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LANCEMENT DU PREMIER ATENA
16 janvier 2008 / AFNOR

Holken Consultants & Partners annonce le lancement du 1er ATENA, ou Atelier Transversal de l’Ere
Numérique Avancée. Dans ce contexte actuel où la convergence des contenus n’en est qu’à ses
prémices, la dématérialisation de l’information et la constante évolution des technologies font naître 
de nouvelles stratégies et dessinent de nouveaux modèles économiques.

Afin d’optimiser les recherches, dynamiser les innovations, confronter les idées et les études dans le
domaine des multimédias et de l’après-multimédia, il est nécessaire de donner la parole à l’ensemble
des acteurs de la chaîne de valeurs. Face à ce besoin, l’université Paris 13 et Holken Consultants ont
inventé le concept ATENA :  des séries d’ateliers et de conférences sur les mutations dans les indus-
tries culturelles, regroupant l’ensemble des acteurs du secteur, afin de créer un réseau d’excellence
européen dans le domaine des contenus numériques et de leurs exploitations multi-supports.

Premier ATENA, le 16 janvier 2008

Sur le thème « Convergence et contenus : quels acteurs, quelles stratégies ? », le premier ATENA 
aura lieu le 16 janvier 2008 de 9h à 17h et sera accueilli par l’AFNOR (Association Française de
Normalisation). Cette journée d’échange et de partage sera organisée avec le soutien de l’AFNOR, 
de La Maison des sciences de l’Homme Paris Nord, de Sony, Nokia, du Conseil Général de Seine 
Saint-Denis et de l’Université Paris 13. Cap Digital, pôle de compétitivité pour l’industrie française,
sera le parrain de ce rassemblement.

ATENA s’adresse aussi bien aux intervenants issus du monde des médias et du contenu, opéra-
teurs télécoms, équipementiers, acteurs du web, nouveaux entrants, qu’aux directions générales, 
aux scientifiques, aux services marketing, développement, aux créateurs, scénaristes, producteurs,
publicitaires ainsi qu’aux chercheurs familiarisés avec le sujet. 

Les comités d’organisation et scientifique sont composés de Valérie Bertrand, Chef de projet «
Standarmedia » pour l’AFNOR, de Guillaume Blanchot, directeur du multimédia et des industries 
techniques du CNC, de Philippe Bouquillion, Professeur à l’Université de Paris 8, d’Alain Chaptal, 
Responsable de « La Plate-forme Arts, Sciences, Technologies » à La Maison des Sciences de
L’Homme Paris Nord, de Yolande Combès, professeur à l’Université de Paris 13, de Serge Ferré, 
Head of European Representative Office pour Nokia, de Renaud di Francesco, European Head of 
Technology Standards Office and Projects pour Sony, de Hadmut Holken, Holken Consultants &
Partners, et enseignante associée à l’Université Paris 13, et de Pierre Moeglin, Directeur MSH Paris
Nord et professeur à l’Université Paris 13.

La rencontre se déroulera autour de trois axes d’analyse : « Le repositionnement des acteurs et 
la recomposition des secteurs», « La logique multi-support et le questionnement sur les enjeux en
termes de création, de processus de production et de formes d’industrialisation », ainsi que « Le
changement des modes de valorisation et des modèles socio-économiques ».

A propos de Holken Consultants & Partners

Cabinet de conseil et d’études qualitatives, Holken Consultants & Partners est spécialisé dans les 
médias interactifs, notamment dans les secteurs et marchés convergents des médias et des télé-
communications de l’image. Orienté « business to business », ce cabinet gère le management de
projets d’études et de conseil pour des organisations de taille nationales ou internationales.a

Convergence et contenus : quels acteurs, quelles stratégies ?

www.univ-paris13.fr /atena/

COMMUNIQUÉ DE PRESSE
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Le programme ATENA 
    « Convergence et contenus : quels acteurs, quelles stratégies ? »   

--> 8h45 / Accueil des participants   

--> 9h30 / Accueil

 • Hervé BRAMY, Président du Conseil Général Seine Saint-Denis (*)
 • Patrick BRAOUZEC, Président, Plaine Commune et/ou Ville de Seint-Denis
 • Didier PAILLARD, Maire de Saint-Denis
 • Christian JACQUENET, Responsable du Pôle Normalisation, France Télécom, responsable des comités    
 d’orientation stratégiques COP et COS TIC chez Afnor (*)

--> 9h45 / Ouverture

 • Phillipe BOUQUILLION, Professeur à l’Université de PARiS 8 et responsable de l’Observatoire des 
 mutations dans les industries culturelles
 >> Dans quelle mesure les mutations dans les industries culturelles recomposent-elles les fi lières ?

