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« Pour être un bon journaliste,

il ne faut pas ennuyer son lecteur ;

il faut l’intéresser, l’émouvoir,

lui apprendre quelque chose, le distraire. »

Hubert Beuve-Méry
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PRÉFACE


1Roberto Saviano,
New York, octobre 2018

C’est un grand plaisir pour moi de préfacer ce livre de Guillaume Klossa pour lequel j’ai un immense respect. Nous partageons maintenant depuis près d’une dizaine d’années les mêmes préoccupations quant à la vitalité du secteur des médias et la nécessité de créer les conditions durables de son développement et de son indépendance. Dans cette période de transformation sans précédent, de montée des populismes et de repli nationaliste, je partage avec Guillaume la conviction que nous avons besoin d’un système médiatique pluraliste, diversifié, obéissant à des règles déontologiques et éthiques fortes, protégé de la pression politique et de celle des lobbys, mais aussi capable d’innover et de porter haut et fort la créativité et l’excellence européennes. Aussi bien en Europe que dans le monde, nous avons besoin d’acteurs privés puissants et variés, mais aussi de médias de service public puissants et pleinement indépendants. Ces derniers doivent être suffisamment dotés pour mener à bien leur mission d’intérêt général dans la durée. Financement adéquat aux missions et indépendance vont de pair, ils sont indissociables.

Le système médiatique tel qu’il a été pensé au XXe siècle s’essouffle. Les plateformes globales et les nouvelles concurrences ont remis en cause ses modèles économiques. La numérisation, la convergence, la globalisation, les réseaux sociaux, le big data et l’intelligence artificielle transforment en profondeur tout le secteur médiatique et l’obligent à évoluer, à se réinventer sans pour autant perdre les valeurs et l’éthique qui sont le fondement des métiers de presse et de création audiovisuelle. La légitimité et la pertinence d’un média dépendent de sa capacité à renouveler en permanence la confiance de nos concitoyens mais aussi de sa capacité à les surprendre, les passionner, les interpeller, les sortir avec bienveillance de leurs zones de confort. Or, à l’ère des « fake news » d’État et de la désinformation de masse, ces derniers sont de plus en plus perdus. Plus que jamais, des médias de qualité sont indispensables. Ils ont une responsabilité sociétale majeure, celle de fournir des informations fiables et de les mettre en perspective, de permettre la diversité des analyses et des opinions, mais aussi de contribuer à la cohésion de nos sociétés. Cette responsabilité ne peut s’exercer que si leur indépendance est garantie, or celle-ci est menacée partout. Bien sûr, elle est bafouée en Hongrie et en Pologne, elle est menacée dans des pays aussi différents que l’Italie dont le gouvernement vient de confier la présidence de la RAI à un ancien collaborateur de Russia Today et, de manière plus surprenante, le Danemark. Le gouvernement de ce pays vient, sous la pression des populistes, d’exiger une cure d’austérité sans précédent à l’égard de DR, la radio-télévision publique danoise connue pour l’excellence de son information et de ses séries telles Borgen. Sont visées particulièrement les investigations de la chaîne qui verront leur visibilité sur les supports numériques se réduire. Il n’est pas certain que cette cure profite aux médias privés qui auraient tort de s’en réjouir. En revanche, elle fragilise aussi bien la création danoise que le système d’information et offre des opportunités de parts de marché supplémentaires aux GAFA. C’est un malheureux et inquiétant précédent dans une des démocraties les plus anciennes et solides du continent.

