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1 Le numérique, un acteur croissant de la culture

Culture : ensemble des créations artistiques, intellectuelles ou
informatives mises au service d’un public.

Depuis toujours, l’accès du public à cette culture se faisait par voie
d’acquisition : livres, disques, places de théâtre ou de cinémas,
achats de journaux…

Depuis le début des années 2000 on assiste à un processus
d’intermédiation : l’accès à la culture se fait de plus en plus par les
services du numérique.

On mesure ce phénomène par le taux de digitalisation : la part de
l’accès à une production culturelle particulière qui se fait par
l’intermédiaire du numérique.

Cette part ne cesse de grandir : dans la plupart des cas, entre les 2/3
et les 3/4 de l’accès à la production culturelle se fait par le
numérique. En 2024, plus d’1 milliard d’abonnés devraient être
utilisateurs de vidéo à la demande.









Le livre semble donc résister un peu mieux au développement de la
digitalisation.

Deux explications et quelques limites à ce constat :

- le gain en confort et en pratique apporté par le livre
numérique n’est pas absolument évident pour le moment.

- le public visé par la lecture est en moyenne plus âgé que
celui touché par la musique ou la vidéo.

Or ce public plus ancien est moins habitué à l’usage numérique.

Limites :

- d’une part ces données ne prennent pas en compte
l’acquisition par voie numérique d’ouvrages « papier ». Or
aujourd’hui plus du tiers de cette acquisition se fait via internet.

- la digitalisation progresse : la part du numérique atteint 33%
et son rythme de croissance (26% depuis 2009) est supérieur à celui
de l’ensemble du marché du livre (7.5%).



- et puis, nous le reverrons, le coût de production d’un livre
numérique est inférieur à celui d’un livre classique, et son seuil de
rentabilité est plus bas.

L’essor du numérique dans la culture devrait d’autant plus se
poursuivre que les européens ont pris du retard dans ce mode de
consommation culturelle par rapport aux Etats-Unis.

Or, tout indique que les européens vont, dans un avenir proche,
copier le modèle de digitalisation des américains.

Si on prend l’exemple du marché de la vidéo, il est digitalisé à 67%
aux Etats-Unis, mais à 50% en France, et la dépense moyenne par
habitant en France est de 21 $ contre 61 $ aux Etats-Unis.

Et quel que soit l’usage culturel, les Etats-Unis ont un temps
d’avance sur l’Europe, mais les européens vont adopter ce modèle à
leur tour.

On voit d’ailleurs qu’en matière de livres, même les américains
souhaitent développer les plateformes de lecture en ligne.







2 Le numérique : partenaire ou adversaire des créateurs ?

L’usage du numérique comme moyen d’accès à la production
culturelle va donc se développer.

Dés le départ, une inquiétude très vive s’est manifestée : comme
l’accès à la production culturelle via internet est presque impossible à
contrôler, les créateurs culturels allaient être rapidement dépossédés
de leurs créations, et donc de leurs moyens d’existence.

Ce fut la grande peur du piratage des années 2005-2010, qui donna
naissance en France à la peu efficace HADOPI.

Aujourd’hui, le constat est plus nuancé : il semble bien que le
numérique soit parvenu à trouver un modèle économique qui soit à la
fois accessible au grand public (ce qui limite donc les tentations du
piratage) et rémunérateur pour les créateurs.

Ceux-ci de leur côté ont également compris qu’il était assez vain de
vouloir lutter contre le numérique, donc qu’il valait mieux essayer
d’en tirer avantage.



Le modèle économique proposé par les « géants » de l’industrie
culturelle numérique (Spotify, Deezer, Netflix, Amazon…) repose sur
4 dimensions :

- il permet d’abord, contre un abonnement mensuel
relativement modeste, d’avoir accès à un catalogue pratiquement
complet, en matière musicale, vidéo… en attendant pour très bientôt
les livres.

Les créateurs sont alors rémunérés en fonction des écoutes sur ces
catalogues.

- il permet également l’accès gratuitement à un certain
nombre de créations en ligne : c’est le principe du streaming gratuit.
C’est alors la publicité qui va permettre de rémunérer les créateurs, là
également en fonction des requêtes et des écoutes des
consommateurs.

Dans ce cadre là, le streaming ressemble à une forme de piratage qui
serait devenue légale et rémunératrice.





- nous voyons clairement apparaître la 3° dimension : le
numérique permet de toucher un auditoire infiniment plus vaste que
la simple création physique.

Si on prend le cas de la musique, 1 million d’utilisateurs gratuits de
sites de streaming, c’est un chiffre assez dérisoire sur le plan
mondial, surtout si on admet la généralisation de ce mode d’écoute.

- la dernière dimension est au fond d’une grande banalité : le
numérique permet une réduction drastique des coûts de production
de l’œuvre artistique.