--> 10h05-11h05 / Table ronde 1 - Repositionnement des acteurs et recomposition des secteurs 
 
 Modération : Pierre MOELGLIN, Directeur MSH Paris Nord

 >> Nouveaux modes de rémunération et intermédiation
 >> Concentration, fi nanciarisation, stratégies

 Témoignages de :

 • Eric CLIN, Responsable de la pépinière Parisienne dédiée aux contenus numériques
 >> La place des petites structures dans l’univers en recomposition  
 • Jean-Emmanuel CASALTA, Directeur Général NPA Conseil
 • Pascal LECHEVALLIER, Directeur du Développement Multimedia et de TF1 Vision, TF1 Vidéo
 • Camille VEYRES, France Telecom
 • Marc TEISSIER, Directeur général en charge du Pôle Services médias, Netgem (sous réserve)
 • Jean-Pierre COTTET, Président, Lagardère Thématique (*)
 • Christophe PARCOT, Directeur Général, Yahoo France (*)
 • Giuseppe di MARTINO, Président, ASIC (*)
  

--> 11h05-11h15 / Pause

--> 11h15 -13h15 / Table ronde 2 - Logiques multi-supports et questionnements sur les enjeux en termes de 
       création, de processus de production et de formes d’industrialisation
 
 Modération : Pierre MOEGLIN, Directeur MSH Paris Nord, et Christope KNOX, scénariste
 
 >> Format traditionnel et multi-supports ? L’invention de nouveaux formats (par exemple pour mobiles) ?
 >> Stratégie de “cross media” production
 >> Qualité des contenus/ Les méthodes rapides de développement des contenus 
 >> Intégration des contenus autoproduits
 >> Modularisation et agencement sur mesure (repurposing)
 >> Nouveaux impératifs du marketing relationnel et de la publicité
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 Présentations suivies de débat 
 Table ronde avec :

 • Isabelle DENIS, Directrice, Mediatoon Interactive (Dargaud/Dupuis/Le Lombard/Kana/Lucky Comics)
 • Xavier GREGOIRE, Mobile Market Director, Actimagine
 • Pierre GUILBERT, Consultant en communication, Bruxelles, auteur du livre « De Gutemberg à l’Homo Connectus »
 • Stéphane NATKIN, Directeur ENJIM/CNAM, et vice-président de la commission jeu de Cap Digital
 • Frédéric TAPISSIER, Responsable études et développement, TF1
 • Yves GUILLEMOT, Président Directeur Général, Ubisoft, et/ou Joëlle CAROLINE, Directrice des opérations   
 CGI associée, Ubisoft (*)
 • Roei AMIT, Responsable des éditions off-line et on-lin, INA (*)
 • Violène GRESSIER, Responsable des partenariats nouveaux médias, EuropaCorp (*)
 • Frank MAHON, Co-fondateur Netvibes (*) 
  • Olivier MURON, Directeur scientifi que (R&D Innovation et Contenus), France Telecom  (*)

--> 13h15-14h30 / Déjeuner

--> 14h30-17h00 / Table ronde 3 - Changement des modes de valorisation et modèles socio-économiques
 
 Modération : Erik LAMBERT, Consultant Média, Italie, et Hadmut HOLKEN

 >> Chronologie des médias
 >> Piratage et droits
 >> Contenus classiques vs contenus autoproduits
 >> Modèles économiques : abonnement, paiement à la demande, publicité, nouveaux modèles ?

 Présentations suivies de débat

 • Guillaume BLANCHOT, Directeur du multimédias et des industries techniques, CNC
 • Patrick COCQUET, Délégué Général, Cap Digital
 • Serge FERRE, Head of European Representative Offi ce, Nokia 
 • Bernard GRAVE, Responsable du département architecture et solutions pour les réseaux fi xes et mobiles, Alcatel
 • Simona MARTORELLI, Detached National Expert, Audiovisual and Media policies; Digital rights, Information Society  
 and Media Directorate-General, European Commission  La position de la Commission européenne sur les contenus en ligne 
 • Vincent PUIG, Directeur Adjoint du Département du Développement Culturel, Centre Pompidou
 • Bruno VERCELLI, Directeur marketing, produits Apple France
 • Philippe CHANTEPIE, Chef du Département des études et de la prospective et des statistiques, Ministère de la Culture et 
 de la Communication (*)
 • Bertrand JONQUOIS, Directeur executif liens sponsorisés, Yahoo France (*)
 • Martin ROGARD, Chargé des contenus créatifs, autoproduits et premium, Dailymotion (*) 

 Débat – Discussions avec la salle

--> Conclusion / Perspectives - Types d’actions à venir
 
 • Yolande COMBES, Professeur à l’Université Paris 13, co-responsable de l’Observatoire des mutations dans les 
 industries culturelles, MSH Paris Nord
 • Renaud DI FRANCESCO, Head of European Technology Standards Offi ce & European Projects, Sony
 • Hadmut HOLKEN, Consultante spécialisée dans les médias et technologies interactives, maître de conférences 
 associée à l’Université Paris 13

--> 17h30 / Fin de l’atelier

Organisation : Holken Consultants & Partners

* Sous réserve

5



En direct )))
Pouvez-vous nous présenter votre cabinet et ses affi nités 
avec le phénomène de convergence numérique ?