Guillaume Klossa, en tant que dirigeant de l’Union européenne de radio-télévision, l’entreprise commune de médias de service public européens, la plus importante alliance mondiale de médias, qui joue un rôle majeur dans la transformation de cette industrie, dans sa capacité d’innover mais aussi dans la défense de son indépendance et de son éthique, a eu le privilège d’être au cœur des mutations industrielles, technologiques, sociétales et politiques qui secouent le secteur. Il a arpenté ces dernières années le continent en long et en large, ce qui lui donne une connaissance sans égale des acteurs et des entreprises, mais aussi des cultures et des systèmes politiques, économiques et sociaux des pays de notre continent, sans parler de sa connaissance des institutions européennes. Il a également inspiré : il a su développer une vision stratégique, industrielle et politique globale de nature à donner un nouveau souffle à un secteur dont certains ont annoncé la mort à maintes reprises. J’espère que cette vision inspirera les dirigeants comme les entrepreneurs et les citoyens.

Sa réflexion sur le rôle des médias de service public à l’heure numérique, sur la nécessité de renforcer leur impact sociétal, leur contribution à la société, à la fois en matière de démocratie, de culture, d’innovation et d’économie, me paraît capitale. Je partage également sa conviction que nous, Européens, devons à nouveau développer des médias qui dépassent nos frontières nationales et rayonnent dans le monde. À cet égard, les innovations technologiques, la traduction automatique, l’intelligence artificielle sont une opportunité, mais c’est la qualité de nos contenus, leur capacité d’inspiration, la fiabilité de nos informations qui feront la différence. Le MediaRoad, cet embryon de Media Lab européen continental, dont Guillaume est à l’origine, est une première étape pour développer un véritable écosystème médiatique d’innovation public-privé associant médias publics et privés, monde de la recherche et universités afin de donner les moyens aux médias européens de rester dans le futur des médias fiables et innovants, toujours plus créatifs et qualitatifs, et leur permettre d’accroître leur impact afin de toucher le plus large public possible.

Aujourd’hui, et demain plus encore, nous avons besoin de médias intelligents qui contribuent à élever l’intelligence collective comme l’intelligence individuelle, c’est pourquoi je souscris au concept de « smart média » que Guillaume développe dans son ouvrage et qui renvoie à deux idées fondamentales pour l’époque : l’intelligence et l’agilité. L’intellectuel engagé et le dirigeant responsable qu’il est sait de quoi il parle.

Pour conclure, j’aimerais revenir sur les principes fondamentaux que sont l’éthique, le pluralisme, l’indépendance, la création, la diversité, l’ouverture d’esprit, l’esprit critique, la responsabilité, la transparence. Guillaume y consacre une partie importante de son ouvrage et il a raison : ces principes sont le fondement d’un système pluraliste et donc de la démocratie. Ils doivent aussi s’appliquer à l’ère numérique et se refléter dans les algorithmes qui jouent un rôle de plus en plus grand dans la création et la distribution des contenus.

Permettez-moi une dernière touche personnelle. Il est crucial de protéger les journalistes et de leur donner les conditions de travail permettant d’accomplir leur mission en toute indépendance, comme il est crucial de bien rémunérer le travail de ceux qui contribuent à la qualité de la création audiovisuelle. C’est un enjeu majeur pour le rayonnement de notre culture et de nos démocraties.





1. Citation d’Hubert Beuve-Méry, dans Non à la désinformation, Frédéric Ploquin, éd. Isabelle Péhourticq, 2010.



INTRODUCTION


Cette dernière décennie, nous avons eu le sentiment que nous avions droit à des médias de qualité, accessibles partout, ainsi qu’à des contenus et à une information quasiment gratuits : ce sentiment est une illusion. L’ensemble de l’écosystème médiatique mis en place au lendemain de la guerre est en train de s’effondrer, face à des processus comparables à des tsunamis : la tectonique des plateformes numériques a déclenché une série de vagues qui font tanguer et parfois submergent les acteurs établis. Énumérons ces vagues : la numérisation progressive de l’ensemble des médias et le développement de la mobilité grâce aux smartphones qui ont favorisé l’émergence de nouveaux usages ; la dynamique transnationale des nouveaux acteurs à la fois globaux et « digital and data natives » venant bouleverser la concurrence historique entre médias qui s’était d’abord pensée à l’intérieur de frontières nationales aujourd’hui de moins en moins pertinentes ; la destruction des modèles d’affaires des médias traditionnels (télévision, radio, presse) et, de là, la diminution accélérée de la part des contenus sérieux et de l’information de qualité ; la possibilité pour un nombre limité d’acteurs de remettre en cause très rapidement les modèles traditionnels grâce à leur capacité à capter la publicité ; l’opportunité offerte par la maturité technologique d’accéder à une compréhension inédite de l’audience et de développer une relation personnalisée ; la disparition rapide des frontières entre les différents médias (journaux, radio, télé…), etc.

