prog rammes qui circulent sur Internet pour

créer un contenu inédit a base de contenus existant . On parle de «mashup». La

commercialisation _ par Campbell’'s, de boites de soupe inédites aux co uleurs des tableaux

d’Andy Warhol, refléte l'intégration de cette tend  ance par certaines compagnies.

Les mashups :

Il existe deux principaux types de mashups: les ma  shups de contenus, et le mashups
d’applications. Les mashups de contenus consistent a utiliser différents matériaux multimédia
pour en faire une création originale. Certains inte  rnautes s’en font une spécialité. DJ Zebra en
France, ou DJ BC aux Etats-Unis, combinent au moins deux pistes, do  nt les voix et les
instrumentaux sont séparés au préalable, afin de cr  éer un titre inédit. Les vidéos se prétent au
méme exercice, avec le doublage comme élément suppl  émentaire. Les vidéos en francgais de
Mozinor ont acquis une certaine réputation. Ce type d’'exer  cice préexistait a Internet, mais la
profusion des matériaux a disposition et la facilit € d'usage des outils de recréation n’'ont

jamais atteint un tel niveau.

Ce type de pratique est en porte-a-faux avec la lég islation en matiere de droits d'auteur,
lorsque les contenus sont protégés. Le CD de DJ Dan  ger Mouse mélangeant la musique des
Beatles de leur White Album, et les voix de Jay-Z s  ur son Black Album, le tout pour créer un
Grey Album , a été retiré de la vente. Les producteurs du cont enu originel, au premier rang
desquels se situent les majors, n’ont pas reconnu ¢ et exercice comme ceuvre a part entiére. La
|égislation actuelle appuie leur position. Selon I article L113-4 du code de la propriété
intellectuelle, « 'oeuvre composite est la proprié  té de l'auteur qui I'a réalisée, sous réserve des
droits de l'auteur de I'oeuvre préexistante ». On e ntend par ceuvre composite « une ceuvre
nouvelle a laquelle est incorporée une ceuvre préexi  stante, sans la collaboration de 'auteur de

cette derniere ».
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Certaines majors percoivent néanmoins des mashups c omme moyens de promotion gratuits et
créatifs des ceuvres originelles. La société Nickelodeon a mis a disposition de sa jeune
audience des extraits de sa production  Avatar: The Last Airbender . En quelques semaines,

150 000 mashups ont été produits, et l'audience du site a été multipliée par 6. Selon Lawrence

Lessig, ces mashups de contenu procédent de ce qu'i | nomme la Free Culture , dont
I'aboutissement serait la libéralisation totale des échanges de contenus multimédia.  Alban
Martin dans L'adge de Peer tente méme de démontrer que lindustrie culturelle a un intérét

financier a exploiter correctement cette libéralisa  tion des contenus. Une fois de plus, les
internautes sont autant de relais des annonceurs, m ais des relais actifs et gratuits,

contrairement aux médias traditionnels, exposant si mplement des publicités.

Si les médias traditionnels peuvent servir un objec tif d’information, I'utilité des ces mashups
n'apparait pas ici clairement. Il en va autrementd e l'autre catégorie de mashups, les mashups
d'applications. Comme décrit précédemment, certains sites, comme Netvibes, mettent a
disposition des développeurs, au sein d'un écosyste me, des applications informatiques, ou
API, afin qu’ils en composent de nouvelles. De nouv  eaux types de services peuvent ainsi voir
le jour. Le site HousingMaps combine les petites annonces de  CraigsList avec la carte de
Google Maps, pour permettre aux internautes souhait  ant acheter un bien immobilier de le
localiser sur une carte. L'utilité du service tradi tionnel de mise en relation via petites annonces

progresse de fagon notoire.

Le nombre de contenus et de services possibles est démultiplié par les mashups. La
conséquence pour les contenus est qu'une majorité d e ceux-ci n'est connue que d'un petit
nombre d’individus, alors qu’une faible partie est connue de la majorité. Intéressons nous a ce

phénomene.

b. La longue traine

Chris Anderson, rédacteur en chef du magazine Wired , a crée I'expression de « Long tail », que
I'on peut rapprocher du mécanisme de « 80/20 ». Il désigne I'ensemble des produits de fonds
de catalogue qui se vendent en faible quantité, et dont la somme des ventes peut

collectivement dépasser la vente des produits les p lus vendus. Les vendeurs en ligne n'ayant
pas les contraintes de distribution des magasins ph ysiques, ils peuvent tirer partie de la

commercialisation des fonds de catalogue et article s rares.

Par extension, la long tail ou « longue traine » dé  signe la majorité des contenus sur Internet,
peu visible mais susceptible de rencontrer une dema  nde. Les médias traditionnels sont
contraints par des exigences de revenus a traiter, sinon d'un sujet susceptible d'intéresser

l'audience, du moins de sujets pas trop confidentie Is. D’autre part, les médias sont contraints
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par des limites d’exhaustivité. Ces deux contrainte s permettent a de nombreux sites, diffusant

d’'une maniére exclusive et gratuite un contenu cibl €, de rencontrer une demande importante.

Le site Citizenbay permet de proposer des informations concernant sa ville. Le site n'est pas
centré sur les petites annonces comme CraigsList ma  is s'intéresse également aux actualités et
aux événements locaux. Les contributions les plus p opulaires chaque jour sont rétribuées.
Chaque membre est a la fois lecteur et journaliste local. La viabilité de ce modéle économique

n'a cependant pas encore été éprouvée.

Le rble proactif des sites en matiére d'exploration de la longue traine dépasse la simple mise
en relation d'une offre et d'une demande d’informat ion. Amazon a crée son propre systeme
d’identifiant, le code ASIN. Celui-ci correspond au code ISBN, lorsqu'il existe, et crée un code
équivalent, lorsqu’il n'existe pas. Les sites organ isent eux-mémes la profusion de contenus

existant sur, et en dehors du Web.

The New Marketplace

g Head
g
Long Tail
Products
c. La folksonomy
Face a la profusion de contenus, nait un besoin de classement et de facilitation de la

recherche. L'architecture méme du Web va dans ce se  ns. « Depuis quelques années, il y a une
coupure entre un Web désordonné, déstructuré, qui ¢ orrespond au Web classique, et la
production de données XML — les blogs en sont un pa rfait exemple -, d'un Web structuré
indexable, qu’on a appelé au départ le Web sémantiq  ue » explique Tariqg Krim sur le blog de
Jean-Michel Billaut. « On s’apercoit que ce Web str ucturé croit plus vite que le Web
traditionnel » poursuit-il. Le Web de deuxiéeme géné ration se structure, en reposant le plus
possible sur les bases de données. Il permet une me illeure indexation des pages sur les

moteurs de recherche.

Cependant, certaines méthodes de développement, com  me I'Ajax, indissociable du Web de
deuxiéme génération, sont mal supportés par les mot eurs en terme de référencement. La
« taxinomie », ou science du classement, consistant a organiser habituellement les contenus

au sein d'un site selon une arborescence rigide, co  nnait une seconde limite. Le nombre de
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pages a classer et a relier a I'architecture classi  que, pour un site communautaire contenant
des millions de membres, dépasse le travail habitue | des Webmasters. L’importance de la
tache contraint a mettre a contribution les interna utes. La taxinomie utilise les gens (« folks »)

et I'on parle désormais de « folksonomy ».

Chaque contributeur attribue des tags au contenu aj outé. En effectuent une recherche par mot-
clé, on obtient toutes les entrées marquées par le tag recherché. Il est également possible de
cliguer au sein d'un nuage de tags ou «tag cloud » sur les tags derniérement utilisés, leur
taille indiquant leur fréquence d’utilisation. Une navigation transversale et intuitive s'organise.

L’architecture est flottante, elle n’est jamais arr  étée. Elle repose uniquement sur les individus

ajoutant du contenu et le nommant subjectivement.

Lorsque la subjectivité de millions de membres se ¢ ompense, I'ancienne taxinomie dépend
toute entiére de la subjectivité d’'un individu, le Webmaster. La liberté pour les utilisateurs de
nommer eux-mémes le contenu, garantit la compréhens  ion mutuelle des contributeurs et des
chercheurs, qui utilisent le méme langage. De plus, elle permet aux éditeurs du site
d'apprendre de leurs membres de nouveaux termes, de nouveaux comportements et les types
de contenus ayant le plus de succes. Cela permet au site d’évoluer dans le sens voulu par les

internautes, et non l'inverse.

Les médias traditionnels ne disposent pas de moyens de s’adapter automatiquement aux
attentes de leur audience. lls font face a ce que T im O'Reilly nomme des « plateformes
d'intelligence collective ». Cette intelligence est le fruit de connexions entre de multiples
axones, les utilisateurs. « Le tagging se préte a d es associations multiples et redondantes,
plus semblables a celles que notre cerveau réalise, gu'a des catégories rigides ».
Contrairement aux journaux présentant une Une et un e progression linéaire, les nouvelles
plateformes sont protéiformes. Elles présentent un visage différent a chaque visiteur a mesure

gu'il navigue de tag en tag.

La personnalisation est un des enjeux auxquels font face les médias traditionnels au fur et a

mesure que les services de nouvelle génération étof  fent leurs réseaux.
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3. Laremise en cause des modeles traditionnels

Les médias traditionnels sont aujourd’hui confronté s a un nombre grandissant de sites, se
définissant comme des communautés, mettant a profit leurs membres pour fournir et classer
du contenu. Ces sites poursuivent une mission d’inf ormation et de divertissement. Le temps et
les moyens de production font souvent défaut aux cr éateurs lors de la phase de production.
Par la suite, ils utilisent leur réseau pour contrd ler, commenter et diffuser leur contenu produit.

La force de ce réseau en terme de production et de diffusion, pris dans son ensemble et non
créateur par créateur, fait dire au journaliste et enseignant Philip Meyer, dans son livre  The

Vanishing Newspaper , que la mort des journaux est annoncée pour 2043.

Selon une étude réalisée par Jupiter Research et pu  bliée le 9 octobre 2006 par le Financial
Times, les européens passeraient en moyenne 4 heure s par semaine sur Internet, soit deux
fois plus qu’en 2003, contre 3 heures en moyenne a lire journaux et magazines. Les francais
posséderaient le temps passé sur Internet le plus é levé d'Europe, avec 5 heures
hebdomadaires moyennes. Si le temps consacré par le s Européens a regarder la télévision est
toujours trois fois plus élevé (12 heures par semai ne), les temps moyens de consommation

sont équivalents aux Etats-Unis (14 heures par sema  ine).

L'augmentation du temps passé s’accompagne d'une mo dification des comportements. En
parlant du cas francais, KR Media parle de « passage d’une consommation séquentielle a une
fréquentation cumulative ». En méme temps que le We b 2.0 contribue a l'augmentation du
temps passé sur Internet, la disponibilité des inte rnautes permet de leur soumettre de
nouveaux services, tout en les mettant a contributi on pour les services existant. Si ces
tendances perdurent, Internet est, sous I'impulsion du Web 2.0, en passe de devenir le support

majeur d’information et de divertissement.

La publicité suit cette tendance, avec retard certe s, mais fournit des revenus toujours plus
importants aux sources d’informations sur Internet, gu’elles proviennent de communautés
spontanées ou de médias traditionnels. Au premier t rimestre 2006, I'e-pub sur les sites de
journaux américains augmente de 35% par rapport a2 005, alors que la publicité papier stagne.
La publicité papier du Wall Street Journal ne repré  sente plus que trois fois les revenus de I'e-

pub.

La mise a niveau des revenus publicitaires sur Inte  rnet semble dépendre non seulement du
nombre d'usagers et du temps passé, mais également de la qualité éditoriale percue par les
annonceurs. D’'une part, les exigences lors de la pr  oduction de contenus augmentent. Ensuite

et contrairement aux médias traditionnels, le Web 2 .0 recourt a l'autocontrole.
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a. Le partage des ressources

L’'aspect spontané et pléthorique de I'apport d’info rmations, grace aux outils du Web 2.0, peut
conduire a regarder avec circonspection le poids du Web 2.0 face aux médias traditionnels. Au
cours d'un chat organisé par lemonde.fr le 27 septe  mbre 2006, Francis Pisani, journaliste
indépendant, auteur du blog Transnets et spécialiste de la relation entre médias et Web 2.0,
aborde la question. La « multiplication des informa tions erronées ou peu précises est logique
si tout le monde se met a balancer des infos sans avoir I'expérience, mais cela ne veut pas
dire que c’est mauvais. Cela veut dire que tous les usagers doivent apprendre a chercher
aupres de plusieurs sources, a vérifier ce qu'ils d isent, a le prendre avec un regard critique. »
Sous cet angle de vue, le Web 2.0 appelle le public au méme exercice que les médias
traditionnels. La subjectivité inhérente a tout com mentaire de l'information n’est pas sensée
étre plus grande chez un blogueur indépendant respe  ctant les régles fondamentales du
journalisme, que chez un journaliste professionnel soumis a de multiples pressions. La

premiére de ces pressions est bien évidemmentlali  gne éditoriale.

L’autocontréle :
Afin d’aider les internautes a aiguiser leur regard critique face a la profusion de sources,
certains outils 2.0 apparaissent. Le moteur de rech  erche pour blogs Sphere propose une barre

d’'outils que I'on ajoute a son navigateur . Lorsque l'on se situe sur un site, la barre d'out ils

Sphere indique I'ensemble des articles qui se rappo  rtent a ce sujet sur d’autres sites et blogs.
L'internaute dispose du moyen de comparer ses sourc es et de sélectionner celles qu'il
considere comme les plus appropriées. Les médias tr  aditionnels se livrent une lutte pour
l'audience, dont I'issue est la disparition de cer  tains titres. Le Web 2.0 utilise au contraire la
profusion de sources comme un atout, et laisse I'in ternaute seul juge. Selon le principe de
longue traine, plus le nombre de sources est import  ant, plus I'ensemble des sensibilités peut
trouver le traitement de l'information qui lui corr espond. Les moteurs de recherche de blogs
(spécifiguement adaptés au Web structuré dont parle Tarig Krim) et les outils spécifiques,
comme celui de Sphere ou la folksonomy de sites d'a  ctualité comme Wikio, jouent ce rble de

guide au sein du Web.

Un autre moyen de mettre sur un pied d'égalité tout es les sources est de les évaluer.
L'objectivité provient du nombre de contributeurs e t des criteres d'évaluations. Le site
NewsTrust teste l'utilisation de I'intelligence collective p our noter les articles en fonction de
leur qualité journalistique et non pas de leur popu larité. Tous les producteurs de contenus,
gu'ils soient blogueurs indépendants ou médias trad itionnels présents sur le Web, voient la
teneur de leur contenu confrontée, par les lecteurs eux-mémes. Wikipedia semble également
avancer dans ce sens. lls sont sur le point de test  er dans la version allemande un systeme de

marquage des articles jugés exacts. La communauté e st considérée comme plus a méme
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d’'attester de la véracité d'un contenu, qu'une quel  conque individualité. Si le consommateur
prend le pouvoir, le lecteur le prend également. La filiere inversée de Galbraith devient
anachronique; dans les médias tout du moins. La volonté du Ministre frangais de la Culture,
Renaud Donnedieu de Vabres, d'établir une certifica tion accordant uniqguement aux
journalistes professionnels de «vrais signatures » comme gage d'« authenticité » va a
I'encontre totale de ce phénomeéne. Pire, si elle se concrétisait, elle créerait une discrimination
gratuite et figée entre divers acteurs de I'informa  tion sur le Web, apprenant mutuellement les

uns des autres et élaborant des projets en commun.

Une fois de plus, la puissance du Web 2.0 en terme  de vecteur efficace d’'informations et de

divertissement, tient dans le fait que les contenus et services qu'il propose, sont le fruit de la
rencontre de multiples sources. Il ne s’agit pas de plusieurs acteurs diffusant chacun leur
contenu et responsables de celui-la seulement. Les internautes se servant du Web participatif,

représentent un acteur a part entiére, individuelle  ment producteur mais mutuellement
responsable. Chacun dispose des moyens de produire du contenu. Les contenus existant
peuvent servir de matiere premiére a de nouvelles ¢ réations. Lorsque celles-ci sont
appréciées, elles sont diffusées a des pairs. Lorsq  ue ce n'est pas le cas, elles peuvent faire
I'objet de commentaires qui le mentionnent. Chacun dispose des moyens de montrer son
insatisfaction a I'’égard d'un producteur. Les proce ssus viraux de mécontentement circulent
tout aussi efficacement que les processus viraux lu diques. La régulation de l'information est

dynamique et partagée. Elle ne repose plus sur les courriers des lecteurs.

