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Les acteurs des industries culturelles voyaient le numérique comme 
un trouble-fête dans une chaîne de valeur, dans des structurations 
de filières mises en place sur des décennies, contrôlées et fondées sur 
l’exploitation de la vente directe au consommateur, ou indirecte par 
l’annonce, de contenus ou d’abonnements. Donc là, il y avait un modèle 
qui était clos sur lui-même, et qui tout à coup, au début des années 
2000, explose. 
À partir de cette date, en effet, les acteurs des industries de 
la communication décident d’articuler des offres culturelles aux 
leurs, de créer des synergies entre les matériels, les 
télécommunications et la culture. Ils ont dans un même mouvement 
assujetti les acteurs des industries culturelles. En créant iTunes, 
Apple a non seulement pris le contrôle de la relation avec le client final, 
mais aussi défini les prix des biens culturels ainsi que les marges des 
fournisseurs de contenus. C’est un des premiers exemples frappants 
d’assujettissement.
Le modèle Google passe par un rapport de force encore plus rude 
(il n’y a pas d’accord avec les fournisseurs de contenus). On connaît 
les procès qu’il y a eu entre Google et les titres de presse que Google 
a systématiquement perdus. C’est dramatique pour les industries 
culturelles, mais en même temps, cela ouvre de nouvelles possibilités 
d’usages pour les consommateurs. Les contenus culturels sont mieux 
intégrés aux canaux de communication, aux réseaux sociaux, 
au téléphone. 
Mais là où le bât blesse, c’est que cette intégration des biens culturels 
aux industries de communication ne s’est pas traduite par une augmentation 
des revenus de la création ou des sommes allouées à la production. 
Au contraire, dans le cinéma, la musique, la production télévisuelle…, 
les sommes allouées aux productions moyennes et les rémunérations 
artistiques ont tendance à diminuer. Le produit culturel est devenu 
une sorte de produit joint assez faiblement rémunéré. 

“ Le produit culturel est devenu une sorte de produit
joint assez faiblement rémunéré. Comment se réapproprier 

la valeur du produit culturel ?

La revalorisation des biens informationnels passe inévitablement 
par une proposition de valeur différenciante et une refonte des 
business models. La perte de valeur des produits culturels traditionnels 
n’est pas inéluctable. Pour reprendre la main, les créateurs de contenus 
doivent faire valoir la qualité et l’exclusivité de leur travail. Ce sont des 
avantages compétitifs de taille, capables de restituer le consentement 
à payer des consommateurs. Mais cette revalorisation doit également 
passer par une refonte des modèles d’affaires en place. 

Ainsi, dans la presse, Médiapart a su revaloriser l’investigation journalistique 
grâce à un accès à ses contenus limité aux abonnés et une parution 
uniquement en ligne. Le groupe Les Echos mise sur une extension de 
son offre vers les services (études, formations et évènements). L’objectif  : 
augmenter la part des abonnements dans son mix de revenus et réduire 
la dépendance du groupe à la publication papier.

Dans la musique, la plateforme Tidal, créée par le rappeur américain 
Jay-Z, propose une disponibilité exclusive des albums des plus grandes 
stars mondiales, un son de très haute qualité et la garantie d’une 
répartition juste des revenus avec les artistes. Tout cela contre l’application 
d’un premium de prix sur les abonnements. Ces initiatives ouvrent 
la voie à une reprise de pouvoir possible par les créateurs sur la production 
et la monétisation de leurs propres contenus.
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