Très orientés stratégie et marketing, nous accompagnons 
depuis plus de quinze ans les entreprises et organisations dans 
l’observation des marchés et la prise de décision de leurs choix 
stratégiques. Nos missions sont centrées sur l’évolution dans 
les secteurs audiovisuels et télécoms et préparent la mise en 
place de « business plan » pour nos clients : elles anticipent 
des marchés qui se développent et des modèles économiques 
à venir. De ce fait, nous avons une connaissance approfondie 
des marchés émergeants, convergents et du marché évolutif des 
télécommunications, des médias et des industries culturelles.

Que signifi e aujourd’hui pour vous le concept de convergence 
numérique ?

Aujourd’hui le numérique permet la 
convergence technologique tant au 
niveau des réseaux qu’au niveau du 
matériel de réception. Le numérique 
permet aussi la convergence des médias, 
mais fait aussi converger les activités 
des entreprises à travers une recomposition qui se dessine au fur 
et à mesure que de nouveaux marchés, souvent inattendus et non 
sollicités par les acteurs en place, apparaissent. C’est le cas du 
user generated content (contenu autoproduit) ou celui du cross-
media (l’après-multimédia en quelque sorte) par exemple.

A votre avis quels sont et quels seront les grands acteurs de 
demain dans le domaine des contenus et de la convergence 
numérique ?

Ceux qui sont en place tentent de garder leur position, et 
d’innover avec de nouvelles offres diversifi ées, y compris sur des 
réseaux et plateformes différentes. Dans le jeu des acteurs, de 
nouveaux entrants attaquent les parts de marchés de ceux en 
place, opérateurs et chaînes de télévision par exemple. Ainsi les 
FAI (fournisseurs d’accès à Internet) peuvent être une source de 
revenus complémentaires pour les chaînes TV. Outre ces acteurs 
« installés », on trouve de plus jeunes nouveaux entrants comme 
le portail personnalisable Netvibes qui ne propose aucun contenu 
propre mais agrège le contenu en provenance d’autres sites. Sans 
oublier Dailymotion, MySpace, etc. Ce sont tous ces acteurs qu’il 
convient de « surveiller » dans la recomposition des acteurs. 

Comment percevez-vous la situation actuelle du marché des 
contenus numériques ?

Cela bouge dans tous les sens pour chercher à dégager de la 
valeur ajoutée : mobilité, interactivité, qualité, quantité, contenu 
autoproduit versus contenu classique, déclinaison de contenus 
sur différents supports numériques, forfait illimité, chronologie des 
médias, « gratuité », piratage et droits, exploitation des contenus 
sur de multiples supports et plateformes, etc. … sont autant de 
mots-clés au niveau de la convergence qui cherchent à être 
source de création ou de transformation de la valeur. 

Comment décririez-vous son évolution ?

Nous irons de plus en plus d’un marché de masse issu du 
broadcast vers des marchés de contenus  qui allieront marché de 
masse et marché très segmentés et de niche, notamment dans 
le one-to-one sur Internet et le mobile. Cela passe tant par la 
déclinaison des services ou contenus, toujours dans une logique 

de « gratuité » que par l’abonnement ou 
l’achat de contenus et de services à la 
demande incluant la catch-up TV entre 
autre. 

Y a t’il selon vous des dérives 
possibles et quelles sont-elles ?

Peut-être ne faut-il pas appeler cela des dérives, mais des 
imprévus. Par le passé, il est arrivé de temps à autre que certains 
usages n’aient pas été introduits par les offreurs en place, mais 
par les consommateurs qui ont fait un usage différent de ce qui 
était prévu, attendu ou imaginé par les professionnels. Bien 
entendu, les marchés tentent de récupérer et de mettre à profi t 
des nouveautés pour développer ou diversifi er leur CA. C’est ce 
qui est arrivé avec le rachat de Youtube par Google ou Facebook 
par Microsoft. 

Qu’est-ce que les ATENA ? 

ATENA  est le « 1er Atelier Transversal de l’Ère Numérique 
Avancée ». Cet atelier est consacré aux contenus numériques et 
leurs exploitations multi-supports. Il s’agit de créer une dynamique 
de réfl exion à la fois sectorielle et transversale par rapport aux 
industries des contenus, de dynamiser le marché et de donner 
la parole à l’ensemble des acteurs de la chaîne de valeur, dont 
notamment aussi ceux des contenus. Il s’agit aussi d’associer 
à la réfl exion des chercheurs réfl échissant au phénomène des 
mutations dans les industries culturelles.  Ce projet  a le soutien 
de l’AFNOR, de la Maison des Sciences de l’Homme Paris-
Nord et de l’Université de Paris 13, de Sony, de Nokia, du 
Conseil Général du 93, et il sera parrainé par Cap Digital. 

Nous avons recueilli les propos d’Hadmut Holken, fondatrice et responsable de Holken Consultants & 
Partners, à l’origine du projet ATENA. 

«Créer une dynamique 
de réfl exion.»
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Comment vous est venue l’idée ? A qui s’adressent-ils ?