De nouvelles formes d’informations :

Cette dynamique d’ensemble, mettant a contribution chague membre pour progresser, permet

méme la création de contenus innovants. Les sites ChicagoCrime_ ou BerkeleyCA CrimeLoqg

parmi d’autres, utilisent I'application Google Maps pour localiser les exactions perpétrées dans
la municipalité depuis quelques mois. Les exactions peuvent étre triées par catégories. Les
rubrigues des chiens écrasés n'ont plus de valeur f ace a un outil embrassant dans son
ensemble les questions de sécurité que peuvent se p  oser les habitants de certains quatrtiers.
Les mashups peuvent créer de nouveaux services perm ettant comme ici d’améliorer le
quotidien. Si chaque créateur de contenu ou d’APl ¢ onservait sa création de maniére isolée a
'image des médias traditionnels, n'acceptant de cé  der I'utilisation de leurs contenus que sous
certaines conditions (financiéres notamment), le We b ne serait qu’un vaste terrain d’exposition

publicitaire, le Web de premiéere génération en somm  e.
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Les innovations issues de la création collaborative concernent également les contenus. De
nouvelles formes d’organisations productrices d’inf ormations voient le jour. L’organisation,
par une dizaine de journalistes, des ressources app  ortées par une majorité d’internautes, est le

premier essai de journalisme citoyen. Le site corée  n Ohmynews.com , le frangais Agoravox_ ou

le paneuropéen Cafebabel, en sont de parfaits exemples. L'équipe de journal istes
professionnels garantit I'exercice des standards jo urnalistiques : cadrage éditorial, vérification
des sources, présentation claire... Les internautes s  électionnés soumettent bénévolement et
librement leurs contributions. Ce modeéle est une de S réponses aux sceptiques d'un
crowdsourcing autorégulé. Ce premier essai, établis  sant deux niveaux de contributeurs, ne

peut étre considéré comme un reflet du Web collabor  atif. Le projet NewAssignement.net |,

renonce également a une part de spontanéité des con tributions pour gagner en objectivité et
en qualité, mais les différents participants sont p lacés sur un pied d’égalité. Des maisons de
presse, des fondations a but non lucratif, des blog ueurs et des journalistes, cherchent a
réaliser et financer en commun des enquétes de fond . Cette initiative ne repose pas sur
I'exhaustivité des contributeurs potentiels, ni sur la spontanéité des contributions mais a
vocation a servir de titre référence au sein du Web 2.0. On peut y faire référence en tant que
blog partagé, ou la collaboration entre membres est active, ou la diversité des profils des

créateurs est un gage de qualité et ou I'exigenced e moyens est mutuellement partagée.

La différence est extrémement ténue entre des inter nautes collaborant & des sites
d’'information ambitieux et des pigistes. Les platef ormes de « blogs verticaux », c’est-a-dire de
blogs spécialisés dans des domaines variés, rémunér  ant des blogueurs sélectionnés, I'ont
compris. On parle encore ici de « nanopublishing » pour des entreprises comme  Weblogs, Inc. ,

YouVox ou The Social Media Group . Pour son président, Christophe Labedan, c'est bie n le

semi professionnalisme qui garantit I'équilibre ent re fraicheur du point de vue et motivation a
écrire. Dans une interview donnée a Neteco le 25 se ptembre 2006, il dit avoir fait « le pari de
donner la parole a des gens qui voulaient partager leur passion plus que chercher un emploi
rémunéré ». « Et au final c’est cette passion quis e ressent dans le contenu et fait le succes de

[leurs] blogs ».
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S'il peut exister des sources de référence au sein du Web 2.0, celles-ci disposent de moins de
contraintes que les médias traditionnels. Au premie r rang de celles-ci se situe la chronologie

des médias.

b. Le bouleversement de la chronologie

Aucun média, avant I'utilisation d’'Internet, ne don nait accés en continu a des informations
renouvelées en permanence. Les journaux fournissent des informations renouvelées au mieux
tous les 24 heures. Les chaines de radio et de télé vision diffusent des informations en continu

ou presque mais ne répondant pas toujours aux atten tes de l'audience. Une des raisons tient
au fait que lors des horaires creux, les programmes sont particulierement destinés a certaines
cibles démographiques (14-16 h : personnes agées, 1  6-18h : enfants...). De plus, les différents
acteurs des médias ne cherchent pas a coopérer. Le statut de concurrence permanente limite

les collaborations a des événements ponctuels.

Internet représente, a l'opposé, un vecteur d’'infor  mations choisies par l'internaute, sans
interruption de production et de diffusion de conte nus. La mobilité accentue encore ce
phénomeéne. Le développement des capacités des termi  naux mobiles et I'apparition de
navigateurs de poche, comme le Sony Mylo ou les tab  let PC, permettent I'accroissement du
nombre d’acces et de contributions a l'information. En jonglant d'un appareil a I'autre, chaque

internaute peut étre en permanence relié a la toile

Radio et télévision imposent a I'audience d’adapter ses horaires a ses programmes. Internet ne
connait pas d’horaires. Les échanges entre internau  tes se font de maniéere continue. Les grilles
horaires sont en contradiction avec le besoin de so uplesse et de personnalisation souhaité par
les consommateurs de média. L'essor naissant de la « VOD » ou vidéo a la demande, suit cette
direction. Il en va de méme pour les podcasts de ch  aines de radio. Les efforts sur Internet des
médias traditionnels doivent dépasser la simple dup lication des contenus pour ne pas étre

distancés par I'interactivité et la personnalisatio n du Web 2.0.
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Les podcasts sont des fichiers audio insérés dans u n fil d'information auquel peut s’abonner

un internaute, comme via le site  Odeo, avant de le transférer sur un baladeur numérique. De
nombreuses chaines de radio sont disponibles sous ¢ ette forme. Les émissions, peu importe
leur créneau horaire, sont accessibles en podcasts a tout moment. Elles sont placées sur un
pied d’égalité. La qualité percue des émissions dev ient le principal moteur de I'audience (par
téléchargements). La grille des programmes voit son influence diminuer sur le succés ou non
d'une émission. Le consommateur juge d'égal a égal des émissions que rien ne semble

distinguer, une fois sous format numérique.

Contrairement aux médias traditionnels, l'interacti vité du Web 2.0, qui place Il'individu au
centre de la plateforme, nécessite une attention ac  crue. Alors que la duplication des médias
dans leur consommation devient courante, Internet p ermet une meilleure rétention des
messages, hotamment publicitaires. Selon KR Media, 40% des 13-24 ans internautes regardent
également la télévision entre 20 et 21 heures. Les médias traditionnels ne doivent plus
seulement prendre en compte la part d’audience qu’i Is recueillent, mais également la qualité de
I'attention de leur audience. L'enjeu est ici de re tenir des annonceurs conscients des

changements intervenus dans les modes de consommati on des médias.

La nature méme des formats publicitaires, apportant une exposition plus longue qu’en radio ou
télévision et ciblés bien plus précisément que dans les journaux, permet également a Internet
de gagner l'intérét croissant des annonceurs. Ceux-  ci prennent un poids considérable dans les
revenus des médias, a mesure que le nombre de sourc  es d'informations et de divertissement
gratuites augmente. Le public s’habitue rapidement a cette contrepartie de la gratuité, peu

intrusive si elle respecte un certain nombre de rég les.

c. Le pari du gratuit

La mise en ligne de contenus sur Internet peut étre gratuite. Les barriéres a l'entrée sont
représentées par I'équipement en micro-ordinateur et connexion Internet. En décembre 2006,
pres de 20 millions de francgais, de plus de 11 ans, se sont connectés a I'Internet haut débit
depuis leur domicile (source :  Médiamétrie ). Pour de nombreux blogueurs, créateurs de photos

ou de vidéos, I'obtention de revenus de leurs produ ctions n’est ni une obligation pour la
continuation de leur activité, ni une obligation po ur leur subsistance. S'ils souhaitent obtenir

un revenu complémentaire, cela ne peut se faire en aucun cas par la création d'un péage
préalable au contenu. Celui-ci doit étre libre, éch  angeable, compilable. La publicité est la
source de revenus permettant d'ajouter un type de ¢  ontenus supplémentaire au coeur du

message, sans altérer celui-ci.

Parmi les différents types de publicité, les public ités contextuelles sont faciles d’acces, non

perturbantes et adaptées au contenu. La longue tral ne de Chris Anderson trouve ici une
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application supplémentaire. Tout annonceur, d’'un se cteur aussi confidentiel soit-il, dispose de

supports de communication potentiels, en affinité a vec le message et la cible de I'annonceur.
Le sociologue Jean-Claude Burgelman, dans une inter  view au Monde du 21 octobre 2006,
anticipe_la prochaine étape de ce modele. « Méme siun blog  n’est lu que par cing personnes, il
sera possible, a I'avenir, de connaitre le profil d e ces utilisateurs et de leur envoyer de la

publicité ciblée. »

Dans ce contexte, les agrégateurs de flux d'informa  tion agissent comme des places de marché
transparentes, présentant des contenus issus de div ers producteurs, blogueurs en particulier.
La fréquence de mise a jour et la qualité pergue de s articles permettent une exposition plus ou

moins importante a leurs messages publicitaires.

L’abonnement et le paiement a l'unité deviennent de s concepts lointains. L'ere du numérique
est non seulement celle de la création, mais égalem ent celle de la reproduction et de la
diffusion. L’ensemble des contenus existant ou repr oductibles sous format numérique est
susceptible de circuler sans contrainte. Les kiosqu es numériques sont des plateformes
interactives qui permettent de lire ou de télécharg  er, de maniére payante, des magazines en
ligne. lls apparaissent en France en aolt 2006 avec = Monkiosque (Cyber Press Publishing) et
Hachette Distribution Services Digital, qui s’appui ent sur les sites Relay et Virginmega . lls
donnant accés de maniéere protégée et payante a leur s titres de presse. Dans le méme temps,
le site chinois Zinoku propose en anglais une vaste sélection de magazine s téléchargeables
gratuitement et sans protection DRM via le client d e Peer-to-peer BitTorrent. Cela préfigure

déja la non viabilité du modéle des kiosques numéri ques payants.

Plutdt que de lutter contre la gratuité, tous les ¢ réateurs de contenus, quelque soit leur canal
d’origine, se doivent de s’adapter a elle. La publi  cité est le business model aujourd’hui le plus
courant, mais elle existe sous plusieurs formes et elle peut étre un complément a d'autres

formes de revenus, dont beaucoup sont a inventer.
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Il. LE WEB 2.0, AUJOURD’HUI DANS L'INCAPACITE DE SE
SUBSTITUER AUX MEDIAS TRADITIONNELS, JOUE UN
ROLE COMPLEMENTAIRE

Le Web 2.0 est souvent la cible de sceptiques, de n  atures opposées, d'ailleurs. Pour les uns, le
Web 2.0 n'est qu'un concept marketing cherchant a r  elancer les applications du Web, un et
indivisible, a la suite du traumatisme post-éclatem ent de la bulle. Pour les autres, les nouvelles
applications suscitent un engouement déraisonné de la part des investisseurs, faisant craindre

une nouvelle bulle.

Cela serait oublier que le Web communautaire apport e aux médias traditionnels des défis de
taille, au premier rang desquels, la gratuité et la participation. Cela ne signifie pas pour autant
gue le Web 2.0 ait atteint sa pleine maturitt ou mé me qu'il puisse remplacer les médias
traditionnels. Certaines étapes sont a franchir. Ma  is le Web 2.0 doit également se confronter a
ses paradoxes, s'il souhaite jouer un réle grandiss ant dans le monde de I'information et du

divertissement.
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1. Les faiblesses conjoncturelles

La récente utilisation des services Web de deuxieme génération explique la persistance
d’'imperfections, limitant leur adoption généralisée . Si nombre de celles-ci vont se résorber
d’elles-mémes, il est utile de les identifier afin de mesurer la rapidité avec laquelle le Web 2.0 a

atteint la maturité, aux cotés des médias tradition nels.

Une des imperfections, trop souvent ignorée, tient a l'insécurité des sites développés a l'aide
des nouvelles techniques de programmation, dont Aja X. lls présentent une plus grande surface
d’'attaque. Méme si Ajax en soi n'est pas source de nouvelles vulnérabilités, elle permet de
reproduire de vieilles erreurs plus facilement. Com me les failles que connurent les PC il y a
une dizaine d'années, ces failles peuvent étre corr  igées par la formation et le partage des best

practices des développeurs (source :  Zdnet, 4 ao(t 2006).

D’autres imperfections concernent, d’'une maniére gé  nérale, la viabilité économique et donc la

pérennité des services 2.0.
a. Les business models

Les services courants reposent sur la gratuité. Seu le la publicité contextuelle et non pergue
comme intrusive, est susceptible de générer un reve  nu substantiel. Les services premium ne
doivent étre considérés comme autre chose qu’une so urce de revenus d'appoint. Steve
Olechowski est le créateur de Feedburner, une solut ion permettant de créer des flux
d’'informations a partir de tout site. Il confie au Journal du Net du 17 octobre 2006, que leurs
« revenus viennent essentiellement de [leur] réseau publicitaire ». Il précise surtout concernant
les « abonnements Pro pour la gestion des fils et |  'accés aux statistiques », qu'ils le leur
« rapporte pas énormément », mais que « cela n'aja mais été [leur] but ». Nombreux sont les
sites 2.0 ayant cet état d'esprit. La mise en avant des services premium, utilisables contre le
paiement d'un forfait, ne va pas dans le sens de I' ouverture et du partage, valeurs sur

lesquelles reposent les services de base, vecteurd e I'image de marque.
La dépendance publicitaire :

Il est cohérent dans cette situation, de ne pas che rcher de multiples sources de revenus. Le
réseau social Myspace en fournit I'exemple le plus extréme. News Corporation, aprés avoir
acheté la société-mere Intermix Media, 580 millions d’euros, pendant I'été 2005, vend un an
plus tard a Google I'exclusivité de la publicité po ur 900 millions de dollars. Le potentiel de
revenus publicitaires issus des réseaux sociaux, et d’'une maniere plus générale des sites de

deuxiéme génération, ne peut étre surestimé par la plus importante régie publicitaire sur
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Internet (99% de son chiffre d’affaires annuel aut  roisieme trimestre 2006, soit 2.9 milliards de

dollars, provient de la publicité).

Le retour sur investissement est ici bien loin de | a norme. Pierre Chappaz, président de Wikio,
expligue au Journal du Net dans une interview du 13 février 2006, que « les revenus seront
probablement uniquement gérés par les liens sponsor isés (...) [lls visent] la rentabilité en 2008
si tout va bien. » Le croisement de ces deux exempl  es ne fait que confirmer le fait que lorsque
la totalité des revenus est de nature publicitaire, les revenus sont proportionnels au trafic sur

le site. Le profit passe par 'augmentation continu e du trafic.

Cette derniere n’est pas obligatoirement en contrad iction avec le principe de longue traine du

Web 2.0 ; au contraire. La profondeur des contenus sur chaque plateforme vidéo, sur chaque

plateforme d'informations, augmente avec le nombre de contributeurs. Or internautes et
contributeurs ne font désormais qu’un. La publicité est ainsi formidablement adaptée au Web
2.0, et forme un modeéle win-win-win. Elle finance |  ’enrichissement des contenus (YouTube paie

environ 100 000$ de bande passante pour 100 000$ de revenus publicitaires, par jour) et
permet aux internautes d’obtenir un contenu toujour s plus proche de leurs attentes. Il est ainsi

possible pour les annonceurs de bénéficier d'un tra fic de plus en plus qualifié.

Une nouvelle bulle Internet ?