Dans ce contexte de bouleversement radical, en à peine une décennie, des plateformes à vocation globale et quelques opérateurs télécoms à vocation multinationale ont compris que les contenus à valeur ajoutée étaient un vecteur pour attirer et fidéliser des clients, un support marketing peu coûteux mais à très fort effet d’entraînement. Ces entreprises se sont donc donné les moyens à la fois de créer de nouveaux contenus à valeur ajoutée et d’exploiter des contenus existants à moindre coût, avec un faible retour pour les producteurs de contenus. Le point commun entre ces géants : la culture du client et de l’expérience utilisateur, la dominante tech, la capacité à collecter, agréger, croiser, analyser, utiliser et valoriser économiquement des données utilisateurs et une formidable puissance marketing.

À travers cette géopolitique renouvelée des médias qui se dessine depuis maintenant une décennie autour de trois grands blocs, se joue une véritable guerre de civilisation entre les États-Unis avec leurs GAFAN (Google, Apple, Facebook, Amazon et Netflix), la Chine avec ses BATX (Baidu, Alibaba, Tencent et Xiami) et un pôle européen qui porte des intérêts, des traditions et des valeurs très différents. Les acteurs américains, hyperpuissants, globaux, sont en capacité de localiser leurs contenus, s’appuyant sur de puissantes plateformes numériques. Initialement agrégateurs et distributeurs de contenus, parfois hébergeurs, certaines de ces plateformes se sont lancées dans l’achat et la production de contenus aux niveaux local et global, et viennent désormais concurrencer des acteurs nationaux divers. Elles diffusent surtout, grâce à leurs moyens surpuissants, une vision du monde qui leur est propre, une sorte de néoculture standardisée, globalisée, qui défie les principes, les valeurs et les intérêts de l’Europe, encore constituée d’une myriade d’acteurs rarement dotés d’une masse critique pour jouer dans la cour mondiale. Force est de reconnaître que le succès des GAFAN comme celui des BATX est spectaculaire et qu’ils sont source d’innovation et d’inspiration pour l’ensemble de l’économie, mais leur puissance questionne les fondements de nos sociétés. Surtout, ils captent une partie importante de nos richesses sans contrepartie, contrairement à d’autres entreprises globales qui, pour rendre leur succès plus durable, ont développé des stratégies de contribution à la société des pays dans lesquels elles développent une activité.

Derrière cette guerre des valeurs et des principes se joue également une bataille pour des droits, pour des talents, pour l’attention des audiences, mais aussi pour leurs données. C’est donc une bataille globale.

Il ne s’agit pas seulement d’une bataille économique et culturelle, mais plus encore d’une guerre de civilisation, dans laquelle notre monde européen défend le pluralisme, la liberté d’expression, la diversité, une exigence de qualité et une créativité qui lui sont propres. C’est tout l’enjeu des débats sur la neutralité du net, la régulation des plateformes ou encore les droits voisins.

Ce véritable défi qui se pose à la génération de dirigeants à laquelle j’appartiens est simple : quelle vision développer, tant du point de vue politique, culturel et éthique qu’industriel et régulatoire dans cette période de rupture sans précédent ? Comment reprendre la main pour inventer l’avenir des médias comme nous l’avions fait jusqu’à présent ? Comment ne pas être dans la riposte mais dans l’offensive pour continuer à créer et apporter de l’utilité citoyenne et de la valeur économique dans un secteur que l’Europe a inventé et qui a accompagné le développement démocratique, économique et social du continent ?