Il y a quelque temps, j’ai eu l’occasion d’organiser une journée 
d’étude sur le « pocket entertainment » ou vidéo sur mobiles à 
la Maison des Sciences de l’Homme (MSH) Paris-Nord. Cette 
journée réunissait dans la très grande majorité des professionnels, 
et aussi les universitaires dans une logique de confrontation 
d’idées ;  elle a été très fructueuse. Son succès était dû à la mise 
en commun d’une réfl exion entre professionnels et universitaires 
et l’effacement de la dichotomie habituelle entre théories et 
pratiques. Cette fois-ci, nous souhaitons aller plus loin et ne pas 
faire un événement one shot, mais fi déliser d’éventuels partenaires 
autour des mutations qui s’y opèrent et de créer au fur et à mesure 
un réseau d’excellence entre ces deux mondes.

Pourquoi vouloir créer un réseau d’excellence au sujet de 
l’évolution des contenus numérique ?

La MSH Paris-Nord accueille déjà un observatoire sur les 
mutations dans les industries culturelles. En tant que membre de 
cette institution, j’ai l’occasion de participer à certains travaux au 
sujet de l’évolution des contenus dans un monde technologique 
rapidement obsolète, et de me rendre compte de l’importance 
qu’il y a à développer des projets communs entre universitaires et 
professionnels, entreprises et organisations.
Le futur réseau d’excellence sera envisagé sous forme d’une 
pérennisation européenne de l’observatoire existant, intégrant 
davantage les entreprises concernées aux besoins de recherches 
universitaires, et vice versa, condition nécessaire pour que cette 
coopération soit fructueuse.

Quelle est la valeur ajoutée, selon vous, d’une rencontre 
interprofessionnelle et universitaire ?

Ayant un pied à l’Université de Paris 13 en tant qu’enseignante 
associée, je vois bien que les universitaires ont besoin de « terrains 
empiriques » pour leurs recherches théoriques. A l’inverse, au 
niveau du consulting nous travaillons très fréquemment le court et 
le moyen terme relatif à l’évolution de marchés et de la croissance 
du chiffre d’affaire. Tous les professionnels bénéfi cieront de cette 
relation, du recul des chercheurs, et de réfl exions permettant de 
traiter des visions sur du long terme. 

Ces mutations peuvent-elles conduire à l’émergence de 
nouveaux acteurs, voire d’une nouvelle économie ?

Oui, bien entendu. Lorsqu’un marché arrive à saturation, les 
acteurs en place tentent de se diversifi er pour garder le cap et 
contrer l’érosion de revenus. L’arrivée de nouvelles technologies, 
de supports, de plates-formes, la numérisation et les convergences 
au sens multiples … tout comme les usages faits des différentes 
évolutions … font qu’il y a de nouveaux entrants et de nouveaux 
modèles socio-économiques. Ce sera l’une des questions 
majeures à traiter lors du 1er ATENA.

Quels seront les thèmes abordés lors de ce premier 
ATENA ?

Dans les grandes lignes, ATENA traitera les questionnements 
suivants :

• La recomposition des acteurs,
• Les logiques multi-supports et questionnements sur le 

format de création
• Et les changements des modes de valorisation et 

modèles socio-économiques .

Quelles perspectives de développement envisagez vous 
dans les années à venir ?  Quel sera le rôle des ATENA dans 
cet univers ? 

Ce 1er ATENA marquera a priori le démarrage d’une série d’ateliers 
et de conférences sur les mutations dans les industries culturelles 
et souhaite s’inscrire dans la durée avec la création progressive 
d’un réseau d’excellence européen et international à terme. 
ATENA sera l’agitateur d’idée, à l’origine du « remue-méninge », 
lieu d’échange et de réfl exion, parfois lieu de think tank … dans 
le but de développer  le réseau qui permette de dynamiser le 
marché et les projets, de mettre en place des actions communes 
ou projets communs entre individus et entreprises, etc. 

Propos recueillis par le M2 CE de Paris 13
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AFNOR Standarmedia

Dans un contexte de mondialisation des échanges, de recherche 
de compétitivité, le Groupe réunissant les activités d’AFAQ 
et d’AFNOR constitue le partenaire privilégié des acteurs 
socioéconomiques. 
Ce Groupe affi rme ses compétences sur quatre métiers 
complémentaires : normalisation, édition et diffusion, de produits 
d’information, formation et certifi cation. 
STANDARMEDIA, plateforme de veille et de services de l’AFNOR 
autour des standards et des normes TIC a pour ambition de fournir 
un inventaire évalué des différentes instances de standardisation 
et de normalisation. Cette plate-forme de veille et d’intelligence 
partagées, disponible sur le Web, repose notamment sur la mise 
en place de communautés de pratiques composées d’experts 
actifs au sein de différentes structures de normalisation et de 
standardisation. 