Ce cercle vertueux justifie-t-il les valorisations des champions du Web deux ? Si News Corp. a
acheté Intermix 7 fois son chiffre d’affaires, I'éq uivalent du ratio actuel de Yahoo!, des rumeurs
parlent d'un rachat possible de Digg autour de 200 millions de dollars, soit 67 fois son chiffre
d’'affaires. Ce genre de valorisations prend en comp  te la valorisation de I'image de marque. Elle
constitue un avantage concurrentiel majeur pour des services fortement dupliqués. Les sites
considérés comme des pionniers ou des emblemes, bén  éficient de ce mécanisme, qui ne doit
en rien étre imputé a la sphére du Web 2.0 dans son ensemble. Un seul autre site éveille
aujourd’hui les convoitises a la mesure de Digg, ou de YouTube, acheté 1,65 milliards de
dollars par Google. Il s’agit de  Facebook le réseau social étudiant. Il demande 2 milliards de

dollars pour son rachat. Nombreux sont ceux, comme CNN Money.com le 16 aodt 2006, qui

parle d’'une nouvelle bulle.
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En 2000, la survalorisation des actifs était une de s raisons endogénes de la constitution de la

bulle. Cette survalorisation est sans commune mesur e avec les valorisations actuelles, hormis
les rares marques-stars du Web 2.0, dont il vient d  'étre question. Selon la National Venture
Capital Association, 1,8 milliard de dollars ont ét € investis dans les start-up aux Etats-Unis au
premier semestre 2006. En 2000, les investissements annuels s'élevaient a 43,4 milliards de
dollars. Le contexte a profondément changé. Le nomb  re et la maturité des internautes ont
autant été modifiés que le nombre et la maturité de s investissements publicitaires. Enfin, les

circonstances exogénes connues en 2000, comme la su  rvalorisation des licences de troisieme
génération lors de leur vente aux opérateurs mobile s, ont peu de chances de se reproduire du

fait de I'apprentissage des erreurs précédentes.

Le risque d'effondrement de I'écosysteme et des ind ustries connexes est donc trés faible.
Ouriel Ohayon J'avance dans la série d'articles de son blog, Techcrunch, consacrés a
I'éventualité d’'une deuxiéme bulle Internet. Il dis  tingue dans le Web, trois sphéres de sociétés :
les géants du Web, les nouvelles sociétés financées par le capital risque et la multitude de
services auto-financés. La solidité des géants semb  le les mettre a I'abri de toute secousse. Le
jour ol Google achéete YouTube 1,65 milliards de dol lars, la capitalisation boursiére de Google
augmente de 5 fois ce montant... Les valorisations des sociétés financées par capital risque
sont comprises entre 3 et 20 millions de dollars. S i la majorité de ces sociétés disparaissaient,
par le simple jeu de la concurrence, les capitaux-r isqueurs se rattraperaient par la vente
d'autres sociétés a des géants des médias ou d’Inte  rnet. Enfin, si tous les petits services
venaient a disparaitre, « il n'y aurait d'impact qu e pour ceux qui les ont crée ». On ne peut
parler de bulle. La création de valeur est omniprés  ente, mais pour un service similaire, seul les
acteurs apportant le plus de valeur ajouté subsiste ront. Les sorties par rachat sont préférées
aux introductions en bourse. Les disparitions ont p eu de chances d’'affecter le fonctionnement

de I'écosysteme.

Malgré tout, la dépendance d'une source unique de r  evenus constitue une fragilité. Qui plus
est, si cette source de revenus est tributaire des fluctuations de la conjoncture, alors la

prudence est de mise.

b. L'interopérabilité

L'efficacité d'un modéle économique, reposant essen tiellement sur la publicité, est
directement liée au nombre de visiteurs uniques du site, d'utilisateurs du service. Si certains
sites proposent le méme service, I'effet de réseau donne l'avantage au service parvenant le
premier a capter une masse critique d’utilisateurs. Le calendrier en ligne Kiko, qui répond aux

mémes besoins que I'outil Google Calendar, en afai tles frais.
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La plupart des services sont captifs. lls nécessite nt I'ouverture d’'un compte et deviennent de
plus en plus utiles au fur et a mesure des utilisat  ions. Lorsque I'ouverture d’'un compte se fait
suite a linvitation d'un pair (pour regarder son a Ibum photo sur FlickR par exemple),
l'internaute risque de posséder plusieurs comptes d e services équivalents. Ces services sont

souvent incompatibles. Pour  Hubert Guillaud , « nos réseaux sociaux nous imposent leurs

services et ceux-ci nous imposent leurs contraintes , en pleine connaissance de cause : il
s’agit, d’'une part, d’attirer & notre tour nos rela  tions dans leurs filets et d’autre part, de rendre

la migration vers des services concurrents plus dif ficile ».

Une période transitoire se met en place. Chaque uti lisateur teste les différents services. Les

internautes dans leur ensemble attendent qu’un des fournisseurs du service ait pris I'avantage.

Plus le nombre d'utilisateurs d'un réseau augmente, plus I'avantage percu de chaque nouvel
entrant augmente. Chaque internaute se fixe un seui | personnel a partir duquel il souhaite
entrer dans le réseau le plus utilisé d’un certain service. Quelques leaders apparaissent. Nous

sommes proches de marchés « winner-take-all », ou|l e leader profite d’un effet boule de neige.

La non compatibilité des sites de plusieurs service s (travail collaboratif, partage de photos, de
vidéos, calendrier en ligne...) peut aujourd’hui frei ner la transition vers le «tout en ligne ».
Certains services en ont pris conscience et propose nt un pont entre les services, afin
d’'accélérer la convergence des réseaux d'utilisateu rs. Meebo propose ainsi de rassembler sur
une page Web les contacts de ses différentes messag eries instantanées, et d'interagir

simultanément avec eux.

Le Web 2.0 a besoin de la levée de ces obstacles te chniques pour fonctionner véritablement

comme une sphere d'échanges. La croissance conséque  nte du nombre de ses membres en
dépend. 18,3% des internautes espagnols ont utilisé le podcasting et 15,3% des internautes
francais ont crée un blog (source : Novatris — NetO  bserver Europe, juin 2006). Ces pratiques
disposent d'une forte marge de progression avant de devenir des activités intégrées au

quotidien de toutes les catégories de la population
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2. Les faiblesses structurelles

Nous venons de voir comment le Web 2.0, qui travers e aujourd’hui les turbulences du
démarrage en matiére de nombre et de compatibilité des acteurs, cherche a les surmonter.
D’autres limites, plus profondes, remettent en ques  tion I'éventuelle substitution du Web 2.0
aux médias traditionnels.

Il est avant tout essentiel de remarquer que médias et Web 2.0 sont de natures différentes. lls
ont en commun de chercher a diffuser de l'informati on et des divertissements au plus grand
nombre. Or, comme e rappelle Hugo Cousin dans le blog Verbalkint le 26 octobre 2006, la
valeur de l'information est « dictée par sa rareté et sa difficulté d’'acces ». C’'est pour cette
raison que les médias utilisent le journalisme d'in vestigation, et les exclusivités de maniére
plus générale, comme gage de qualité. L'essence du Web 2.0 se situe a l'opposé de ce
principe. Le partage est privilégié a I'exclusivité . Si les médias traditionnels tirent leur valeur

de linformation, le Web nouvelle génération tire |  a sienne du réseau. Or, sans matiere pour

I'alimenter, un réseau devient une coquille vide.

a. La dépendance des médias traditionnels

68% des Francais estiment que le Web est « une sour ce d'information complémentaire aux
journaux car il permet de trouver des informations de nature différente » (Sofres, les Enjeux du
quotidien, avril a juillet 2006). Seuls 7% des Fran cais pensent gu’lnternet est la source
d’'information « par excellence ». Ces réactions ont plusieurs origines :

le statut de journaliste,

la duplication des contenus sur Internet,

le réle des acteurs du web 2.0.

Le statut de journaliste :

La fonction de journaliste est traditionnellement a ttachée a un travail d'investigation, et au
respect d'une éthique propre. Selon Wikipedia, une information de presse doit étre :
une donnée d’actualité et d’'intérét général,
sélectionnée et mise en forme par une conscience li  bre, formée a la recherche
désintéressée de la vérité et soucieuse du bien com  mun
et diffusée par un média garantissant l'indépendance du journaliste par rapport a tout
pouvoir politique, idéologique ou économique, y com pris par rapport aux intéréts de
I'entreprise qui 'emploie quand il y a un jeu démo cratique de l'information.
Il est intéressant de remarquer que les deux premie  rs éléments de la définition correspondent

a une exigence de résultat, alors que les deux suiv  ants correspondent a une exigence de
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moyens. Si médias traditionnels et blogueurs peuven t étre jugé d’égal a égal pour la qualité
percue du contenu, le respect d’'une quelconque idéo logie n'est pas vérifiable par I'internaute.
Celui-ci doit s’en tenir a la surface. Le fait que les blogueurs exercent souvent de maniére
annexe a leur activité principale ne leur permet pa s détre considérés comme
systématiquement crédibles, si I'on s’en tient au p eu d'indices garantissant le sérieux d'une

source.

L'obtention d’un revenu issu directement des annonc eurs ne suffit pas. La dépendance d'une
entreprise clairement identifiable met en revanche blogueurs et journalistes professionnels
dans une posture trés proche aux yeux du public. Le s blogueurs des plateformes de blogs
verticaux sont rémunérés au nombre de contributions , grace aux revenus publicitaires.  Le blog
auto du Social Media Group représente en avril 2006 une audience mensuelle de 600 000
visiteurs uniques et plus de 3000 commentaires, pou r une quinzaine de contributeurs. Ce
mode de fonctionnement permet d’explorer des domain es peu exploités par les médias

traditionnels, comme la pédagogie. La plateforme LeWebPédagogique donne la possibilité aux

professeurs de [I'Education Nationale d’animer un bl og rémunéré, afin d'enseigner
différemment a leurs éléves. Un mode plus informel et collaboratif (grace aux commentaires
des éléves) est recherché. Le développement de ces  entités semi professionnelles du Web 2.0
peut a terme effacer les distinctions entre journal isme professionnel et Web communautaire
mais les initiatives de ce genre sont aujourd’hui t rop rares. Le journalisme classique reste

synonyme de qualité, notamment sur le Web, ot les ¢ ontenus traditionnels sont reproduits.

La duplication des contenus sur Internet :

Trés tot, les journaux ont utilisé le Web comme sup port de leur contenu dupliqué sous format
numérique. Les radios et télévisions ont suivi avec 'augmentation des débits de connexion a
Internet. Ce mouvement a permis de fournir un nombr e important de contenus, notamment aux
portails d'actualités. Il a également permis de cas  ser la chronologie habituelle des médias, en
donnant un acces en continu a leur contenu. Interne  t sert de vitrine aux médias traditionnels,
qui peuvent ainsi faire montre de leur savoir-faire aux internautes connaissant peu leur

contenu payant.
Certains acteurs ont compris l'intérét d'étoffer le ur contenu courant de contenu multimédia,

comme les sites du New-York Times ou du Monde par e  xemple, qui offrent des diaporamas et

vidéos exclusives. lIs justifient ainsi leur réle d e leaders de l'information, en utilisant Internet

38



Alexandre Cabanis — These professionnelle — Décembre 2006

comme un média complémentaire. Les acteurs créant u n péage a l'entrée de leur contenu,
comme la VOD payante des programmes de TF1 ou les a rticles des Echos en France, refusent
méme le réle de média complémentaire et font d'Inte rnet un support optionnel. Dans de telles
conditions, il est difficile pour le grand public, non technophile, de percevoir Internet comme
une plateforme éventuellement autonome. En revanche , si les quelques mouvements des
médias traditionnels vers un Web participatif tende nt a se confirmer, cette croyance est

susceptible d’évoluer.
Le role des acteurs du Web 2.0 :
Si I'opinion du grand public revét tant d'importanc e, c'est que la qualité de fonctionnement du

Web patrticipatif augmente avec le nombre de partici  pants. Pour autant, si I'on fait abstraction

des opinions des consommateurs d’information, le We b participatif est tributaire aujourd’hui

des médias traditionnels. Les sites 2.0 utilisent | ‘ensemble des contenus a leur disposition,
afin que les membres les catégorisent, les évaluent , les échangent. Parmi ces contenus,
nombreux sont ceux qui proviennent de contenus des médias traditionnels dupliqués sur le

Web. Les plateformes vidéo doivent en partie leur s uccés a la présence de clips musicaux et
d’épisodes télé. Les moteurs de recherche d'informa  tion, comme Digg, Wikio ou Fuzz, pointent
vers de trés nombreuses sources, mais nombre d’entr e elles relaient une information brute
obtenue souvent, sauf pour les informations concern ant directement Internet et les nouvelles
technologies, des mémes sources. Comme le précise Jay Adelson, co-fondateur de Digg,
« notre site renvoie du trafic vers 'URL, ou la so  urce, de l'information. Les sociétés de médias
percoivent ainsi Digg comme un outil positif. Nous ne remplacons pas les médias » (interview
du Journal du Net, 17 octobre 2006).

Les blogs agissent comme des caisses de résonance, dont le point de départ est souvent issu
des agences de presse. Les autres sources sont esse  ntiellement la veille personnelle et la
communication directe des marques (I’ « e-infomerci al »). Les marques prennent désormais la
parole directement sans passer par les médias tradi tionnels. lls peuvent présenter leurs
produits de maniére plus économique, informelle et interactive, que via les publicités. Les
présentations vidéo de produits sur les sites du pr oducteur ou du distributeur en sont de bons

exemples. Cet élément est loin d'étre négligeable. Cela constitue une nouvelle source
d’'information concurrente des médias traditionnels, ainsi qu'une diminution potentielle des
revenus des médias traditionnels. Les sites 2.0 pro  fitent eux de cette tendance. Les marques
souhaitent bénéficier de I'effet de réseau des site s communautaires en placant leurs produits

au centre de ceux-ci. Ce « product placement » peut étre physique. L'offre d'un produit a des
blogueurs influents, afin qu'ils le fassent connait re, se nomme le « béta-testing » d’influence.
Le product placement peut également étre virtuel. D  es marques comme Adidas, American
Apparel, Toyota, Pontiac, Amazon, Warner Bros., Bud  weiser, Starwood Hotels, BBC, American

Bank, Dell, Sun Microsystems ou IBM ont opté pour |  a conception de produits ou de magasins
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en 3D au sein du monde virtuel Second Life. D'autre s, comme Sony Pictures, FoxNews, CBS
ou VH1, ont opté pour des chaines dédiées, sur les plateformes vidéo, afin de mettre en avant

des produits ou des artistes.

Dans ce contexte, la continuité de la dépendance du web 2.0 aux médias traditionnels est
souhaitable, puisqu’elle permet de contrebalancer | 'influence grandissante des marques, qui
ne doit en aucun cas devenir la source principale d e contenus extérieurs, du web 2.0, au risque

de briser un des moteurs du Web deux, la transparen  ce.

Mais la dépendance aux médias traditionnels comport e un probléeme majeur : le cadre légal

d’exploitation de ces sources.

b. Les problémes de droits d’auteurs

Le Web 2.0 repose sur I'échange libre de contenus. Ceux-ci sont parfois originaux, parfois
copiés sans consentement, parfois faisant de conten us protégés meélangés une oesuvre
originale. Les deux derniers cas de figure posent p  robléme en I'état actuel de la Iégislation sur
les droits d’auteur. Tous les propriétaires de cont enus exploités sans accord préalable, au
premier rang desquels les majors du divertissement, sont susceptibles de porter plainte pour
violation du droit d’auteur. Les conséquences finan ciéres pour les acteurs du web 2.0 ne sont
pas les plus a craindre. Le retrait de tous les con  tenus soumis a des droits d’auteur, soit la
majorité des contenus de qualité professionnelle, r isque de nuire a l'intérét général de la
plateforme, selon Josh Bernoff et Ted Schadler, ana  lystes chez Forrester Research. Comme le
cabinet IDC avant eux, ils affrment méme, que « Yo uTube sera poursuivi... et perdra ». Le
nombre d’exemples de vidéos a succes créées spécifi  quement pour les sites communautaires

ne cesse pourtant d’augmenter ( Lonelyqirl15 , Ask a Ninja , Tiki Bar TV ...).