Le seuil de rentabilité devient plus faible, ce qui peut déclencher un
cercle vertueux : plus de créateurs peuvent se lancer, plus d’éditeurs
peuvent essayer de les éditer, puisque le risque est moins grand.

C’est assez frappant en matière de livre : le coût global de production
est moitié moins élevé pour le numérique que pour le physique, et
donc le seuil de rentabilité est beaucoup plus bas.





Cette réduction du coût de production est d’autant plus intéressante
que le public, en majorité, ne semble pas disposé à payer des livres
trop cher.

En Europe, le prix moyen accepté tourne autour de 12 ou 13 €, mais
aux Etats-Unis il est de 8 € et au Royaume-Uni de 9 €. A ce prix là, il
est parfois assez difficile de rentabiliser un roman.

Le constat est le même pour la vidéo : le prix jugé « acceptable »
d’une vidéo est aux Etats-Unis de 4.40 € et de 3.90 € en Allemagne.

Pas facile de trouver des places de cinéma à ce prix !

La conséquence est alors très nette : la part du numérique dans la
rémunération des créateurs ne cesse d’augmenter, et le numérique
semble désormais plus rémunérateur pour les créateurs que les
supports physiques.

Ceci ne veut pas dire que ces supports vont disparaître, mais ils sont
désormais très clairement concurrencés.









En 2022, donc, les revenus issus du streaming musical devrait
dépasser les revenus issus de la vente de disques ou de CD. Les
artistes sont donc devenus moins « contestataires ».



Le développement de la culture numérique fait néanmoins courir
deux risques pour les créateurs artistiques.

- d’abord, bien entendu, la lente disparition des distributeurs
physiques : librairies, cinémas, disquaires souffrent le plus de la
montée en puissance du numérique.

Or, souvent, ces distributeurs contribuent au lancement initial
d’artistes. Et ils ont également une fonction pédagogique que n’ont
évidemment pas les sites numériques.

- ceci aboutit à un second risque : si la distribution culturelle
devient essentiellement numérique, ce seront les grandes sociétés
déjà citées qui imposeront les goûts culturels et les pratiques.

Le risque est alors grand de se diriger vers une sorte d’uniformisation
culturelle d’inspiration anglo-saxonne (ce que nous avions déjà ici
même appelé la culture mondiale).

Les créateurs ne se soumettant pas à cette uniformisation risque
alors de souffrir.



3 Le numérique au secours de la culture ?

Pour les créateurs, le numérique porte en lui un risque
d’uniformisation. Mais l’inverse est également vrai.

Il peut aider à faire découvrir de nouveaux talents que les maisons
d’édition classiques n’auraient pas osé lancer.

Et par l’intermédiaire du financement participatif (crow funding) de
jeunes artistes peuvent également se voir préfinancés par le public.

Plus globalement, le numérique semble élargir l’accès à la culture
pour ceux qui, justement pouvaient s’en sentir exclus ou tout
simplement n’avaient ni l’envie, ni les moyens, d’y accéder.

On peut, pour illustrer cela, prendre l’exemple de la presse : tout le
monde sait bien que la diffusion classique de la presse papier est en
crise, et cela ne date pas du tout de l’apparition du numérique.

La presse nationale souffre plus que la presse régionale : un journal
comme « Le Monde » ne tire plus qu’à 300 000 exemplaires contre
presque un million dans les années 1980.





Ici également, le lectorat classique vieillit, et la lecture quotidienne
d’un journal (ou tout simplement hebdomadaire) ne fait plus partie
des occupations des jeunes générations.

Des journaux se retrouvent donc en grande difficulté, certains voient
même leur existence menacée (comme le journal « L’Humanité » par
exemple).

C’est à ce niveau là que le numérique peut se porter au secours de la
culture : il devient de plus en plus le moyen le plus répandu de la
diffusion de la presse.

Pour les journaux qui « passent » au numérique, les avantages sont
multiples :

- d’abord, la diffusion de ce type de presse est beaucoup
moins onéreux (et il n’y a pas de risques de grèves des messageries
ou de problèmes de distribution).

- ensuite, on peut toucher de nouveaux lecteurs en passant par
des contenus gratuits qui peuvent donner envie d’en savoir plus.





- la publicité devient un instrument essentiel de l’équilibre
financier d’un journal, y compris quand l’accès au contenu est
gratuit.

- la diffusion numérique va toucher un nombre bien plus
important de lecteurs potentiels, en particulier chez les jeunes, qui
n’auraient jamais acheté un journal auparavant.

On le voit par exemple au niveau de l’enseignement : les élèves ont
accès, via Europresse, à la quasi-totalité des journaux du monde
entier.