Cap Digital

Cap Digital a pour ambition de faire de l’Île-de-France l’un des 
premiers pôles mondiaux des industries du contenu numérique, 
en renforçant la place des entreprises françaises, des chercheurs 
et des créateurs sur les marchés internationaux, de créer de 
nouveaux emplois dans ce secteur d’avenir, et de concourir au 
rayonnement de la culture française et européenne. 
Il s’agit, en d’autres termes, de dynamiser le secteur du contenu 
numérique en augmentant la créativité et la compétitivité des 
entreprises, notamment des PMEs, qui représentent 80 % des 
adhérents de Cap Digital. 
Pour atteindre ses objectifs, Cap Digital travaille à la mise en place 
d’une «fertilisation croisée» entre les 6 domaines stratégiques 
du Pôle, que sont l’Ingénierie des connaissances, le Patrimoine, 
l’Éducation, l’Image et le Son, le Jeu Vidéo et les Services et 
Usages. 
En partageant leurs connaissances et leurs savoir-faire les 
professionnels de ces domaines, qui travaillent tous sur les 
technologies du contenu numérique mais se connaissent encore 
trop peu, devraient faire de l’Île-de-France la région de référence 
pour ces métiers, y compris au plan mondial.

Conseil Général de Seine Saint Denis

Le Conseil général est une assemblée élue. Il est composé 
de 40 conseillers généraux élus au suffrage universel pour six 
ans lors des élections cantonales. L’assemblée départementale 
est renouvelée par moitié tous les trois ans. Depuis la loi de 
décentralisation de 1982, le Conseil général administre « librement 

» le Département, collectivité aux compétences très variées qui 
en font un acteur de premier plan de la vie quotidienne.
Le Conseil général défi nit les politiques départementales et 
prend les principales décisions pour leur mise en oeuvre, 
notamment le vote du budget. Le Conseil général élit en son 
sein son Président. Pour assurer un service public de qualité, 6 
628 personnes travaillent au Département, exerçant plus de 100 
métiers différents.

Holken Consultants & Partners

Cabinet de conseil et d’études qualitatives, Holken Consultants 
& Partners est spécialisé dans les médias interactifs, notamment 
dans les secteurs et marchés convergents des médias et des télé-
communications de l’image. Orientée « business to business », 
ce cabinet gère le management de projets d’études et de conseil 
pour des organisations de taille nationales ou internationales.

Maison des Sciences de l’Homme - Paris Nord

Structure d’accueil, d’impulsion, de promotion et de diffusion de 
la recherche en sciences humaines et sociales, la Maison des 
Sciences de l’Homme Paris Nord, installée à Saint-Denis, a pour 
ambition d’occuper une position de premier plan, au sein de la 
communauté scientifi que internationale, sur les deux axes qui, 
en 2001, lui ont été fi xés par le ministère de la Recherche et le 
ministère de l’Education nationale : Industries de la culture & Arts 
; Santé & Société.
Sur ces deux axes, elle soutient aujourd’hui une trentaine 
de programmes, pour des durées n’excédant pas trois ans. 
Y contribuent plusieurs dizaines d’équipes scientifi ques, 
françaises et étrangères, dont les travaux donnent lieu à des 
thèses (plus d’une vingtaine depuis deux ans), à de nombreuses 
communications dans des colloques internationaux, organisés sur 
place et ailleurs, ainsi qu’à des publications, rapports, ouvrages 
et articles dans les meilleures revues scientifi ques.

NOKIA

Leader mondial de l’industrie de la mobilité, Nokia contribue à 
l’évolution et à la croissance des marchés convergents d’Internet 
et des communications. Nokia propose une vaste gamme 
d’appareils mobiles offrant aux utilisateurs des solutions pour 
la musique, la navigation, la vidéo, la télévision, l’imagerie, les 
jeux et la mobilité professionnelle. Nokia fournit également des 
équipements, des solutions et des services pour les réseaux de 
communication.

Les partenaires 
d’ATENA
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Paris 13 – UFR des Sciences de la Communication

L’Université Paris 13 est l’une des treize universités qui ont 
succédé à la Sorbonne après 1968. Elle compte aujourd’hui près 
de 22 000 étudiants en formation initiale ou continue. Réellement 
pluridisciplinaire, l’UP13 est un pôle majeur d’enseignement et de 
recherche au nord de Paris.
Ensemble cohérent de formations diversifi ées, l’UFR des Sciences 
de la communication, dirigée par Magdalena Turmaine, enrichit 
ses cursus d’options axées sur des métiers précis : approche 
sociotechnique des multimédias, communication d’entreprise et 
communication publique, industries culturelles, édition et librairie, 
infographie, nouvelles technologies et diffusion des savoirs. 
Chacune de ces fi lières correspond, dès la fi n du cycle d’accueil 
des bacheliers, à une orientation spécifi que. Elle attache une 
grande importance au lien avec les professionnels (conseil de 
perfectionnement, cours spécifi ques) dans un rapport de respect 

mutuel. Dans une optique de partage et de diffusion du savoir, 
l’UFR des Sciences de la Communication a mis au service du 
projet ATENA une équipe dédiée d’étudiants de dernière année 
(Master 2 Communication des Entreprises, des Services Publics 
et des Associations). 