Le risque de retrait de nombreuses vidéos générant une audience importante est d’autant plus
forte que le nombre d’acteurs concernés par la viol ation des droits de propriété intellectuelle
est grand et que ceux-ci demandent le simple retrai  t, a 'amiable, des vidéos. Les menaces du
club de football du Bayern de Munich, ainsi que de la ligue anglaise de football professionnel,
vont dans ce sens. L'accord de partage des revenus trouvé avec la ligue américaine de hockey
sur glace, la NHL, mi-novembre 2006, laisse planer  un doute quant a l'issue de ce bras de fer

entre ligues sportives et YouTube.
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La probabilité de voir le site perdre en justice n’ est peut-étre pas si grande que certains,
comme Mark Cuban — fondateur de Broadcast.com, puis de HDNet —, veulent le faire penser.
Les analogies avec ce qui se passe pour les platefo rmes de Peer-to-peer Napster, puis
Grokster, atteignent rapidement leurs limites, pour trois raisons qu’ avance Andrew Weinstein
de RedHerring.
Il n'y a tout d’abord pas d’incitations a enfreindr e la Iégislation en mettant a disposition
des contenus protégés. Ce n'est pas le cas des plat  eformes Peer-to-peer, qui utilisent
automatiqguement des contenus présents sur le disque dur de linternaute, pour les
transmettre a d’autres.
YouTube a, au contraire, pris certaines mesures dis  suasives. Il a réduit la longueur
maximale des vidéos a 10 minutes, afin d'éviter la mise en ligne d’épisodes de séries
télévisées. YouTube attache également un marqueur u  nique a chaque fichier, afin que
des fichiers identiques ne soient pas chargés plusi eurs fois. Mais il est impossible de
contrler en amont I'ensemble des vidéos déposées, 65 000 par jour, pour des raisons
techniques. C’est pour cela que le Digital Milleniu ~ m Copyright Act n'oblige pas les
compagnies Internet a prévisualiser le contenu qu'e lles hébergent. Mais en conformité
avec cette méme loi, YouTube retire chaque contenu violant des droits d’auteur.
Enfin, les partenariats et indemnités a 'amiable a  vec les majors se multiplient. Google,
nouveau propriétaire de YouTube, tient & démontrer sa volonté de maintenir son
succes dans la durée, et dans I'esprit qui I'animai  t jusqu’a présent, d'un accés a un
grand nombre de contenus de différentes natures. NB  C, CBS, ShowTime, CSTV,
Warner Music, ont signé des accords de partage de ¢ ontenus, basés sur un modéle de
partage des revenus publicitaires. Universal Music Group, a rapidement retiré ses
menaces de poursuites et Viacom, aprés avoir demand € le retrait de tout extrait de sa
chaine Comedy Central, s'est finalement rétracté. L e discours du porte-parole de
Viacom pour cette occasion, est d’ailleurs chargé d e symboles. « Nous voulons que
notre audience soit capable d'accéder a notre progr amme de toutes les maniéres
possibles, et nous souhaitons que tous nos programm es soient disponibles en direct
via toute forme de distribution respectant nos arti stes, nos loyaux clients et notre
auditoire passionné ». Pete Cashmore de Mashable  pense méme que I'ensemble des
conflits potentiels peut étre réglé en six mois, au terme de proces, de compensations a

I'amiable et d’accords de longue durée.
Le fait de partager indistinctement les revenus pub licitaires avec les majors de l'audiovisuel et
avec les producteurs amateurs, semble ouvrir une vo ie nouvelle. Mais d'importantes questions

ne sont pas réglées.

La détection automatique de contenus soumis a des ¢ opyrights, afin de partager les revenus,

n'est pas encore accomplie techniquement. Cette tdc  he parait encore plus difficile en ce qui

41



Alexandre Cabanis — These professionnelle — Décembre 2006

concerne les mashups. S'il était possible d'identif ier différentes sources audio et vidéo
entremélées, le partage des revenus entre ayants dr  oit poserait un probléme supplémentaire.
La complexité a résoudre des problémes juridiques q ue pose le partage des revenues, est a la
hauteur de la liberté de création des membres. Cett e complexité va aller grandissante. Les
solutions a trouver sont juridiques, avant d'étre t echniques. Alex Zubillaga, vice-président de
Warner, en charge de la stratégie Internet,  précise_dans le New-York Times du 1 ® octobre 20086,
gu’'une partie de leur tache dans le partenariat ave ¢ YouTube, est « de les aider a savoir quel
peut étre leur business model ».

Tant gu'une nouvelle I[égislation internationale en matiere de droits d'auteurs n'est pas
appliguée, d'innombrables contentieux de propriété intellectuelle peuvent survenir a tout

moment. Le droit est ici en désaccord avec I'évolut ion des meceurs, entrainée par le Web 2.0.

c. Les paradoxes communautaires

Il a jusqu’a maintenant été question des problémes de dépendances des communautés envers
des acteurs extérieurs, mais les communautés ne rep  osent pas sur I'apport de contenus tiers.

Elles peuvent se suffire a elles-mémes. L’existence de problemes endogénes a ces sphéres
communautaires serait bien plus dommageable pour I influence que pourrait exercer a I'avenir

le Web 2.0 dans le monde des médias et du divertiss  ement.

Le paradoxe de I'échange :

La premiere des contradictions inhérentes aux commu nautés tient a la place de lindividu.

Thomas L. Friedman, dans son livre  The World is flat , considére que nous sommes entrés,

depuis I'an 2000, dans I'ére de la mondialisation d  es individus, suite a la mondialisation des
états (1492-1800) puis des sociétés (1800-2000). Sa théorie des trois périodes de I'histoire
moderne voit en notre période le point dorgue de | ‘individualisme comme moteur de
'échange. L'échange n'est plus matériel mais immat ériel. Au travers de ces nouvelles
frontiéres, que forment les individus, circule de | 'information. Contrairement a la nature des
précédents d’échanges, le don d'informations ne fai t pas l'objet de contrepartie au sein du
Web 2.0. Peut-on alors parler d’échange ? A moins q ue la contrepartie de ce don d’opinions ou

de contenus créés, ne soit I'estime que 'on enret  ire.

Au sein de cet échange immatériel, le dialogue n'es  t pas nécessaire. D’autres moyens, comme
les statistiques de fréquentation, permettent de sa  voir qu'une audience existe. Les
commentaires n'appellent pas de réponse. Les suites de commentaires ne forment pas
toujours de dialogues. Certains espaces photo ou vi déo, aussi attractifs soient-ils, peuvent ne

jamais étre visités.
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Il ne tient qu'aux utilisateurs des services Web 2. 0 de lever I'ambiguité. Ces outils peuvent
autant faire office de mise en avant de son ego, qu e de véritable plateforme d'échange. Il serait
utopiste de penser que ces services soient consommeé s dans un unique but bien précis. Les
deux motifs se compensent mutuellement, et doivent agir, plus ou moins consciemment, plus

ou moins fortement, pour chacun des membres de la « communauté ».

Le paradoxe de l'ouverture :

Une communauté est fondée sur le partage. Si chaque membre prend sans contrepartie, la
communauté devient un espace stérile. En interdisan t I'accés de son espace personnel aux
autres membres, un membre contribue a ce mouvement. Il est intéressant de voir sous ce jour
I'émergence de « communautés » proposant de multipl es services de confidentialité : la 3 °™
version de Multiply ou le nouveau service de blogs de SixApart,  Vox. Ces outils sont destinés a
ne partager du contenu qu’avec des personnes connue s en dehors du Web (famille, amis). lls
permettent d’ailleurs de distinguer les cercles de proches entre eux. Ces services ne jouent
pas un rble proactif dans la découverte d’autrui et le partage de données avec celui-ci. lls

jouent un réle d’entretien du réseau existant, sans chercher a I'étendre.

Ces nouveaux services sont-ils une réponse a une at tente grandissante de personnes
cherchant l'isolement sur le Web ? Servent-ils au ¢ ontraire a recruter de nouveaux membres,
peu attirés par I'aspect tout ouvert du Web 2.0 ? | | est difficile aujourd’hui de répondre a ces
questions mais toujours est-il, que les intentions peuvent se traduire dans les faits par un effet

opposé a celui escompté.

Un autre phénoméne en matiere d'ouverture des commu  nautés retient l'attention: le
développement des communautés spécialisées. Ce term e porte en lui-méme un paradoxe.
Alors gu'il est question d’'une « communauté Web 2.0 », la floraison de multiples plateformes
thématiques conduit a un repli sur soi, un mouvemen t vers le connu plutét que vers la

découverte de l'inconnu. Les sites de mise en relat ion de propriétaires de chiens , de péres, de

meres, de fans de sport de glisse  ou de personnes d’'une méme religion , se multiplient. Sans

doute s’agit-il ici d'un besoin grandissant d’appar tenance a une communauté, avec

I'éclatement des repéres traditionnels, comme lana  tion et la famille.

Le paradoxe de neutralité :

L’essor des communautés repose sur le degré de part  icipation de leurs membres. Ce degré est
inégal entre les membres. Les membres les plus acti  fs, en voulant servir la communauté,
déséquilibrent la neutralité de celles-ci. Les clas sements des membres les plus actifs
contribuent a ce déséquilibre. Le site Digg a récem  ment subi de nombreuses critiques sur le

fait que les membres les plus actifs avaient une tr op forte influence sur les actualités
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remontées en page d’accueil. A la suite d’'une corre  ction de l'algorithme de remontée des
articles trouvés par les membres sur Internet, disq ualifiant notamment les membres « trop

actifs » pendant un laps de temps donné, Digg s’est mis a dos ses membres les plus actifs.

Nous touchons ici la question importante du redress ement des données rentrées par les
utilisateurs. Le fondateur de Wikio, Pierre Chappaz , estime depuis la création de Wikio, que « la
popularité des contenus auprés d'une communauté (...) doit étre associée a d'autres
techniques, telles que I'analyse sémantique (des co  ncepts dans les contenus) pour améliorer
la pertinence des nouvelles générations de moteurs de recherche ». Il cherche ainsi a
« équilibrer le pouvoir de la machine (I'algorithme ) et le point de vue des hommes » (Libération,
interview du 30 aolt 2006). Cette ambition est loua ble, mais I'équilibre est délicat a trouver,
pour, d’'une part, ne pas donner I'impression aux me mbres que leur contribution est peu utile a

la communauté et, d’autre part, corriger au plus pr  és les écarts trop importants de subjectivité.

Si les questions de dépendance aux médias tradition nels peuvent trouver une issue
consensuelle, du fait du bénéfice mutuel, les parad  oxes inhérents aux communautés apportent
plus de questions que de réponses. L'usage que fero  nt les membres de leur communauté
déterminera lissue de nos multiples interrogations . Plus le nombre et la contribution des
acteurs du Web participatif seront importants, plus le Web 2.0 sera en mesure de corriger ses
failles, grace aux remontées des utilisateurs. Pour cela, le Web patrticipatif doit étre de plus en

plus inséré dans le quotidien.
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3. La présence multi supports comme voie de stabili  té

La communauté Web 2.0 doit s’affranchir de sa dépen dance a un type unique d'usage —
I'utilisation d’'un ordinateur — pour pénétrer le qu otidien. La consultation de contenus, ainsi
que la production de contenus, en temps réel, perme ttrait un cercle vertueux. Le réseau
gagnerait d’une part en richesse et en immédiateté de contenus consultables. D’autre part, il
gagnerait une audience plus importante et capable d  interagir a tout moment avec le créateur

de contenus.
a. Vers la mobilité

Robert Young rappelle le 9 octobre 2006 dans le blog GigaOM limportance de la
communication au sein des communautés. « Les réseau  x sociaux, qui deviennent rapidement
les portails de la prochaine génération, doivent pl acer leur priorité stratégique dans leurs
fonctions de communication, s'ils souhaitent contin uer le rythme de croissance et de
fidélisation de leur trafic ». Les fonctions de com munication de la précédente génération de
portails étaient en particulier les boites mail et messageries instantanées. Celles d’aujourd’hui
passent par limage, si possible dynamique, soit pa r la vidéo. Le réseau social le plus
populaire, Myspace, dont l'intérét quotidien repose sur ce « mur » de commentaires déposés
sur son profil, gagnerait en interactivité, si ces commentaires pouvaient étre aisément déposés
sous forme de films. Cela constituerait un service d’appel pour de nouveaux membres.
Ensuite, cela permettrait d’enrichir une source de contenus vidéo supplémentaire. Enfin, cela

ouvrirait la voie a la production de contenus vidéo sur son mobile ou « moblogging ».

Le téléphone portable constitue I'outii de communic ation nomade par excellence, du fait
notamment de sa taille et du nombre de ses usagers. La production de contenus riches est
plus intuitive et plus rapide que la création de te  xtes. Chaque possesseur de caméraphone est
susceptible de se transformer en caméraman de grand s événements. Si les blogs traditionnels
permettent davantage de commenter l'actualité, que de la fournir, le moblogging permet

d’apporter de 'information. Les scoops sont a port ée de tous.

Avec I'amélioration des caractéristiques techniques des portables, la qualité des vidéos va
grandissante et, avec elle, le nombre de ses utilis  ateurs. Il n'y a, a la fin de I'année 2006, que
655 000 moblogueurs dans le monde, selon ABI Reseac  h. Le marché du moblogging est sensé
représenter en 2011, 13 milliards de dollars en pub licité et abonnements, selon linstitut

Informa Telecoms & Media.

YouTube a annoncé le développement d’'une plateforme de partage de vidéos, similaire a celle

présente sur le Web, pour mobiles. Si cette communa  uté, qui a déja dépassé la taille critique et
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dont les habitudes sont déja rddées en matiére de p  roduction de contenus, adopte le service,
alors le nombre d'utilisateurs et d’applications au gmentera rapidement. La plateforme  Veeker,
permettant I'envoi de vidéos via MMS sur son site, donne un premier élément de réponse. Au
bout de trois semaines de lancement, le site met en place une campagne d’envois de vidéos
concernant les élections Iégislatives américaines, « Veek the Vote 2006 », trois jours avant les
élections. L'initiative est la méme que «  Video the Vote » ou « Rock the Vote », a ceci prés que
ces sites utilisent le couple classique caméra-web. Au terme de la campagne, les deux sites
ont respectivement obtenu 96 et 24 participations. Veeker en a obtenu 750 en quelques jours.
Reuters , source de milliers d’acteurs des médias et Yahoo!, qui développent en commun le
projet « You witness » espérent bénéficier du méme engouement. lls voient dans leur service
d’apport de contenus obtenus par un mobile, une sou rce de contenus exclusifs, du fait du taux
d’équipement et de la simplicité d'usage, plus que la volonté d’'obtenir un contenu généré a

tous prix par des internautes.

L’échange de vidéos prises sur mobile est le prolon gement naturel des pratiques actuelles des

utilisateurs de YouTube, qui disposent notamment de logiciels tiers gratuits, iTube et PodTube,

pour transférer directement les vidéos sur leur iPo d. Ce besoin d’accéder en mobilité a des
contenus originaux pourrait devenir, a terme, un be soin d’accéder en continu, sans rupture, a
ces contenus. La plateforme de partage de vidéos Vpod.tv, lancée en novembre 2006, permet

« de créer simplement une chaine de TV tous écrans  confondus », selon la formule de Rodrigo

Sepulveda, le co-fondateur (Journal du Net, 15 nove  mbre 2006). Les vidéos uploadées par les
membres peuvent étre lues sur le Web, sur un mobile ou bientbt sur un poste de TV. Nous
nous dirigeons ainsi vers une expérience totale, ou NOUS PoUrrions avoir en permanence acces
a un nombre considérable de vidéos et de contenus, sur différents appareils connectés a un
réseau. L'adaptation de la suite de services de Goo gle sur mobiles reléve de ce mouvement.
Un compte unique permet de se connecter a ses servi  ces personnels, peu importe le type de
terminal relié a Internet.
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La Toile resserre ses mailles :

Cette expérience totale repose sur I'étendue du rés eau. Des initiatives se développent en
attendant la mise en place du Wimax. Le FAI EON invite a la mise en partage des connexions
Wifi privées au niveau mondial, grace a un routeur ouvrant sa connexion aux autres membres.