Si dans les dix dernières années le monde des médias s’est profondément transformé, les mutations à venir seront plus grandes encore : émergence de nouvelles concurrences, ère du big data, promesses de l’intelligence artificielle, plateformes technologiques transmédia, effacement progressif des frontières entre les différents métiers de la production, de la création et de la distribution, nouvelles attentes et approches des publics. Chacun de ces bouleversements change la donne. La révolution numérique n’a pas seulement bouleversé la circulation de l’information, elle a aussi transformé son rôle culturel et social. L’information n’a jamais été aussi importante et débattue, à l’ère de la mésinformation globale. Elle n’a jamais eu aussi mauvaise presse, sans jeu de mots. Cervantès, écrivain européen par excellence, écrivait au XVIIe siècle dans son célèbre Don Quichotte : « La faute n’est donc pas au public, qui demande des sottises, mais à ceux qui ne savent pas lui servir autre chose1. » Cela reste vrai, la qualité de l’information et des contenus est fondamentale pour élever le débat public et le citoyen, mais la manière de les distribuer, de les prioriser est aussi importante. « Content is king but distribution is queen » est la nouvelle maxime de la profession. Force est aussi de constater que si la manipulation des contenus et les fausses nouvelles ont existé de tout temps, les moyens de les amplifier ont été démultipliés avec les réseaux sociaux.

Dans cet ouvrage qui n’est pas un travail d’expert mais un essai de convictions, j’entends donner quelques éléments de cette nouvelle donne, impensable il y a une quinzaine d’années, tracer ses lignes de force, et partager quelques réflexions et quelques pistes quant à l’avenir des médias français et européens de demain, notamment des médias de service public que je connais bien, en tirant parti de l’expérience et des expertises que j’ai pu développer cette dernière décennie, tant dans les secteurs public que privé.

Comme dirigeant de l’Union européenne de radio-télévision, l’entreprise commune des médias de service public européens (73 entreprises dans 56 pays dont BBC, RAI, France Télévisions, ZDF, Sveriges Radio…), j’ai pu connaître au plus près et au quotidien les services publics de notre continent, la diversité de leurs métiers, de leurs activités et de leurs défis. J’ai surtout été au cœur des transformations de l’industrie, de sa numérisation et de sa globalisation. Dirigeant d’une organisation globale, car l’UER, si elle est européenne, est présente partout dans le monde et fournit des services aux médias à la pointe de l’innovation, j’ai mesuré l’ampleur du défi que nous avons à relever pour nous réinventer et continuer à compter et inspirer dans le monde qui s’annonce. Du jour au lendemain, nous sommes passés d’un monde où nos concurrents étaient nationaux à une polyconcurrence à la fois locale, continentale et mondiale. Nous nous sommes rendu compte que les nouvelles générations délaissaient l’offre des médias traditionnels pour de nouveaux médias sociaux, que les dynamiques à l’œuvre minaient notre légitimité. C’est dans le cadre de mes responsabilités de transformation des services publics que j’ai pris conscience de la nécessité de faire émerger des médias de service public plus puissants, inspirants, convergents, adaptés à l’ère numérique, porteurs de valeurs d’universalité, de diversité, d’indépendance, de responsabilité et d’innovation. Des médias qui coopèrent mieux entre eux et avec le monde extérieur, qui mettent l’expérience utilisateur au centre de leur préoccupation et qui se donnent les moyens collectifs d’innover et d’être à l’avant-garde de nos sociétés et non pas en situation de suiveur. Des médias qui aient le souci constant d’apporter une contribution puissante à la société qui les entoure. Des médias surtout qui tirent profit des innovations spectaculaires en cours pour mieux servir nos concitoyens, et qui fassent de l’élévation de ces derniers leur priorité. Et qui dans ce but cultivent leur agilité, c’est-à-dire leur capacité d’écoute, d’anticipation, d’empathie et de transformation continue.