SONY

Sony fabrique et conçoit des produits audio, vidéo, informatiques 
et des solutions de communication destinés aux marchés 
mondiaux grand public et professionnels. Avec ses activités liées 
aux domaines de la musique, de la photo, des jeux vidéo et du 
commerce en ligne, Sony a enregistré un chiffre d’affaires annuel 
consolidé de 55,83 milliards d’Euros (8 296 milliards de yens) 
pour l’exercice fi scal clos le 31 mars 2007, et la société emploie 
approximativement 163 000 personnes dans le monde. 

Le choix d’ATENA
Cette proposition s’appuie en premier lieu sur le principe que le nom devait évoquer le partage, la mise en commun d’informations 
entre deux branches : la branche universitaire, et la branche professionnelle. Pour cette raison, il est intéressant d’inclure dans 
le nom l’adjectif « transversal » : il permet de souligner la pluridisciplinarité de ces rencontres, et le fait qu’elles concernent tous 
les acteurs du secteur de la communication. 
A partir de ces éléments, on peut donc obtenir la proposition suivante : 

Atelier(s) Transversal(aux) de l’Ere Numérique Avancée ou ATENA

Le nom complet peut se décliner au pluriel (les ateliers…) comme au singulier (ce 16 janvier 2008 aura lieu l’Atelier Transversal 
de l’Ere Numérique Avancée autour de la thématique « Convergence et contenus : quels acteurs, quelles stratégies ? »).
Cet acronyme présente l’avantage d’être aisément mémorisable et « international », puisqu’il renvoie à une fi gure très connue 
de la mythologie. Par ailleurs, Athéna était (entre autres) la déesse des sciences et de l’industrie, fi gure de raison et de sagesse 
(pour les valeurs relayées par Athéna, vous trouverez ci-après une rapide défi nition). 

Athéna : Déesse grecque identifi ée avec Minerva par les romains. 
Zeus, craignant l’enfant qui lui naîtrait de Mêtis, avale celle-ci sur le point d’accoucher. Athéna sort tout armée du crâne de Zeus, 
qu’Héphaïstos fend d’un coup de hache. Déesse guerrière, armée de la lance et de l’égide, elle aide son père à vaincre les 
géants. Mais elle est aussi la déesse de la raison, ayant hérité de sa mère sagesse et ingéniosité. Elle devient ainsi la conseillère 
des dieux et des mortels. Disputant à Poséidon la souveraineté sur l’Attique, elle l’emporte en faisant pousser l’olivier, symbole 
de paix et de prospérité, et donne son nom à Athènes.
Protégeant les héros dans leur lutte pour le bien, elle aide Héraclès à accomplir ses travaux et Persée à tuer Méduse. De même, 
elle conseille à Cadmos de semer les dents du dragon qu’il a tué et l’aide à devenir roi. Après le jugement de Pâris, qui lui a 
préféré Aphrodite, elle défend les héros grecs dans la guerre de Troie. Elle guide aussi leurs enfants : elle emprunte les traits 
de Mentor pour accompagner Télémaque et apaise la colère vengeresse des Euménides, puis elle fait acquitter Oreste par 
l’Aréopage. 

Déesse de l’intelligence, elle préside à la littérature et aux arts, protège les sciences et l’industrie, veille sur la prospérité 
des cités. Athéna demeure le symbole de la civilisation grecque.
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Enseignant responsable :

Magdalena Turmaine

Secrétariat pédagogique :

• Francine Guézo (FI)

> 01 49 40 44 89

> guezo@sic.univ-paris13.fr

Adresse :

UFR des Sciences 

de la communication

Université Paris 13

99, av. Jean-Baptiste-Clément

93430 Villetaneuse

Cursus proposé en formation initiale et ouvert à la formation continue (M1, M2)

UU N I V E R S I T É RISPAPA (N O R D
31

SCIENCES DE L’INFORMATION 
ET  DE  LA  COMMUNICAT ION

MASTER COMMUNICATION DES ENTREPRISES
D E S  S E R V I C E S  P U B L I C S  E T  D E S  A S S O C I A T I O N S

z Cette spécialité offre un enseignement universitaire et professionnel 
permettant d’acquérir :
• une solide culture générale ainsi qu’une connaissance approfondie 
des entreprises, des collectivités publiques territoriales et des associations,
de leur fonctionnement et de leurs mutations ;
• la maîtrise des méthodes et des outils susceptibles d’élaborer les stratégies 
et les politiques de communication dans les secteurs privé, public 
ou associatif.

z La spécialité «communication des entreprises» prépare aux fonctions :
• de responsable de communication en interne et/ou externe 
pour les entreprises, les différents types de collectivités, les organismes culturels
et les associations ;
• de chargés d’études, responsables de la stratégie des moyens, assistants 
au planning stratégique ou médiaplanneurs pour les agences de communication
et agences média ;
• de consultants en conception d’études, analyses et outils pour les cabinets
conseils et les organismes d’accompagnement aux changements.