L'installation de réseaux Wifi urbains sponsorisés a été initiee par Google a Mountain View et a

San Francisco et par Microsoft a Portland, Oregon. Une connexion gratuite et illimitée en
situation de mobilité voit le jour. La mobilité n'e st pas I'apanage des téléphones mobiles. Elle
concerne également les ordinateurs portables, de pl us en plus compacts et intuitifs, grace aux
écrans tactiles. Dans un futur proche, les appareil s producteurs de contenus, tels que les
appareils photos, les caméscopes ou les lecteurs-e  nregistreurs audio, gagneront leur

autonomie grace a la connexion au réseau.

b. La fin des supports traditionnels ?

Comme nous venons de le voir, un support des médias traditionnels, la télévision, est en
passe de servir également de support aux vidéos d’'u ne plateforme d'échange, Vpod.tv. Si la
vidéo a la demande et les jeux en ligne sur console s de jeux (via Xbox Live notamment) ont
introduit I'utilisation d’Internet gréce a un poste de télévision, I'arrivée du Web communautaire
sur celle-ci risque de bouleverser les habitudes. L a radio connait les prémisses de I'apparition
de récepteurs audio, connectés au Wifi et permettan  t de recevoir des webradios. La gamme de

la société Terratec en est un exemple.

Le multicanal vu d’'Internet :

Les acteurs des médias doivent ainsi étre distingué s de leur support de contenu.  Google et
Yahoo! disposent de leurs propres chaines de programmes s ur la plateforme Internet Current.
Google produit une émission quotidienne de quelques minutes avec un présentateur
commentant les recherches les plus courantes, sur | e modéle d'une émission de télévision
classique. Yahoo! propose quatre chaines surle mém e principe. Le pas a franchir pour diffuser
ces contenus sur écran de télévision est minime. La concurrence entre sources d’'information

issues du Web et sources traditionnelles est sur le point de devenir frontale.

En réalité, la situation est plus nuancée. Seules d es mastodontes du Web, comme Google,

Yahoo!, Amazon ou Ebay, peuvent espérer dans un pre mier temps disposer des moyens,
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contenus et audience nécessaires pour s’autoriser u ne présence multi supports. Ensuite,
n’'oublions pas que l'origine commune des revenus : la publicité, rassemble les géants du Web,
les médias traditionnels et les acteurs du Web 2.0. Ce point commun fait de tous ces acteurs
des utilisateurs potentiels d’'un des supports d'inf ormation et de divertissement. Google a
annoncé en novembre 2006 la mise en place d'un programme d e partage des revenus
publicitaires avec des journaux traditionnels. Ces revenus proviennent de publicités print pour
des annonceurs traditionnels de Google, n'ayant pas trouvé de compromis prix/emplacement
satisfaisant dans les Google AdWords. La simplicité des publicités et le systtme de vente aux
enchéres des emplacements reste inchangés. Début 20 06, Google avait acquis la société
dMark Broadcasting, possédant un systeme automatisé de vente et de publication de plages
publicitaires libres sur antennes radio. Les produc teurs, Google en téte, adoptent a la suite des

annonceurs, une réelle vision multicanale.

Le propriétaire de YouTube et les médias traditionn  els semblent ici travailler main dans la
main. Un autre point de vue serait de penser ces pa rtenariats comme des chevaux de Troie. En
se déplacant sous son rble de régie vers les suppor ts offline, Google peut chercher la
confiance de nouveaux annonceurs sur ces supports, tout en maintenant captifs ses
annonceurs habituels. Cela permettrait d’expliquer les propos enthousiastes de Tom Phillips,
directeur de la publicité print de Google : « Je ne crois pas que nous ayons grand-chose a
craindre. Nous espérons que nos annonceurs deviendr ont de gros annonceurs dans les
journaux. Cela serait un grand succes. Nous ne pens ons pas abandonner la publicité sur

Internet pour autant ».

Les supports traditionnels pourraient méme servir d e prolongement de I'expérience du Web
2.0, sans que ces supports ne puissent jamais étre interactifs. Méme si tout cela n’est que
spéculation, la radio pourrait servir de diffuseur de multiples sources via le réseau, au méme
titre que la télévision. La presse pourrait diffuse r des titres dirigés en commun par plusieurs
acteurs du Web 2.0, en proposant une rétrospective des contenus plébiscités. Aprés tout, un

des blogs américains les plus populaires, BoingBoin g, était a l'origine  sur tirage papier_...
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.  VERS UNE CONVERGENCE DES ACTEURS

Face a I'ampleur des enjeux qui se présentent et a la rapidité d’évolution du Web 2.0, les
médias traditionnels sont contraints de réagir de m aniere radicale. La collaboration ou le refus
des médias patrticipatifs sont les deux seules optio ns. L'exemple Wikipedia — AFP - Spiegel est
marquant. A la suite de I'épisode du massacre dans la communauté amish, 'AFP Allema  gne
puis der Spiegel ont utilisé le contenu de I'articl e de Wikipedia Allemagne concernant cette
communauté, afin d’enrichir leurs dépéches. Alertés par un internaute, der Spiegel et I'AFP
Allemagne ont eu des réactions opposées. Le premier a immédiatement modifié son article en
ligne en incluant un lien vers de.wikipedia.org, al ~ ors que le second a refusé de faire de méme
sous prétexte que Wikipedia ne fait pas partie de |  a liste de ses sources officielles. La licence

GFDL que possede Wikipedia, impose pourtant de cite  r ses articles comme sources.

Un clivage se fait jour entre les médias traditionn  els, tous confrontés a une stagnation (ou a un
recul) des revenus publicitaires. Toujours est-il g ue la position de ceux choisissant de faire
des investissements importants sur le Web et d’'insé rer les citoyens au centre du processus,
est de plus en plus partagée. Laurent Joffrin, dire  cteur de Libération, déclare lors de son plan
de reprise du journal en difficultés financiéres, q ue « Libération doit étre un journal qui se met
a coté de ses lecteurs, et non au-dessus ». Ceux qu i contestent cette tendance et considérent

la baisse des revenus publicitaires comme conjonctu relle, courent a leur perte.
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1. Les défis des médias traditionnels a relever en vue

de la survie
Les médias qui ont compris qu'ils ont affaire a une menace structurelle entreprennent des
réformes, aussi bien sur leur support traditionnel, que sur le Web. La course aux annonceurs

est globale. Il n'existe pas de frontiére entre ann  onceurs online et autres supports. Certains
médias I'ont intégré et commencent une refonte sur leurs terres. La gratuité et la spécialisation
constituent les deux enjeux relatifs aussi bien aux supports physiques qu’'aux supports

numeériques des grands médias.

a. La gratuité

Fin octobre 2006, le cabinet Seprem a rendu publigu e une étude réalisée auprés des éditeurs
de presse. Le « défi le plus important a relever » le plus souvent cité est celui de la
« problématique de la gratuité de linformation » ( 30,5%), devant « I'évolution des contenus
rédactionnels » (25,3%). Cette prise de conscience  s’est accompagnée en 2005 et 2006 par de
nombreuses décisions stratégiques des grands acteur s des médias. En 2005, apres deux ans
de mise en ligne de ses contenus numériques sur la plateforme payante d’AOL et de piétres
résultats publicitaires, Time Inc. remet a nouveau ses magazines (Time, Fortune, Sports
lllustrated...) en acces libre. Fin 2006, Le Monde et Bolloré sont sur le point de sortir en

commun, en lle de France, un quotidien d’informatio n gratuit. Fin 2006 toujours, le quotidien

national Libération, tente un n-iéme plan de redres  sement.

Il est important de rappeler ici que les difficulté S que rencontrent ces acteurs en matiére de
business modeles sont certes liées a la progression du Web 2.0, mais un autre phénomene les
concerne, en particulier lorsqu’ils dépendent d’'un support physique. Les « gratuits », comme
Metro ou 20 Minutes, disposant de leur propre circu it de diffusion, mettent a mal la rentabilité
des journaux traditionnels. La gratuité peut agir e n faveur d’une substitution aux titres de la
presse quotidienne nationale, mais la qualité de I' information n’est pas comparable. Le
journalisme d’investigation fait place chez les gra tuits a la reprise de dépéches de presse,
parfois enrichies d’interviews. Néanmoins, le succé s des gratuits ne repose pas uniquement
sur l'aspect économique des journaux. lls répondent a certaines attentes des lecteurs que ne
prenaient pas en compte les médias traditionnels. C  es réponses se fondent sur des principes
communs au Web 2.0.
L'information n'a pas de valeur marchande aux yeux du public. Elle en a une aux yeux
des annonceurs, qui bénéficient d'une audience d'au tant plus grande qu'elle est
accessible gratuitement. L'information brute, des a gences de presse, est en libre
acces, et tout un chacun doit pouvoir la commenter. La valeur des commentaires de

I'actualité ne dépend pas du statut de celui qui le s émet mais de la qualité intrinséque
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des commentaires. Il n'est donc pas concevable de p  ayer avant méme d’avoir évalué le
traitement de l'information. En outre, les messages publicitaires, lorsqu’ils répondent a
certaines régles, ne nuisent pas a la lisibilité de l'information.
Information et divertissement ne sont plus séparés par une frontiere inamovible. D’'une
part, les temps de travail et de loisir ne sont plu s I'occasion d'un arbitrage, comme le
faisaient valoir les économistes néo-classiques, pu isqu’ils s'interpénétrent. La veille
professionnelle et la contribution a un blog profes sionnel ne peuvent étre clairement
attribués a une catégorie ou l'autre. Des tdches pr  ofessionnelles sont exécutées
pendant les heures de repos et réciproquement. D’'au  tre part, I'« infotainment » devient
monnaie courante. Selon Wikipedia, il  désigne un « type de programme fournissant une
combinaison d'actualités et d'articles de fonds sur les tendances, la vie quotidienne ».
Ce mode journalistique requiert moins de moyens que le journalisme d'investigation. Il
permet ainsi aux gratuits d'étre en phase avec les attentes des lecteurs et de réaliser
des économies de publication substantielles vis-a-v is des acteurs traditionnels.

Les gratuits partagent certains fondements du Web 2 .0. lls pourraient étre qualifié d’extensions

sans interactivité du Web 2.0, s’ils n’utilisaient pas eux aussi Internet comme support

participatif.

Gratuité et participation vont de pair :

Certains sites, comme 20minutes.fr ou myfreesport utilisent des outils tels que le tagging, des

sondages, parfois avec possibilité de votes (digg-| ike), de nombreuses vidéos et une
plateforme de blogs gratuits, a la disposition des internautes. Si le support papier ne permet
pas de faire participer les internautes au journal, les sites et leurs applications 2.0 permettent

d’étre en permanence au plus proche du lecteur. Le choix des sujets et la ligne éditoriale de
maniére générale peuvent s’en trouver modifiés. Si les médias traditionnels apportent une
diffusion massive d’informations brutes, le Web 2.0 apporte le filtrage, I'enrichissement et le

recoupement des données mais aussi des retours perm anents sur la qualité percue du titre.
Les ajustements éditoriaux peuvent étre effectués b  ien avant la sanction trimestrielle de
l'audience. Tous les titres des médias traditionnel s ont plus a gagner a envisager le web 2.0
comme allié plutét que comme ennemi. Celui-ci peut servir de mécanisme permanent de
régulation, pour un co(t limité.  Lemonde.fr_participe au mouvement en proposant également

une plateforme de blogs , ouverte a tous. Les blogs de journalistes indépen  dants c6toient les

blogs de particuliers sélectionnés.
L’enjeu de I'ouverture :
Toutefois, lemonde.fr péche, comme de nombreux autr  es titres en ligne, par la présence de

contenus fermés, accessibles uniquement sur abonnem ent. Comme |le rappelle Francis Pisani

dans une interview du 27 septembre 2006 au Monde.fr ... «si on a un site fermé parce que
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payant, on n'est pas enregistré par un moteur de re  cherche, donc on perd une proportion
importante du trafic, on n’est pas cité par les blo gs, on n’existe pas ». Si une partie seulement

des contenus du Monde.fr est soumise a péage (le De sk), d'autres titres comme le

WallStreetJournal _ bloquent la majorité de ce contenu. La principale raison de ces fermetures

tient a l'indexation. Les moteurs de recherche perm  ettent d’accéder a toutes les pages d'un
site ouvert, sans passer par la page d'accueil. Or certains sites concentrent encore leurs
efforts publicitaires sur cette home page. Une publ icité « abondante et bien répartie »
compenserait ou méme surpasserait les revenus d'un abonnement contraire aux nouvelles
habitudes de consommation des médias. Les médias, ¢ =~ omme les sites 2.0, doivent se résoudre
a se détacher de I'abonnement pour se diriger de pl  us en plus vers une source unique de

revenus : la publicité.

Bien sdr, la saturation des revenus publicitaires e st a envisager mais il s’agit plus aujourd’hui
de transfert des revenus publicitaires entre les ca  naux. En libérant leur contenu sur le Web, les
médias traditionnels apportent un flux important d’ informations aux relais d’information, dont
les blogs, qui pointent par des liens vers leur sou rce en retour. Ce trafic est source de revenus
publicitaires importants. Le mouvement est déja en marche, sous la pression des agrégateurs
de contenus. Le service d'archives de Google News d  onne acces aux archives fermées du Wall

Street Journal au bout d’'une minute, et a celles du New-York Times au bout d'une semaine.

Cette ouverture des contenus ne concerne pas unique  ment les contenus textuels. Radio et
télévision sont également concernés. Les radios ont bénéficié de facilités techniques, grace
aux podcasts. Elles peuvent mettre a disposition du public leur contenu sans lui imposer une
grille horaire particuliére. Il peut écouter et réé  couter certaines émissions, en mobilité. Radio

France met _a disposition  I'ensemble des émissions de ses huit radios. L’'ins ertion de

messages publicitaires dans les podcasts est aisée. Une source de revenus publicitaires

supplémentaire apparait pour les radios.

Les chaines de télévision ont attendu mai 2006 et | e programme de test d’ABC, précédant de
deux mois celui de TF1. La chaine a mis a dispositi  on gratuitement sur son site , pendant deux
mois et a destination des internautes américains, d  es épisodes en VOD de ses quatre séries

phare (Desperate Housewives, Lost, Alias et Command er in chief), dés le lendemain de leur
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diffusion. Les épisodes étaient entrecoupés de deux plages de publicité. Il s'agit de publicités
« intra-stream ». 84% des utilisateurs interrogés d  isent avoir été satisfaits de pouvoir regarder
gratuitement des épisodes en ligne, en échange de p  ublicité. L’enquéte en ligne menée auprés
des inscrits (5,7 millions) a méme permis de collec  ter des données permettant, dés la saison
suivante, de proposer des partenariats plus ciblés avec les annonceurs et avec les affiliés. Les
gains publicitaires supplémentaires sont potentiell ement importants (16 millions d’épisodes
vus en deux mois), mais ils le sont d’autant plus g ue les chaines offrent aux annonceurs des

supports précisément ciblés, grace aux enquétes et au suivi du trafic, ou « tracking ».

Pour des contenus identiques, le canal Internet ne se substitue pas encore aux canaux offline.
La premiére raison invoquée concernant le visionnag e en ligne des épisodes d’ABC est le fait
de les avoir raté a la télévision. Selon moi, seuls les événements indépendants des médias,
comme les événements politiques, les rencontres spo rtives ou les performances artistiques,
pourront indéfiniment rassembler des millions de pe rsonnes pour un méme programme a
heure fixe. Les autres contenus se détachent de plu s en plus de leur grille. La presse télévision

payante a reculé de 4,6% en diffusion France en 200 5, selon I'OJD.

b. La spécialisation

Les contenus uniques gagnent de plus en plus de val eur avec la facilité d’'obtention
d’'informations générales. Les contenus uniques peuv ent étre circonscrits dans le temps,
comme nous venons de le voir avec les événements en direct ou dans l'espace. Les
informations locales sont aujourd’hui plus difficil ement accessibles sur Internet, que via les
radios, émissions et journaux locaux. La concurrenc e de nombreux sites 2.0 a vocation de
réseaux locaux et des taux d'usages d’Internet trop faibles permettent cette situation. Le
premier quotidien francais aujourd’hui est régional . Ouest France tire a 780 000 exemplaires
par jour. Cela est également possible grace a un pr  ix réduit : 0,7€. Ce titre a de plus compris la
force des réseaux en matiére de remontée d’'informat  ions. Le site de Ouest France pointe vers
un réseau de 29 sites hyperlocaux, un par ville de distribut  ion du quotidien. Les différentes
antennes de maville.com permettent la mise en relat ion de personnes, le développement de

services de proximité et des forums centrés sur des problématiques locales.