Face à ces transformations et ces enjeux, ma conviction est que les médias de service public ont un rôle particulier à jouer, parce qu’ils sont vecteurs de cohésion sociale, ont la mission de fédérer tous les publics et portent des valeurs d’universalité, d’indépendance, de diversité, de responsabilité, de qualité, de création et d’innovation. Mais aussi et surtout parce qu’ils ont un financement public qui les oblige dans cette période de contrainte financière en Occident à avoir un impact sur l’ensemble de la société ! Ma conviction, c’est qu’ils ont un rôle majeur à jouer pour consolider la démocratie et contribuer à un meilleur fonctionnement de la société et de l’économie, en veillant à fournir à chacun les clés pour comprendre un monde en transformation radicale, en donnant du sens collectif et en élargissant les horizons individuels, ce qui est à mon sens la meilleure manière de lutter contre les peurs. D’où la nécessité d’assurer le pluralisme et l’élévation des citoyens, ainsi que la transparence et la qualité de l’information, conditions essentielles pour l’égalité des chances et un débat public de qualité.

Notre société, fragmentée, se transforme rapidement. Elle a plus que jamais besoin de mise en perspective, de culture et de sens partagés. Elle a plus que jamais besoin de ce que je dénommerai des « smart-medias », des médias capables de contribuer au vivre ensemble et à la consolidation d’une société informée, démocratique, vibrante, ouverte à la culture, aux arts et aux technologies. Les médias de service public ont à mon sens vocation à être des « smart-medias » cardinaux parce qu’ils ont la capacité de combiner innovation, qualité et fiabilité, et parce qu’à l’heure de la personnalisation, ils ont la mission de s’adresser à chaque citoyen et l’obligation de lutter contre les bulles de filtre qui enferment les individus dans leurs préférences individuelles.

*
*     *





1. Miguel de Cervantès, L’Ingénieux Hidalgo Don Quichotte de la Manche, Flammarion, 1969 (1605), t. I, p. 466.




I

DES TRANSFORMATIONS MAJEURES BOULEVERSENT LE MONDE MÉDIATIQUE



1

LES CARTES SONT REDISTRIBUÉES


Le paysage médiatique qui évolue sous nos yeux se métamorphose quasiment en temps réel. Il n’a jamais été aussi éruptif, surprenant, parfois déroutant, mais aussi préoccupant. Dans le cadre de mes responsabilités de dirigeant de l’Union européenne de radio-télévision, j’ai vu en moins d’une décennie le vieux monde des médias changer à une vitesse et avec une intensité inédites, jusqu’à questionner en profondeur tout le système occidental sur lequel reposaient nos usages en Europe, mais aussi notre pratique démocratique fondée sur des médias nationaux publics et privés, pluriels et indépendants. C’est dans le cadre d’un comité stratégique de l’UER en présence des dirigeants d’une dizaine de groupes de médias publics européens (dont la BBC, RAI, la RTBF, France Télévisions, SR…), au printemps 2015 à Divonne, que nous avons pris collectivement conscience qu’un tsunami pouvait submerger le vieux monde des médias et que ces fondamentaux aussi bien sociétaux, économiques et démocratiques vacillaient de toutes parts.

Dessinons, comme un tableau pointilliste, le paysage des médias tel qu’il ne cesse de se transformer.