O B J E C T I F S  P É D A G O G I Q U E S  E T  P R I N C I P A U X  D É B O U C H É S  P R O F E S S I O N N E L S  
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Cursus proposé en formation initiale et ouvert à la formation continue (M1, M2)

UU N I V E R S I T É RISPAPA (N O R D
31

SCIENCES DE L’INFORMATION 
ET  DE  LA  COMMUNICAT ION

MASTER M A N A G E M E N T
D E S  I N N O VAT I O N S  E N  C O M M U N I C AT I O N
INTERNET, INTRANET, SITES WEB, RADIOCOMUNICATIONS, MULTIMÉDIAh

Enseignants responsables :

Dominique Carré

Yolande Combès

Secrétariat pédagogique :

• Francine Guézo

> 01 49 40 44 89

> guezo@sic.univ-paris13.fr

Adresse :

UFR des Sciences 

de la communication

Université Paris 13

99, av. Jean-Baptiste-Clément

93430 Villetaneuse

z L’objectif de la formation est de donner aux étudiants les moyens 
de comprendre, d’analyser et de conduire les projets technologiques :
• de télé-services (e-formation, e-santé, e-tourisme, e-administration, e-recrutement)
• des industries culturelles (musique en ligne, services interactifs dans la presse,
l’édition, la télévision, la radio, le cinéma, les musées),
• d’entreprises et d’organismes (site internet, intranet, système de gestion 
de la clientèle, progiciels de gestion intégré, plate-forme électronique 
d’échanges, etc.), • d’agences de communication et d’annonceurs (e-publicité,
e-communication, outils du marketing direct ou relationnel, etc.)

z Elle permet d’acquérir et de maîtriser l’expertise, les méthodes et outils de:
• conception d’applications e-learning, e-santé etc., site web, gestion de projet 
e-commerce, développement de produits ou services,
• management et conduite de projet (analyse des besoins des utilisateurs, définition 
du cahier des charges, spécifications et modélisations de l’architecture 
des systèmes d’information intégrant des bases de données et leurs évaluations)
• gestion technique, administrative, organisationnelle, financière, juridique,
• audit et analyse socio-économique et socio-organisationnelle du processus 
technologique et des usages
• conseil et accompagnement des organisations dans la mise en place 
de produits-services intégrant les TIC (stratégie/tactique).

z La spécialité Management des Innovations en communication prépare des spécia-
listes de services interactifs ou de services en ligne, et plus particulièrement
aux fonctions de chef de projet, chef de profil, développeur de téléservices,
concepteur e-learning, éditeur électronique, rédacteur de contenu en ligne, cour-
tier en informations, administrateur de sites webs, d'intranet dans les entreprises.
Cette spécialité prépare aussi aux métiers du conseil et de chargé d’études de
préconisation ou d’évaluation, analyse de besoin, satisfaction clients, benchmarking.

z Débouchés: sociétés de consultance, SSII, administrations collectivités territoriales,
organismes culturels, de formation ou en santé, agences de communication, services
d’organisation, de système d’information, directions de communication en entreprise.

O B J E C T I F S  P É D A G O G I Q U E S  E T  P R I N C I P A U X  D É B O U C H É S  P R O F E S S I O N N E L S  
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35 rue du Val de Marne  
75628 Paris Cedex 13

www.ipsos.fr
Téléphone : 01 41 98 91 62

Fax : 01 41 99 99 17

Paris, le 14 mai 2007 

Contacts :  Jean-Charles Grout  
Téléphone : 01 41 98 91 87  

Email :  jean-charles.grout@ipsos.com 

Ce dossier de presse est consultable et téléchargeable sur notre site Internet http://www.ipsos.fr.
Les informations figurant dans ce dossier ne peuvent être utilisées à des fins commerciales. 

Les résultats du premier « Observatoire de la Convergence Media »

Ipsos Media publie les résultats de la première vague de 
« L’ Observatoire de la Convergence Media », une étude 
barométrique inédite en France. 
L’objectif : sur trois vagues, mesurer, qualifier et comprendre les 
nouveaux comportements de consommation des contenus médias 
en dehors de leur support d’origine.  
Focus sur les résultats. 

L’essentiel
Un phénomène déjà massif : 8 internautes sur 10 sont des consommateurs médias convergents,  
1 sur 4 de façon très régulière 
Pour cette première vague de résultats, Ipsos Media a interrogé 4 400 individus, représentatifs des internautes 15 
ans et plus sur leurs nouvelles pratiques de consommation des médias sur les supports numériques : contenu 
radio / TV en direct, en différé streaming, via podcast (après téléchargement) ; lecture de la presse en version 
électronique (pdf) ; vidéos en ligne issues de sites généralistes ou spécialisés dans le partage. 
Ainsi, ce sont huit internautes sur dix (81%) qui ont pratiqué au moins une fois la convergence au cours des trois 
derniers mois, soit 21,3 millions de personnes. 