La spécialisation géographique n’est qu'un exemple de spécialisation. Plus les acteurs des
médias exploitent la longue traine, plusils sonte  n mesure d’apporter une information attendue

par certaines catégories et de lier une relation de proximité avec elles. L'ére des médias ne
touche peut-étre pas a sa fin, mais celle des mass media certainement. Sur la période de juillet
2005 a juin 2006, la diffusion des magazines de new s francais (Le Nouvel Observateur,
L’Express, Le Point...) ne progressent pas du tout (+  0,01%), et celle des magazines d’actualité

générale et société recule de 4,04%, selon I'OJD. L es informations et les divertissements ont
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d'autant moins de chances de concerner le plus gran d nombre, gu’ils proviennent d'une

source unigue, destinée a plaire a 'ensemble de I’  audience.

Un géant des médias, Viacom, a initi¢ le mouvement il y a une dizaine d'année avec la
déclinaison_ du concept de MTV pour plusieurs cibles. L'éclatem  ent d'un titre en plusieurs
titres ultra ciblés est une des possibilités pour | es médias traditionnels. La principale
alternative est le recentrage sur des titres spécia  lisés existant. Fin octobre 2006, la présidente
de Time Inc., Ann Moore, annonce devant le comité d e direction de Time Warner, le recentrage
de la stratégie Internet de Time sur les titres por  teurs du plus gros potentiel de croissance.
Cela concerne les titres économiques, dont Fortune, rassemblés sous la banniere
CNNMoney.com, Sports lllustrated et People. Time ma  gazine, dont l'audience en ligne dépasse
pourtant celle de People, est absent du tir groupé. Selon le Wall Street Journal du 30 octobre,
des cadres du Groupe estiment que le potentiel de | a marque phare a amener d’importants
investissements publicitaires en ligne est limité p ar son caractére généraliste. Les annonceurs

préféreraient au contraire des titres spécialisés.

Annonceurs et audience inciteraient alors les média s traditionnels a se spécialiser, afin de
coller au plus prés aux attentes d'un public ciblé. Cependant, si ce mouvement se confirme,
les médias traditionnels auront de plus en plus de mal, au sein d’'une profusion de titres ultra

ciblés, a rentabiliser leur activité. L’éclatement d’un titre en plusieurs s'accompagne de codts

d’'organisation supplémentaires, selon le mécanisme inverse des économies d'échelle. La
sélection de quelques titres phare, que préne Time Inc., est moins risquée, mais doit faire face
a l'arbitrage des consommateurs entre des sources d 'information de plus en plus nombreuses

et spécialisées. La convergence vers Internet sembl e constituer une issue nécessaire pour les

médias traditionnels, dans l'optique d’une rentabil ité a long terme.
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2. Les risques du « tout online »

Si les médias traditionnels sont contraints d’asseo ir leur stratégie sur la migration vers
Internet et le Web 2.0, ce mouvement comporte plusi eurs étapes et méne parfois a une
situation irrévocable de « pure player », ou d’acte  ur uniquement Web. Les acteurs traditionnels
se situent a diverses étapes de la migration. Cing d’entre elles peuvent étre distinguées :

la simple présence en ligne,

la mise a disposition payante de ses contenus sur | nternet,

la constitution d’un relais gratuit des contenus en ligne,

la production de contenus numériques inédits,

la migration totale vers le Web.
a. La simple présence en ligne

Contrairement a ce a quoi on pourrait s'attendre, |  a présence en ligne n'est pas encore une
évidence pour de nombreux acteurs des médias. Lorsq ue la Newspaper Association of
America annonce que le nombre de visiteurs de la pr  esse en ligne aux Etats-Unis a progressé
d’'un tiers entre les seconds trimestres 2005 et 200 6, en passant de 42,5 millions a 55 millions,
seuls 9,1% des éditeurs francais de presse consider ent les nouvelles technologies de

I'information comme étant leur principal défi (enqu éte Seprem, 1 semestre 2006).

Le premier pas de la visibilité en ligne n'est pas franchi, notamment par de nombreux
magazines. Un simple blog, ou un site épuré, apport  ent pourtant de nombreux avantages. lls
permettent d’'avoir une réactivité supérieure a cell es des parutions traditionnelles. Si la
parution d’'un magazine connait un retard exceptionn el, ou si un erratum doit étre apporté a
une parution précédente, les lecteurs peuvent en & re immédiatement informés. A I'ére des flux
en continu, une communication institutionnelle espa cée, parfois bimensuelle, discrédite la

source d'informations.

La présence en ligne permet également une fidélisat  ion de I'audience. Il semble naturel que les
chaines de radio ou de télévision communiquent sur leur grille de programme ou qu’un
magazine annonce sa prochaine parution. Ce type di  nformations est accessible en
permanence en ligne, alors qu’il n’est accessible q ue ponctuellement sur les radios et les
télévisions (annonce des programmes), et jamais dan s les magazines, qui ne peuvent anticiper
le détail de la prochaine parution. Au-dela de ces annonces factuelles, la fidélisation passe,

surtout sur les blogs, par un style informel permet tant une plus grande proximité avec le
public. 1l est possible pour les journalistes de qu itter le cadre éditorial de leur titre pour parler

de sujets qui ouvrent un nouvel horizon et ce, dans un style familier.
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Enfin, le systéeme de liens permet, d'une part, d'aj outer aisément du contenu produit par des
tiers pour étoffer ses articles et, d'autre part, d  ’étre référencé par d’'autres blogs et de gagner
en notoriété auprés d’'une nouvelle audience. Le blog du magazine Trax, spécialisé dans les
musiques électroniques, s'inscrit dans ce prolongem ent de Il'expérience sur le Web.

L’expérience online est limitée si elle se contente de contenus complémentaires mais non

originaux.

b. La mise a disposition de contenus payants sur In ternet

La facilité de numérisation des flux texte, audio e t vidéo, rend possible le passage d'une
simple présence en ligne vers la mise a disposition de I'ensemble de ses contenus. Internet est
parfois percu comme une source possible de revenus supplémentaires, mais susceptible de
cannibaliser le support offline, si les mémes conte nus sont disponibles gratuitement. Une
premiére étape vers le multicanal, consiste a mettr e en ligne son contenu sous forme protégée
sur Internet. La réplication d'un magazine sous for me numérique permet méme de relier

chaque élément de son contenu au contenu d’'autres s ites Internet, grace aux liens hypertexte.

Aux Etats-Unis, sous l'influence des kiosques numér iques, les abonnements de certains
magazines ont progressé jusqu’a 20% en quelques moi  s. On ne peut toutefois considérer cette
étape comme autrement que transitoire et cela pour trois raisons. Le succés de la distribution

physique s’est appuyé sur la mise en commun desres  sources : la majorité des éditeurs sont
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proposés par tous les distributeurs. La création de kiosques numériques par les éditeurs eux-
mémes entraine un éclatement des outils de consulta  tion de magazines, qui nuit a leur usage.
Si un kiosque proposait 'ensemble des titres physi ques en ligne, tous éditeurs confondus, le

confort de recherche et de consultation serait plus grand pour l'internaute.

Ensuite, les kiosques numériques portent en eux-mém es les germes de leur disparition future.
En donnant sous format numérique des contenus autre fois introuvables, ils facilitent, quelles
que soient les mesures de protection, la copie puis 'échange de magazines numérisés. De
nombreux magazines anglophones sont déja disponible s en Peer-to-peer. Sans s'y attarder,
rappelons que I'échange de contenus sur Internet pa  rvient systématiquement a se libérer des
contraintes légales et techniques. Richard Parsons, président de Time Warner ['admet dans
une interview au Figaro du 12 octobre 2006, a propo s de I'accord de distribution signé avec la
plateforme Peer-to-peer BitTorrent: « Je pense que 'une des réponses aux pirates sera de

trouver les moyens pour eux et pour nous de gagner de l'argent ».

Le gratuit devenant la regle sur Internet, les kios  ques payants se marginalisent. Le gratuit
devient la seule issue. Son adoption par les kiosqu es numériques pourrait étre forcée par le
Peer-to-peer. A partir du moment ou des exemplaires de magazines sont disponibles
Iégalement et gratuitement sur Internet, les exempl  aires physiques n’ont plus de raisons d’étre

payants. Cette remise en cause du business model de la presse semble trop abrupte pour que
le processus soit enclenché par ses acteurs. Soit | e modéle reste inchangé et les kiosques
numériques ont peu de chances de véritablement perc  er, notamment du fait de leur atomicité
ou de la complexité de certains outils de consultat ion. Soit un acteur majeur de la presse
enclenche le processus de gratuité online et offlin e et 'ensemble des acteurs sera contraint de

suivre le mouvement.

c. La constitution d’un relais gratuit des contenus en ligne

Radio, presse et télévision approchent a des degrés divers la nécessité de la gratuité des
contenus en ligne. De plus en plus de radios transf  erent 'ensemble de leurs émissions en
podcasts, en cherchant le meilleur modéle d’inserti on publicitaire. La presse comprend de plus
en plus lintérét d'ouvrir ses contenus, en échange d'une publicité répartie de maniere
homogeéne et de la mise en avant de la page d’accuei | pour lesquels les revenus publicitaires
peuvent étre assez élevés. La télévision connait le s prémisses de la mise en ligne gratuite de

ses contenus, notamment avec le test de la chaine A BC.

L’apparition de multiples solutions a la limite de la l1égalité permettant de regarder des milliers

de chaines en direct, en streaming ( Beeline, Wwitv) ou grace a un logiciel ( Replay Media

quide), constitue une perte de revenus publicitaires pot  entiels pour les chaines de télévision.
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S'il est normal que les chaines par abonnement ne s oient pas librement accessibles sur
Internet, les chaines ouvertes devraient proposer | eur contenu en flux continu sur leur site. Le
site « CNN ((pipeline)) », accessible sur abonnemen t, multiplie les offres promotionnelles afin
d'attirer des internautes susceptibles de payer 25$% par an pour recevoir les quatre flux de

programme de CNN et accéder aux archives des ancien s programmes.

En choisissant cette stratégie, CNN se prive de I'a  ctivité d’'une communauté nombreuse et
investie, du fait de la gratuité. Il serait aisé d’ utiliser les internautes pour remonter les
émissions les plus appréciées. La base du Web 2.0 e st accessible par toutes les chaines de
télévision sans abonnement, qui n'osent encore fran chir le pas. En suivant I'exemple des
podcasts radio, on pourrait méme imaginer I'abonnem ent a un flux d'information prévenant de
la mise a jour de ses émissions préférées. En recul ant cette échéance, les chaines de
télévision se font précédées des plateformes vidéo, entrainées par les nouveaux modes de

consommation de leurs membres.

d. La production de contenus numériques inédits

Nous venons de voir différentes applications de mis e en ligne de contenus vidéos, ou
« webcasting ». Cette simple transposition ne perme t pas de donner un avantage concurrentiel
suffisant aux médias traditionnels, s’ils souhaiten t concurrencer les sites 2.0, qui exploitent au
maximum le potentiel communautaire et multimédia du Web. Il s’agit alors de tenter de
préserver sa domination de I'apport d'informations et de divertissements grace au « Web
enrichment », I'enrichissement des contenus de base par la participation des internautes et par

du « rich content », ou contenu multimédia.

Le Web enrichment est en mesure de bouleverser le ¢  loisonnement actuel des médias. Le
leader américain de la presse sur le Web avec 18% d e l'audience, le New-York Times, propose
notamment des reportages vidéo parfois présentés pa r de grands reporters. Grace au Web, le
journalisme d'investigation peut utiliser toutes le s formes de communication : audio avec les
podcasts, vidéo et texte. Chaines de radio, chaines de télévision et journaux sont
potentiellement des concurrents directs grace aux n ouveaux outils multimédia. Une fois
encore, la notion de média disparait sur le Web. Ra dio, presse et télévision convergent vers
une forme hybride de communication. Les compétences de nombreux blogueurs, qui
parviennent a jongler avec ces trois moyens de comm unication, contribuent a ce mouvement.
lls cotoient des journalistes professionnels, dispo sant de leur propre blog. CyberJournalist en

recense environ 430 en langue anglaise.
De leur coté, les journalistes citoyens ont accés a  ux mémes outils de production de contenus,

gue les mass media présents sur le Web. Lorsqu'ils s'organisent entre eux, ils disposent

d’infrastructures équivalentes. NewAssignment.net, association a but non lucratif, a déja recu
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10 000$ de Craig Newmark, le fondateur de Craigslis t, avant méme d’ouvrir le site au grand
public. Ce mode de fonctionnement économique ne pré sage en rien d'un manque de moyens.

La National Public Radio _ ou The Guardian_ sont également a but non lucratif. Leur portée n'e st

pas a démontrer. Si ces différents acteurs partagen t leur mode de fonctionnement, la
dépendance a I'égard des annonceurs risque de tourn  er a I'avantage des pure players. Selon le
rapport 2006 de Veronis Suhler Stevenson, fonds d'i  nvestissements spécialisé dans les
investissements médias, les revenus publicitaires d es sites pure players seront équivalents a
ceux des médias traditionnels d’ici 2010. Enfin, I'  enrichissement dispose d’outils nouveaux. Le
site Kumawar permet aux internautes de revivre des combats mili  taires s’étant récemment
déroulées, grace a un jeu d’'action multi joueurs ex  trémement réaliste, immergeant I'internaute
au sein du théatre des batailles. Les possibilités de création de nouveaux outils sont
décuplées par la mise a disposition d’API en vue de créer des mashups. Google Maps offre de

nombreux outils permettant la localisation géograph ique.

L’enrichissement de contenus est maximal s'il repos e sur les utilisateurs. Le Web 2.0 s’inscrit
dans le prolongement direct des médias traditionnel s sur Internet. Les internautes peuvent
apporter un contenu neuf et commenter I'existant. L es commentaires permettent de proposer
un service d’information qui répond au mieux aux at tentes des internautes, a la fois public et
co-créateur. Le site Topix.net, fondé en 2002 et possédé en majorité par trois pu issants
groupes de média américains, Gannett, Tribune et Mc Clatchy, est un condensé des
enseignements du Web 2.0 pour les médias traditionn  els. Les commentaires occupent une
place importante en page d'accueil. Les sujets les plus commentés et commentés le plus
récemment sont remontés en page d'accueil. Les ress  ources des trois groupes de média
associés sont suffisantes pour fournir une base ric he d’articles. Les informations issues de la
blogosphére font I'objet d'un onglet a part entiére . Les informations hyperlocales sont
accessibles de la page d’accueil et font aussi 'ob  jet d'un onglet indépendant, tout comme les
petites annonces. La publicité est présente de mani  ére homogeéne et elle est contextuelle.
Enfin, il est aisé de s’abonner au flux d'informati on du site, afin de faire remonter sur son site
ou son blog les informations de la page d'accueil. Les flux d’informations ne sont pas
unidirectionnels, vers Topix.net uniquement mais il s sont multidirectionnels. Topix.net
accueille de nombreuses informations et les redirig e vers I'ensemble des sites syndiqués. Un

tel projet pourrait-il, pour autant, se substituer a ses supports d’origine ?
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e. La migration totale vers le Web

Fin juillet 2006, la version papier du magazine pou r adolescentes Teen People, appartenant
depuis huit ans a Time et tirant a 1,5 millions d’e  xemplaires, disparait pour une version pure
Web. En septembre 2006, Elle Girl suivait le mouvement malgré une augmentation de la
diffusion et du nombre de pages de publicité. Le co at de recrutement de lecteurs
supplémentaires est la ou le bat blesse. Il est qua si nul sur Internet. De nombreux autres
avantages apparaissent. Entre autres, les frais d'i  mpression, de brochage et d’invendus sont
supprimés. Il s'agit d'un passage « d’activités a f  ort chiffre d’affaires et faibles marges a des
activités aux revenus plus faibles avec des marges plus fortes » (Gérald de Roquemaurel, ex-
président d’Hachette Filipacchi Médias). Cette post ure permet une plus grande flexibilité.
Certes, les abonnements disparaissent mais la dépen  dance aux annonceurs est toute relative.
Ceux-ci sont potentiellement plus nombreux, puisqu’ ils disposent d'outils permettant de
toucher de maniére ciblée I'audience du magazine : partenariats de la rubrique shopping, jeux-

concours, newsletter mail, newsletter SMS...