Premier phénomène, le poids considérable pris par les réseaux sociaux comme source d’information majeure voire première. Désormais 39 % des Anglais et 36 % des Français ont prioritairement recours aux réseaux sociaux pour s’informer. Au New York Times, une équipe dédiée de dix collaborateurs travaille uniquement à la présence sur les réseaux sociaux. Et ce poids croissant des médias sociaux a vocation à poursuivre sa croissance rapide. Désormais 3,2 des 7,6 milliards d’habitants de notre planète sont actifs sur des médias sociaux qui commençaient à peine d’exister il y a dix ans1. Sur ces 3,2 milliards, 3 milliards sont actifs depuis un mobile ! Deuxième fait majeur : le transfert rapide de la publicité vers le support numérique qui accélère la numérisation des entreprises qui deviennent de plus en plus « digital first » voire « mobile first ». En 2014, le Royaume-Uni est le premier pays où le web a capté plus de la moitié de la valeur publicitaire. La même année, CNN adopte une stratégie digital first. Troisième révolution : la concurrence. De locale et ciblée, elle devient globale et tous azimuts. Des acteurs qui n’avaient rien à voir avec le marché des médias y prennent une part déterminante. Amazon compte pas moins de 100 millions d’utilisateurs de son service de vidéo à la demande, accessible aux abonnés de son service Prime. D’autres étaient des acteurs secondaires nationaux et sont devenus des entreprises globales en moins d’une décennie : ainsi, Netflix pourrait dès cette année avoir deux fois plus d’abonnés dans le monde qu’il y a d’habitants en France. D’autres encore, qui s’interrogeaient sur les synergies entre télécom et média, ont sauté le pas à l’instar d’un Altice qui, en Europe et en Israël, a mené une stratégie d’acquisitions dans les médias et les sociétés de production dont la pertinence reste encore à prouver. Le quatrième phénomène, peut-être majeur, est la place de l’utilisateur : longtemps passif et finalement peu connu des médias, il entre désormais dans une relation directe et intime avec eux grâce à la personnalisation, d’où l’importance pour les médias de disposer de puissants systèmes d’authentification des utilisateurs et de capacités algorithmiques. À titre d’exemple, 80 % des Belges francophones sont désormais inscrits et authentifiés sur la plateforme numérique de la RTBF, l’entreprise publique belge, qui a décidé de démontrer qu’une offre alternative locale francophone peut séduire les citoyens et rivaliser avec l’offre des médias sociaux globaux.

À partir de cette vision des détails, de grandes lignes apparaissent, qui permettent de mieux comprendre le présent et d’imaginer le proche avenir.

Du point de vue de la structure du marché, nous assistons à un grand chamboulement : porosité des frontières entre technologie et contenu, entre métiers (presse écrite, audio, vidéo), concurrence non plus locale et ciblée mais globale et tous azimuts, enjeu concurrentiel majeur de la collecte et de la propriété des data (qui pour certains dirigeants de médias sont « l’or du XXIe siècle »), recomposition rapide du paysage audiovisuel avec à la fois des dynamiques verticales et horizontales de fusions-acquisitions et la disparition d’acteurs historiques, notamment dans la presse écrite et la télé… La concurrence devient de plus en plus intense et les GAFAN qui captent l’essentiel de la recette publicitaire prennent un poids de plus en plus considérable. Cette dynamique trace un avenir où dominent de « grands médias » globaux, où de grandes compagnies numériques trustent la création, la production et la distribution à l’échelle de la planète. La distribution de contenus est de plus en plus favorisée par des réseaux sociaux modernes, mais aussi des plateformes « over the top » comme Netflix ou Spotify. Ces nouveaux acteurs changent la règle du jeu pour les médias classiques ; ils ont atteint un déploiement planétaire. Leurs membres ne se comptent plus en dizaines ni même en centaines de millions, mais en milliards. La réussite des nouveaux contenus se joue sur les 2,4 milliards de smartphones (sur 5,1 milliards de téléphones mobiles) qui existent aujourd’hui, et non plus seulement sur un écran de télévision ou dans une salle de cinéma. Quand Facebook entreprend d’investir dans des contenus originaux, ce n’est pas pour reproduire une programmation TV mais pour proposer une offre de « divertissement social », le mix idéal entre l’entertainment et le social media, disposant de ses propres codes. Une différence grandissante apparaît entre la diffusion et l’accès : s’il est devenu possible de distribuer tout type d’information et de contenu, il n’est pas forcément facile d’y accéder ; on peut tout diffuser, mais pas tout rendre accessible, tant l’accessibilité dépend de la visibilité acquise sur les plateformes et les réseaux sociaux, qui est non seulement une affaire de référencement mais aussi d’algorithmes de distribution de contenus. Ces derniers peuvent privilégier certains contenus et pas d’autres. Et le phénomène de paywall qui s’est amplifié considérablement cette année, notamment dans le secteur de la presse, accroît cette difficulté d’accès : un contenu peut être accessible grâce à un moteur de recherche sans pour autant l’être gratuitement.