Le numérique ne signifie pas la mort, pour l’instant, de la presse
papier. Elle en est un complément indispensable, et les journaux qui
ont le mieux compris cette complémentarité s’en sortent le mieux.

Nous pouvons nous appuyer sur l’exemple du journal « Le Monde »
pour illustrer cela : la version numérique payante, c’est 21% de la
diffusion totale, 16% du chiffre d’affaires, mais sans compter l’apport
de la publicité (presque la moitié du chiffre d’affaires, dont une
partie essentielle provient du numérique).







Plus généralement le numérique va élargir le public souhaitant avoir
accès à la culture :

- soit en lui offrant de multiples occasions pratiques d’accès à
des informations nouvelles et multiples (du style Wikipédia par
exemple dont la qualité s’est très nettement améliorée).

- soit en mettant à disposition du public des publicités à
caractère culturel, des évènements et des images qui peuvent donner
envie d’aller voir directement.

- soit enfin en organisant de façon plus pratique les
réservations.

Si on prend l’exemple de l’exposition Toutankhamon, outre sa grande
qualité, une part essentielle de son succès est due à la fois aux
images auxquelles le public avait accès et aux possibilités de
réservation.

Le module d’économie de l’Université populaire est également une
bonne illustration des avantages du numérique.



4 La bataille économique de la culture numérique.

Le développement de la culture sous sa forme numérique est donc
inévitable, et le marché s’annonce prometteur : il représente
directement 150 milliards $ en 2018.

Une bataille féroce va donc s’engager entre d’un côté les
« historiques », ceux qui se sont lancés les premiers dans la culture
numérique, et les GAFA qui souhaitent élargir leur offre numérique.

Parmi ces premiers, on citera surtout Spotify pour la musique en
ligne et Netflix pour la vidéo à la demande. Ils font face à trois types
de concurrents :

- les spécialistes qui veulent agrandir leur part de marché : on
pourra citer le français Deezer pour la musique ou Disney + (qui se
lance le 12 Novembre) pour la vidéo à la demande, ainsi que Warner,
Universal et HBO en 2020.

- les GAF(A), surtout Google et Apple que ce soit pour la
musique ou surtout le streaming vidéo (Apple music, Apple TV+…)



En l’espace de 10 ans, le nombre d’abonnés à des plate formes de
vidéo à la demande a été multiplié par… 1136 !!!. Et ce n’est pas fini,
puisqu’en 2019 Netflix compte 158.3 millions d’abonnés dans 190
pays.



Ce marché est actuellement très dominé par Netflix. Mais déjà, aux
Etats-Unis cette part diminue et on voit bien l’appétit d’un
concurrent nouveau : Amazon.





Le marché du streaming musical est encore plus développé que celui
de la vidéo (230 millions d’abonnés) et il est également plus
concurrentiel : le leader, Spotify, ne représente que 36% de parts de
marché.



- le troisième concurrent fait partie des GAFA, et c’est sans
doute le plus gourmand en matière de culture numérique : Amazon.

Il dispose pour l’instant de trois atouts essentiels :

- d’une part, c’est le leader absolu en matière d’achat de biens
culturels en ligne, au point qu’il menace l’existence même des
distributeurs indépendants classiques.

En France Amazon représente 20% de la totalité des commandes
passées sur internet, là où la FNAC, par exemple, n’en détient que
2.2%.

Amazon a donc tout intérêt, dans ses catalogues, à mettre en avant
ses propres produits : Amazon Prime et Amazon TV.

- ensuite, Amazon dispose d’un quasi monopole sur un
marché prometteur, le marché des livres sur support digital, qui
devrait permettre à une population plus jeune de pouvoir ré accéder à
une pratique de lecture un peu oubliée.





Avec son application gratuite Kindle pour livres numérique, Amazon
détient 79% du marché du livre numérique, et cette application est
disponible sur tous les systèmes d’exploitation, y compris Android
(Google) et iOS (Apple).



- le troisième atout d’Amazon est donc la diversification, plus
encore qu’Apple ou Google qui commencent tout juste à s’y mettre.

Amazon, c’est déjà 12% du streaming musical et 10% du streaming
vidéo.

Si on combine cela à la position dominante en matière de livre
numérique et de distribution, Amazon est donc bien devenu l’acteur
le plus incontournable de la culture numérique.

Mais Amazon est à son tour concurrencé par les « majors »
d’Hollywood qui ne veulent pas abandonner le marché de la
distribution numérique de la vidéo, et également de la production
numérique de films(Netflix, Disney +…).

Cet ensemble de concurrences montre bien que l’intérêt économique
de la culture numérique est parfaitement compris, du moins aux
Etats-Unis (mais également au Japon, en Corée, et en Chine).

L’Union européenne semble, une nouvelle fois, un peu absente de ce
nouveau marché, du moins pour le moment.
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