Si la présence en ligne permet de diminuer les risq  ues conjoncturels avec 'augmentation du
nombre d’annonceurs, le basculement au tout digital n'est pas encore applicable pour toutes
les cibles. Le président de HFM aux Etats-Unis, Jac  k Kliger, considére ce mouvement comme
relevant d’une stratégie offensive. « Pour vraiment toucher les jeunes filles, il faut investir dans
le média sur lequel elles passent le plus clair de leur temps » (source : le Figaro, 7ao0t 2006).
Le retrait total du support traditionnel est aujour d’hui possible pour certaines cibles clairement
identifiées. Les adolescents, technophiles, ne ress entent pas de contraintes liées a des
habitudes prises sur les supports traditionnels. Si Jack Kliger reconnait que tous les
lancements doivent étre associés a des plateformes digitales, il ne considére pas la migration
définitive vers le Web comme la panacée. « Des titr  es comme Elle ou Car & Driver, qui sont des
marques bien établies, peuvent facilement se déclin  er sur Internet tout en gardant leur forte
présence sur papier ». Les marques traditionnelles fortes peuvent tirer un avantage du Web et
de sa communauté d'utilisateurs, sans renoncer pour autant a des avantages liés aux supports

traditionnels.

Le premier de ces avantages est un avantage par déf aut. Le manque de maturité de la publicité
sur Internet est criant. En 2005, les petites annon  ces d’E-Bay aux Etats-Unis sont neuf fois plus
nombreuses que les petites annonces papier des jour naux américains : 921 millions contre 111
millions. Dans le méme temps, les revenus d’'E-Bay d e cette activité sont 25 fois moins élevés
que ceux des journaux (1,7 milliards de dollars con  tre 49,4 milliards de dollars). (source :
Newspaper Association of America, E-Bay & Morgan St anley Research, The State of the

Internet Part 3 de Mary Meeker, Morgan Stanley).
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La migration vers le tout online implique la dispar ition des revenus publicitaires classiques de
la majorité des abonnements payants et de revenus ¢ = omplémentaires, comme les petites
annonces. Le défi de la migration est double. Il s*  agit, d'une part, d'attirer une grande partie de
l'audience traditionnelle a I'aide d’une qualité éd itoriale inchangée et d’outils d’enrichissement
innovants. D’'autre part, les médias nouvellement tr  ansférés doivent étre en mesure de
proposer aux annonceurs des taux de transformation supérieurs aux innombrables autres
supports de publicité en ligne, s'ils souhaitent ma intenir un contenu éditorial de qualité et par
conséquent colteux. Certes les frais de fonctionnem ent peuvent étre réduits considérablement
grace au transfert de support mais les codts d'inve stigation, eux, restent inchangés. Le
maintien d’'une position de référence dans les infor mations et les médias est a ce prix. Ce défi
ne peut étre relevé sans I'appui d’acteurs du Web 2 .0. Inversement, ceux-ci s'inspirent des
médias traditionnels pour acquérir une légitimité e t une autonomie croissantes. Ce double

mouvement va-t-il générer durablement des acteurs h  ybrides ?
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3. Vers de « nouveaux médias traditionnels »

Le rapport de force entre Web 2.0 et médias traditi  onnels doit étre considéré comme un conflit
de canaux, plutét que comme un conflit d’acteurs. L 'apprentissage mutuel et les collaborations
se multiplient. Entre Web 2.0 et médias traditionne Is: s’agit-il d'une convergence des acteurs

ou d’'une cohabitation des canaux ?

a. Quand les médias traditionnels apprennent du Web 2.0

En Suisse et aux Pays-Bas, les journaux ont perdu | a moitié de leurs revenus de petites
annonces au profit du canal Web. Il est nécessaire pour les médias traditionnels de prendre
immédiatement conscience des changements a effectue  r en profondeur. Beaucoup l'ont déja
fait. Peu s’en donnent les moyens. Les rédacteurs a  nonymes de l'article de The Economist du
24 aolt 2006 intitulé « Plus de média, moins d’'info  rmations », avancent que « le danger pour
les journaux c’est que leurs efforts sur Internet r isquent de ne contribuer qu’a ralentir leur
déclin. Se contenter du minimum : avoir un excellen t site et vendre des espaces publicitaires,
pourrait ne pas s'avérer suffisant. Les journaux le s plus susceptibles de voir leurs revenus

augmenter, sont ceux qui expérimentent de nouveaux modeles online et offline ».

Le risque du laisser-aller :

Il est vrai que la tentation de la simple réplicati  on sur le Web, afin simplement de compenser,
en partie du moins, la perte de revenus publicitair  es, est grande. Un transfert pur et simple des
acteurs traditionnels sur le Web accélérerait méme leur déclin. D’'une part, l'interaction entre
journalistes et grand public n'est pas instinctive. Les outils du Web 2.0 risqueraient d'étre
utilisés par effet de mode, plus que par réelle com préhension des bénéfices a en retirer.

D’autre part, la rentabilité sur Internet n'est pas encore comparable a celle des canaux
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traditionnels, vis-a-vis du train de consommation ¢ ourante de ressources par les acteurs

traditionnels.

Vin Crosbie de la société de conseil Digital Delive  rance rapporte dans le méme article de The
Economist, que les journaux auraient besoin de 20 a 100 lecteurs en ligne pour compenser la
perte d'un seul lecteur papier, en terme de chiffre d’affaires. Un journal anglais préfere parler
d'un ratio de 1 pour 10. Ce ratio n'est pas simplem ent a rattacher au manque de maturité des
annonceurs concernant le Web. Les outils de mesure d'audience sont particulierement précis
sur le Web et permettent de rétribuer leurs acteurs sur une base objective. La source du
déséquilibre est simple : contrairement aux journau X, l'audience n’est pas exposée a la totalité
des annonces publicitaires d’un titre qu’il consomm e. La consommation de chaque article est
elle-méme plus fragmentaire. L’internaute dispose d 'un choix considérable de sources
d’'information. Il passe de l'une a l'autre grace au  x liens. C'est pour cela qu'aux Etats-Unis, le
prix d'une publicité print dans un journal est 6 a 7 fois supérieur a celui de son équivalent
online. Le Web communautaire favoriserait au contra ire la rétention des internautes, qui

deviennent des membres actifs.

Une nécessaire remise en cause :

Face a ce constat, les médias traditionnels se doiv  ent d’abord de consolider leur cceur de
meétier. Le déclin de leur support traditionnel ne p eut étre endigué par une simple fuite en avant
Vers un nouveau support. Les problémes structurels sont liés aux acteurs traditionnels et non

a leur canal. Sile Web 2.0 peut, comme on I'a vu, utiliser les canaux traditionnels comme relais
de diffusion, ce sont bien les acteurs traditionnel s qui doivent se remettre en question. Leur
remise en question et la mise en application des en  seignements du Web 2.0 peuvent étre
effectués d'un coup. Zero Hora, journal brésilien demande quotidiennement a 120 |  ecteurs ce
gu'ils pensent de I'édition de la journée. Le verdi  ct se répéte : les lecteurs attendent plus de

dossiers les concernant, au quotidien, que de dossi er de politique générale.

Certains médias, comme le Wall Street Journal, ou N  BC Universal se contentent de mesures
conjoncturelles centrées sur les économies. NBC Uni versal annonce, le 19 octobre 2006, la
volonté de faire des économies de 750 millions de d ollars d'ici 2008 en effectuent 700
licenciements, en réduisant le nombre d’émissions p roduites et en réduisant le budget alloué
au journal télévisé. Ces économies ont pour objecti  f d’augmenter le budget consacré au Web
en contrepartie. Ce transfert de moyens financiers d'un canal a l'autre, est une solution
défensive par défaut. Elle ne contribue pas a répon dre au mieux aux attentes de I'audience.
D’autres médias optent pour une refonte structurell e de leur fonctionnement. Les risques pris
sont a la hauteur de I'enjeu : la survie. Leonard D  ownie Jr, directeur général du Washington
Post a annoncé le 14 novembre 2006 dans une note interne le reman iement de la rédaction

« afin de maximiser le nombre de lecteurs de la ver  sion papier, développer I'audience du site et
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continuer de réduire les colts de la rédaction». E  n plus du fait de réduire le nombre de
journalistes, il réorganise les taches des membres de la rédaction autour d’'une plus grande
efficacité éditoriale. Cela passe par le recentrage de nombreux reporters sur des sujets
particuliers. Il appelle enfin a réduire la taille et le nombre des articles. Ces réorganisations
sont présentées comme « I'opportunité de transforme r le journalisme pour I'entrée dans une

nouvelle ére ».

Si les réorganisations du Washington Post s’inscriv ent dans la durée, puisqu’elles répondent
aux évolutions de la demande, elles devraient s'acc ompagner d'un remaniement éditorial
profond afin d’achever la rupture avec les anciens médias. Sammy Papert, président de Belden
Associates, une compagnie d'études spécialisée dans les journaux américains, avance que
« les gens attendent des informations plus utiles d e la part des journaux ». Le traitement des
sujets de politique internationale semble peu diffé rer d’un titre a l'autre. Leur simple énoncé
suffit méme a une part importante du public. En rev  anche, les journaux apportent une plus-
value a leurs lecteurs lorsqu'ils traitent de sujet s hors de l'actualité, en relation directe avec

leur quotidien. Les informations locales en font pa rtie.

Infotainment plus que journalisme d’investigation :

La denrée la plus précieuse aujourd’hui est le temp s. Les journalistes apportent une
information de grande valeur en faisant économiser du temps a leur audience, qu'ils auraient
pu consacrer a des recherches. Le traitement de suj  ets d’actualité est de faible valeur ajoutée

lorsque les informations de base sont instantanémen t & la disposition de tous. Ensuite, le

traitement de I'information doit désormais tenir du ludique, afin de capter I'attention du lecteur.
Il ne s’agit pas d’'une déformation de I'information a des fins futiles, mais d’'une sélection des
sujets les plus en affinité avec l'imaginaire de I'  audience. L'objectif commercial est plus

présent que jamais dans les médias traditionnels. L e journal Philadelphia Inquirer a indiqué
vouloir recruter un publicitaire afin de redessiner le journal d’'une maniére commercialement

optimisée.

L’Express a compris ces considérations en réorienta nt son magazine, en novembre 2006, vers
I'infotainment. Le premier numéro consacre son prem ier article a un entretien avec les idoles
yé-yé. Les articles de politique intérieure et d’éc  onomie cétoient ceux consacrés a des sujets
d'appel, comme le milieu, la franc-maconnerie ou le s jeux concours sur Internet. Enfin,
I'influence du Web 2.0 est particulierement présent  e. Les articles sont classés et se suivent par
thématique. Le courrier des lecteurs ne fait plus o ffice de faire-valoir a la suite du sommaire,

mais gagne désormais une position plus centrale.
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Pour répondre aux attentes nouvelles d’'un public bo mbardé d’'informations par les gratuits, la
nature de nombreux médias traditionnels doit change r de forme, a défaut de changer de
support.

b. Quand le Web 2.0 apprend des médias traditionnel s

Le Web 2.0 a cherché, grace notamment a l'intellige  nce collective, ou « harnessing collective
intelligence » (HCI), a améliorer la pertinence du Web en tant qu'outil d’'information. La
poursuite de cet objectif connait des limites. Les médias traditionnels servent parfois de

modéle afin de corriger les dérives de l'intelligen ce collective.
Les enjeux de la visibilité :

L'essentiel pour les millions de sources d’informat ions sur le Web est la visibilité. Celle-ci
dépend encore majoritairement des moteurs de recher che. Google utilise au sein de son
algorithme de recherche le « Page Rank », unindic e de notoriété des sites, basé sur le nombre
et la notoriété des sites pointant des liens vers | e site étudié. Google a trés tot privilégié la
dynamique autorégulatrice du réseau, a de simples f  ormules mathématiques. L'utilisation de
I'intelligence collective a permis a I'outil de rec herche de Google de se démarquer rapidement
de ses concurrents. Aujourd’hui, cette intelligence collective se retourne contre la pertinence
de son outil. Chris Bowers, blogueur de MyDD.com a lancé en 2006 une campagne de bombes
Google ou « Google e-bombing ». Ce sympathisant des démocrates a lancé [linitiative
consistant a mettre autant de fois que possible des références négatives a une personne, pour
gu'un internaute consultant Google a son propos les trouve sur la premiere page des
réponses. 50 candidats républicains en ont fait les frais. La page de Georges W. Bush est

d’ailleurs la premiére réponse a la requéte « miser  able failure ».

L'utilisation du user generated content a des fins personnelles est susceptible de fragiliser
I'équilibre du Web 2.0, en réduisant la pertinence des résultats de recherche. L'intelligence
collective sert de filtre de régulation, lorsqu’un réseau est assez dense pour empécher qu'un
individu isolé puisse influencer la communauté. Cep endant, le principe de la longue traine
implique que la majorité des contenus ne concernent gu’'un petit nombre de personnes. Il est

lors facile pour chaque membre d’influencer les con tenus qui le concerne. Une enquéte du
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Sunday Times publiée le 12 novembre 2006 révele que de nombreux sites d'évaluations

d’hétels ou de restaurants, comme TripAdvisor , allinlondon  ou Fodors, font I'objet de

commentaires complaisants de la part de membres d'é  tablissements concernés ou de la part
de leurs clients, en I'échange de récompenses. Les intentions des membres n’apparaissent

pas sur un site communautaire. Seules les déclarati  ons restent. Si la bonne foi cesse d'étre la

norme, la méfiance s'installe et le grand public se détourne des sites communautaires. Les
faux profils personnels au sein des réseaux sociaux , vantant le mérite de produits d’'une
maniére déguisée, participent de cette inquiétude. La campagne de Campari sur Myspace, ou

sur YouTube , en est un excellent exemple.

La nécessité de la régulation :

Si les internautes se sentent dupés de facon répéti  tive, ils risquent de se détourner des sites
communautaires. En faisant ainsi, les sites sont pr ivés des contenus que ces derniers
apportaient. lls perdent alors progressivement leur intérét et le nombre de membres risque de
décroitre d’autant. En d’autres termes, un effet de réseau négatif est susceptible de se produire
si la confiance mutuelle, sur laquelle repose le We b 2.0, se perd. Les publicités déguisées
existent dans les médias traditionnels, sans remett re leur modele en cause. Les émissions de
radio focalisées sur des émissions de télévision pr oduites par le méme groupe ou les
présentateurs télé mettant en avant de fagon errati  que des sorties de magazines ou d’albums
sont légion. La partialité risque en revanche de dé truire la raison d'étre du Web, a cause de la
perte de confiance. Les intéréts commerciaux sont a  ujourd’hui les plus & mémes de mettre a
mal cette confiance. Il s'agit ici d’'un dilemme a r  elever: certains usages du 2.0 lui portent
préjudice, mais la libre participation de tout inte rnaute, méme biaisée, est la raison d’'étre de ce
Web participatif. L'initiative de FlickR de bannir le profil de Campari de son site est sirement
judicieuse a court terme, mais l'usage de la censur e peut aussi les décrédibiliser a long terme.
Il est en effet aisé d'accuser la censure d’'étre bi  aisée. En voulant combattre la partialité, les

réseaux communautaires risquent d’en étre accusés.