Dans ce nouveau contexte, pour survivre, les médias traditionnels essaient à court terme de capitaliser sur les marques dont ils disposent, qu’il s’agisse de marques de chaînes emblématiques, de programmes phares, d’animateurs ou de plumes ; ce capital immatériel est décisif à la fois pour susciter la confiance du public, durement acquise et facilement remise en cause, et pour former le socle d’une diversification profitable, mais ceci est à mon sens une stratégie défensive, reposant sur la meilleure valorisation des actifs d’un groupe de média. À moyen terme, la capacité à développer et entretenir une intimité, une relation personnalisée avec l’utilisateur, et donc à inventer des univers personnalisés sera encore plus déterminante.

Le plus grand bouleversement semble économique et financier. Dans des marchés en plein chamboulement, l’offensive vient des opérateurs de télécommunications et des pure players numériques, avec en ligne de mire les médias dont les contenus à valeur ajoutée sont devenus un levier pour gagner des clients et de les fidéliser. Une vision industrielle émerge : le secteur des médias devient une industrie mondiale, qu’il s’agisse de sa dimension économique, du rôle croissant de la R&D en matière d’innovation et de marketing, ou de la standardisation d’une partie du processus de création, de production et de distribution, un phénomène qui s’est étendu bien au-delà des studios de Los Angeles — il s’agit de fabriquer du divertissement global mainstream, plus que de la culture, à un rythme et en quantités industriels.

La nouveauté est partout, tout le temps : dans la distribution avec l’apparition dans le domaine médiatique de Facebook ou Netflix, dans la redistribution des recettes publicitaires dont témoigne l’impuissance de TF1 à freiner l’érosion de ses recettes vers Google ou Facebook, dans la redéfinition des modèles économiques avec de nouveaux modèles fondés prioritairement sur les data, comme ceux de Facebook, de Google et en partie du Financial Times qui a réussi sa conversion numérique pour devenir une vraie data company, ceux fondés sur la diversification comme le groupe Le Figaro qui a intégré dans son modèle d’affaires l’acquisition de sites marchands ou encore ceux plus fragiles fondés en partie sur la générosité de donateurs individuels, comme The Guardian. Phénomène également important, l’apparition d’entreprises dont les finalités ne sont pas prioritairement économiques, mais d’influence, de soft power, de contrôle global. On pense à certains acteurs chinois ou des émirats, fort amateurs de droits sportifs globaux, qui font ainsi exploser le prix des droits sportifs.

Ces acteurs nouveaux sont devenus en très peu de temps des géants des médias, parce qu’ils sont capables de générer de nouveaux usages addictifs, qu’ils développent une connaissance inédite de leur public et sont capables, en conséquence, de leur fournir des contenus perçus comme à forte valeur ajoutée. Ces acteurs privilégient l’expérience utilisateur qui combine confort, simplicité et convivialité, et l’innovation permanente. Amazon et Apple, dont la distribution et la production de contenus ne sont pourtant pas le cœur de métier historique, sont entrés avec grand succès dans ce secteur ; Amazon et Netflix, inexistants dans la production il y a une décennie, dépensent des milliards pour attirer les meilleurs talents d’Hollywood et du monde, et créer des contenus originaux, livrant aux médias traditionnels une concurrence redoutablement efficace. Amazon entend débourser un milliard de dollars pour adapter Le Seigneur des anneaux en série ; Netflix qui avait annoncé investir 8 milliards de dollars dans l’achat et la production de contenus en 2018, met finalement sur la table 13 milliards2.
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