L’évolution du Web 2.0 passe par la mise en place d e filtres. Plus ceux-ci sont diffus, plus ils

ont de chances de fonctionner. Les filtres sont de deux sortes : humain et informatique. Le
premier type consiste a sélectionner les individus pouvant créer du contenu. Les plateformes
de blogs verticaux, comme le Social Media Group ou WebLogs, les organes de journalisme
citoyen, comme NewAssignment.net, les guides d'acha t rémunérateurs, comme Looneo,
YouTube et son mécanisme sélectif de rétribution, r  elévent de ce procédé. Le second repose
sur un Web de plus en plus autonome, développant sa propre intelligence artificielle. Nous
touchons ici du doigt ce que certains appellent déj a le Web de troisieme génération : le Web
sémantique. Ce dernier repose sur la compréhension du langage par les algorithmes, afin de
mieux interagir avec les internautes et leurs commu nautés. L’humain ne peut étre absent du

Web sémantique : il enrichit, de maniére personnell e ou collaborative, la puissance des
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algorithmes. Cette idée est partagée par Chris Sher man, chef de rédaction de Search Engine
Watch, dans son blog : « Il est probable que différents systémes de rec  herche par algorithme
et de recherche collaborative fusionnent en un syst eme hybride permettant de répondre a un

grand éventail de besoins en information ».

La collaboration en attendant le « Web trois » :

Si l'aspect communautaire est moins présent, la per tinence de la personnalisation est
renforcée. Les chercheurs de lInfolab, a la Northw  estern University, travaillent a la création
d’outils délivrant des informations personnalisées. Le dernier se nomme News At Seven . Apres
que l'utilisateur ait saisi ses domaines de prédile ction, le logiciel recherche les informations
textuelles les plus récentes concernant le domaine, puis les commentaires concernant le sujet
sur les blogs et enfin, les images et vidéos associ  ées. Une présentatrice de télévision virtuelle
en trois dimensions, dont on peut choisir I'apparen ce, anime alors une émission de trois

minutes sur les sujets chaisis, grace a un outil de synthése vocale. Cet exemple est frappant.

Si I'on peut en premier lieu penser que le Web 2.0  trouve une issue a ses paradoxes dans la
technologie, l'influence des médias traditionnels s e prolonge au-dela de ses canaux
historiques et pénétre le Web. Que les filtres que souhaitent mettre en place les sites 2.0 soient
humains ou technologiques, les modéles de collecte et de distribution de I'information créés
par les médias traditionnels subsistent. En attenda  nt que le Web de troisieme génération soit
pleinement opérationnel, les sites communautaires d oivent reposer sur I'appui des médias
traditionnels, en méme temps que ces derniers ont b eaucoup a apprendre de ['utilisation de

I'intelligence collective.

Certains journalistes, comme Didier Durand, contest  ent I'idée de Joél de Rosnay, auteur de La
révolte du Pronétariat, selon laquelle les médias traditionnel s, les « vectorialistes », perdraient
peu a peu de leur influence face aux journalistes ¢ itoyens. Didier Durand pense au contraire
gue ces deux types d'acteurs trouvent un intérét mu tuel dans la convergence. Les médias
peuvent y gagner une réelle interactivité avec leur audience, qui a désormais droit de réponse

et de nouveaux collaborateurs de qualité. Les blogu  eurs qui choisissent d’apporter leur voix
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aux anciens médias, afin de réformer ceux-ci et d'o  btenir une portée supplémentaire de
diffusion, ont tout intérét a ne pas sacrifier leur liberté d’expression, puisque c’est justement

celle-ci qui fait défaut a de nombreux acteurs des médias.

c. La convergence des acteurs et la cohabitation de s canaux

Nous sortons de la phase de découverte par les médi  as traditionnels du Web 2.0. Contenu
collaboratif, effet de filtre de [lintelligence col lective, puissance de classement de la
folksonomy, importance des informations gratuites e t hyperlocales, sont pris en compte plus

ou moins rapidement. Les paradoxes du Web communaut  aire conduisent les médias a donner
la parole a leur audience via le Web, mais sous for me de complément et non de coeur
d’'information. Certains pure players du Web, comme Cnet, ont appliqué cette méthode. Le site
de critiques de produits culturels Metacritic_ lui appartenant, met en avant la note moyenne

obtenue grace aux critiques professionnels et utili se la note moyenne obtenue par les avis des

internautes, parfois dix fois plus nombreux, comme outil de comparaison.

La réforme des médias :

Inversement, les journalistes traditionnels sont am enés a calquer leur comportement sur celui
des blogueurs et des internautes d’'une maniére géné rale. Le groupe Gannett, le plus grand
groupe mondial de presse, a investi dans des «mojo s», ou mobile journalists. Ceux-ci
travaillent en permanence hors de la rédaction, sur des portables sans fil. lls recueillent des
informations sur place et disposent ainsi d'informa tions exclusives. Ces informations peuvent
étre remontées immédiatement sur le site, sous form e de texte et/ou de contenus multimédia.
L’America’s Academy of Television Arts & Sciences a crée en septembre 2006 un nouvel
Emmy Award, concernant les informations et document aires ayant comme support internet,
les téléphones portables ou les baladeurs. Cing des sept nominations concernent les sites du

New-York Times ou du Washington Post.

L'adaptation des journalistes traditionnels aux com munautés virtuelles a atteint son

paroxysme lorsque l‘agence de presse Reuters annonc e en octobre 2006 introduire un
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journaliste, Adam Pasick, dans le mode virtuel Seco  nd Life. Son avatar, Adam Reuters, dispose
d'un bureau virtuel, d'ou il peut transmettre les derniéres nouvelles. Il dispose surtout d'un

point d'observation privilégié sur une communauté a ctive et rentable: il y eut plus de 7

millions de dollars de transactions, afin d’obtenir des propriétés ou des équipements virtuels,
en septembre 2006. Il est en mesure de remonter des informations exclusives de cette
communauté, avant méme d’autres membres, du fait de I'application en ligne de méthodes

éprouvées hors ligne.

Enfin, les rédactions méme sot amenées a changer en profondeur. Le 20 novembre 2006, la
Tribune emboite le pas a I'Express et change de for  mule. L'édition papier est remaniée autour
d’'un besoin de simplicité. Parmi les cing nouvelles grandes rubriques, I'une d’entre elles est
entierement consacrée a la vie quotidienne. Ce chan  gement est destiné a se positionner de
manieére complémentaire au site internet. La rédacti  on en est transformée. Les 130 journalistes
des rédactions papier et internet fusionnent. Les d ifférences de qualité et de traitement entre
différents canaux de communication sont anachroniqu es. De plus, la tradition de fermeture des
contenus en ligne du journal est Iégérement atteint e : dans chaque édition papier, un code
permet d’accéder pendant 24 heures a lI'ensemble des contenus. Si la compréhension de
I'efficacité du multicanal est séduisante, I'ouvert ure totale au Web n’est pas encore effective et

I'appui sur le Web communautaire est inexistant.

La mise en partage des médias :

Les acteurs des médias utilisent de plus en plus le s forces communautaires. Rares sont ceux
qui parviennent a créer eux-mémes une communauté ac tive, productrice de contenus
exploitables. Certes, le pionnier, le norvégien Ver dens Gang, membre du groupe Schibsted
avec 20 minutes, recoit 5 000 contenus multimédia p  ar mois, dont 20% sont réutilisables sur
Web et/ou papier. Il fut le tout premier quotidien norvégien a publier a Noél 2004 une
photographie du tsunami en Thailande, grace a la ph  otographie prise sur mobile d’'un de ses
lecteurs. Une des clés de ce succes, est la rétribu  tion que VG verse annuellement a ses
lecteurs co-créateurs. : 150 000€. Cette somme n'es t pas simplement la contrepartie d'un
contenu exclusif et difficile a obtenir spontanémen t, mais aussi celle de la fidélisation et de la
responsabilisation de son audience. Il s'agit aussi la de la mise en place progressive d'un
journalisme citoyen guidé par les médias traditionn els. Le symbole est important. La mise en
place peut—étre plus efficace, que lorsque linitia  tive ne part de rien, comme avec

NewAssignment.
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TF1 poursuit le méme objectif en terme de divertiss ement, avec sa plateforme Wat. La
plateforme musicale et vidéo participative permet | a diffusion a la télévision de contenus
sélectionnés, contre rémunération. La premiére émi  ssion, du 18 novembre 2006, est
hebdomadaire et a lieu a 2 heures du matin. Le cach et est en adéquation avec les
caractéristiques de diffusion et est de 100€ pour s ix mois d'exclusivité. La proximité avec
'audience n’est pas encore ici aussi forte que pur VG, mais le mécanisme sous-jacent a été
intégré. Olivier Abecassis, le responsable du progr  amme rappelle : « Nous sommes passés a

un marketing de la demande, nous devons proposer de plus en plus de produits variés ».

D’autres acteurs utilisent des communautés existant es, afin de bénéficier de cette économie
de la participation ou tout simplement de faire con naitre le contenu qu’ils produisent. La
récente chaine anglaise FameTV permet de diffuser s  ur son antenne des clips de la plateforme
participative de vidéos Revver, pour les producteur s consentants. Les clips diffusés sont
sélectionnés au préalable. En revanche, ce sont les téléspectateurs qui sont en mesure de
voter, par SMS, pour leurs clips préférés. Les reve  nus sont partagés a moitié entre Revver et
les producteurs. Le crowdsourcing trouve son audien ce au-dela du Web. Les concepts nés du

Web 2.0 trouvent des applications sur les canaux de communication traditionnels.

La convergence des acteurs au service de I'informat  ion et du divertissement :

Sites 2.0 et médias traditionnels sont en mesure de collaborer, afin d’exploiter au mieux les

différents canaux de communication. Le web permet j ustement aux chaines de télévision de
proposer leurs productions a I'aide d’outils partic ipatifs. L'efficacité de ceux-ci est en mesure
d’augmenter I'audience télévisuelle de ces chaines. C’est ce qui s’est produit pour CBS, grace

a YouTube. La chaine CBS de YouTube a connu en un m ois d'existence pres de 860 000
visionnages par jour. Les audiences télé de deux pr  ogrammes diffusés tardivement, ceux de
David Letterman et de Craig Ferguson, ont augmenté de 5 et 7%. Les médias traditionnels
commencent a comprendre la force des sites communau taires et le fait qu'il n'est pas dans

leur intérét de ne pas les alimenter en contenus or  iginaux.

Les sites 2.0 développent, de leur c6té, des modéle s qui peuvent trouver une résonance dans

les canaux traditionnels. Anthony Volodkin, jeune i mmigré russe aux Etats-Unis, a congu un
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service que le magnat américain qualifie de « futur de tous le médias ». Son site, Hype
Machine , guette les morceaux de musique régulierement ajou  tés sur environ 600 blogs
musicaux. Hype Machine affiche, sans aucun commenta ire, 'ensemble de ces morceaux par
ordre de récence, avec possibilité de les écouter s  ous différents formats. L'internaute peut
obtenir plus de renseignements sur un titre en se r  endant sur l'article du blog source, pointé
par Hype Machine. Ce dernier sert de source de traf  ic vers les blogs qui lui servent de sources
de contenu musical. Il est également source de traf ic vers des distributeurs de musique en
ligne, comme Amazon ou iTunes. Cette plateforme, ce « méta-blog », remplit le rdle des
magazines musicaux traditionnels et va méme au-dela . La mise a jour horaire, la possibilité de
rechercher des artistes par popularité, la mise en relation avec les critiques et les distributeurs
et la gratuité font de cette source d'information u ne menace sérieuse pour de nombreux
magazines. Les extensions de ce procédé a d'autres canaux, comme la production d'une
courte émission audio, webcastée (diffusée sur Inte  rnet) ou radiodiffusée, ou méme la

publication d’un journal gratuit financé par la pub licité, sont facilement envisageables.

La combinaison de technologies plus ou moins récent es et l'utilisation du contenu généré par
les internautes, permettent de révolutionner la con sommation d’informations et de
divertissements. Certains acteurs des médias, les m  oins réactifs, peuvent avoir comme simple
alternative de s’allier ou de péricliter. Inverseme nt, de trés nombreux acteurs du Web
participatif ne peuvent prétendre constituer une me nace pour les médias, si eux-mémes ne
s'appliquent pas les régles de conduite que s’appli qguent les journalistes. La lutte est ici
déséquilibrée : les internautes et blogueurs qui n’ aspirent pas a devenir de véritables
journalistes citoyens, ne connaissent pas de menace économique de disparition, comme de
nombreux acteurs des médias. Les places vacantes su 1 les canaux médiatiques traditionnels,
libérées par certains acteurs seront rapidement occ upées par de nouveaux venus du Web 2.0
ou par les acteurs traditionnels ayant su se réform er et/ou ayant su s’allier avec les acteurs les

plus en vue du Web communautaire. Ces derniers cont inueront a s’alimenter de la

blogosphére, cette majorité invisible des créateurs de contenus et de contributeurs.

71



Alexandre Cabanis — These professionnelle — Décembre 2006

Les canaux traditionnels et leurs distributeurs con tinueront d’exister et verront méme
apparaitre de nouveaux canaux. Quelques acteurs ser ont présents sur tous ces canaux. I
s’agira de ceux ayant compris le renversement de la loi de l'offre vers celle de la demande et
ayant su jongler avec le concept de la gratuité. Il s seront soumis au contrle des
communautés d’internautes, autant qu'ils pourront c ollaborer avec eux pour obtenir des
contenus (souvent contre rémunération). Seule I'arr  ivée a maturité du Web sémantique est

susceptible de casser la cohabitation de ces canaux
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CONCLUSION - La naissance d'une démocratie, sur et  hors
du Web

Le Web 2.0 n’est pas encore entré dans sa phase de  maturité, mais il posséde les capacités de
remodeler le monde de l'information et du divertiss ement, en accord avec les nouvelles
attentes du public. La blogosphére et les réseaux s  ociaux aspirent méme a étre reconnus en
tant que sources qualifiées d’'information et de div ertissement. Les médias traditionnels ont les

moyens de s’adapter a ces mutations, s'ils opérent une réforme en profondeur. Les autres
disparaitront. La majorité des sites 2.0 non leader s sur leur segment disparaitront également.

La méfiance pour les médias est quand méme de mise, lorsque les acteurs originellement
présents sur le Web investissent les autres canaux. Aucun média de référence n’'est a l'abri
d’'acteurs gratuits, reposant sur la force d'une com munauté. La création ou le rachat de
services communautaires n'est pas une obligation po ur eux, méme si de nombreux sites 2.0
continuent de se faire racheter par des médias réac tifs, dont Google ou Yahoo! font désormais

partie. Des accords bien sentis sont parfois suffis ants. lls permettent a chacun des deux types

d’acteurs de trouver une Iégitimité nouvelle, qu'il s peinent a trouver seuls.

Médias traditionnels et acteurs issus du Web partic ipatif sont en train de concevoir une
nouvelle maniere d'informer et de divertir. Les reg les issues du journalisme sont compatibles
avec la libre expression d'une audience informée et souhaitant partager opinions et contenus
exclusifs. L'information brute n’a plus de valeur, seul I'enrichissement de celle-ci en a une. Les
communautés forment une source intarissable de cont enus. Lorsque les premiers portables a
faible colt pour enfants de pays en voie de dévelop  pement 2B1, produits a partir de 2007 grace
a 'ONG OLPC, One Laptop per Child, trouveront acquéreurs, les réseaux pourront
potentiellement couvrir I'ensemble de la planéte. L  a fracture numérique est aujourd’hui le
principal frein a la constitution d’'une communauté Web 2.0, jumelle de la communauté

physique.

A mesure que les concepts du 2.0 sont communément a  doptés, la dépendance des

communautés au Web parait moins évidente. Les commu  nautés nées sur le Web disposent

désormais de l'ensemble des canaux de communication pour pouvoir interagir. Le 2.0 se
détache du seul Web et de ses fonctions principales , 'information et le divertissement. Le Web
a permis aux citoyens de s’approprier des moyens d’ interagir. Tous les canaux de

communication sont bientét a sa portée. De nombreus es spheres, comme I'’économie et la

politique, sont également concernées par ce besoin d’expression communautaire. Le Web a
finalement permis la concrétisation d’'un modeéle en théorie appliqué depuis longtemps, mais
dépourvu des moyens de s’appliquer concrétement : | a démocratie.
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