La convergence est une activité régulière pour un quart des internautes : 26% des personnes interrogées 
pratiquent la convergence média « tous les jours ou presque ». Par rapport au profil de la population internaute, 
ces convergents réguliers sont plus masculins (61% vs 53), plus jeunes (54% ont moins de 35 ans vs 48%), se 
connectent plus fréquemment au Web (60% plusieurs fois par jour vs 50%) et sont très à l’aise avec les nouvelles 
technologies (42% vs 27%). 
 (suite page 2) 
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L’essentiel [suite…] 

La consommation convergente par contenu media  

Deux tiers des internautes (65%) ont consommé au moins un contenu radio de façon convergente au cours 
des 3 derniers mois. Du fait de l’antériorité et la diversité de l’offre, c’est la radio qui rassemble le plus de 
« convergents » : 17,3 millions de personnes, écoutant principalement des programmes musicaux (75%) et 
l’actualité générale (45%).  
La consommation convergente de la radio s’effectue pour 61% des internautes par le direct, 30% par le différé en 
streaming (lecture d'un flux audio ou vidéo à mesure qu'il est diffusé) et 13% par le podcast. 

37% des internautes sont des convergents Télévision. Le différé en streaming est le mode de consommation le 
plus utilisé (27% des internautes) pour regarder des contenus issus de la télévision, devant le direct (23%), mode 
pour lequel l’offre est moins abondante actuellement. La consommation via podcast est relativement proche de celle 
de la radio (10%). Ces convergents TV sont fortement équipés en haut débit (83% vs 75% pour la population 
internaute). Les types de programmes consommés sont très diversifiés, dominés tout de même par les journaux 
télévisés (47% des convergents TV) et les documentaires et reportages (34%). 

10 millions d’internautes (37%) ont visionné au moins une fois au cours des trois derniers mois des vidéos 
issues de sites généralistes ou spécialisés dans le partage de vidéos en ligne. Ces jeunes convergents (61% 
ont moins de 35 ans), familiers des nouvelles technologies (88% se déclarent très ou assez à l’aise), ont visionné 
des « vidéos réalisées par des internautes » (49%), des bandes annonces (43%) mais aussi des programmes de 
divertissements / jeux (25%) ou de l’actualité (24%). 

La lecture d’éditions électroniques de titre de presse a été le fait de près d’un tiers des internautes (31 %).
Ces convergents sont pour moitié CSP+ (48%), expérimentés sur le web (58% l’utilisent depuis 5 ans ou plus) et 
près d’un quart (23%) lisent ces documents numériques tous les jours ou presque. En complément, 46% des 
internautes ont lu des articles sur des sites de presse. 

L’ordinateur, canal de consommation incontournable ; les supports mobiles dans une phase d’émergence. 
L’ordinateur est le support très majoritairement utilisé pour la consommation de contenu : 88% des convergents 
radio ont écouté des contenus radio directement sur un ordinateur au cours des trois derniers mois, 96% des 
convergents TV et 98% pour les internautes ayant visionné des vidéos issues de sites généralistes ou de sites de 
partage. 
Cependant, la consommation des médias en mobilité a franchi un cap significatif illustré notamment par l’usage du 
téléphone portable en tant que support média : 19% des convergents radio et 17% des convergents TV ont utilisé 
au cours des trois derniers mois un téléphone mobile pour consommer les contenus médias respectifs. 
La pratique de la convergence sur les baladeurs numériques reste tout de même moins répandue : 11% des 
convergents radio et 5% des convergents TV. 

La convergence pour obtenir des informations et des services disponibles nulle part ailleurs et consommer 
des contenus media à tout moment. 
Les convergents jugent ces nouvelles pratiques de consommation media en premier lieu comme permettant 
« d’avoir des informations et des services que l’on ne trouve pas ailleurs » (30% tout à fait d’accord) et de « choisir 
le moment de fréquentation des différents medias » (30%). 
Ils avancent également la possibilité renforcer le lien entretenu avec la marque-média en pouvant « être connecté 
en permanence à sa station / chaîne / titre » (25%). 
La convergence leur permet également d’explorer de nouveaux territoires : 25% sont tout à fait d’accord avec l’idée 
que la convergence permet de « découvrir de nouvelles stations / chaînes / titres ». 
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Les principaux résultats
Les chiffres clés 

81% des internautes ont pratiqué au moins une fois la convergence média au cours des 3 derniers mois,  
soit 21,3 millions de personnes. 
26% des internautes pratiquent la convergence « tous les jours ou presque », soit 6,9 millions de personnes. 

Au moins une pratique de convergence au cours des 3 derniers mois sur du contenu de :  

Pourcentage d’internautes 

Le profil des convergents « Tous les jours ou presque » – en% 

11 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007Base : Convergents tous les jours ou presque / En %

Les chiffres clés

61
39

28
26

54
27

19
46

67
42

25
33

9
20

Femme 
Homme 

SEXE

15-24 ans 
AGE

25-34 ans 

35-49 ans 
50 ans et + 

S/T moins de 35 ans 

S/T 35 ans et + 

S/T actifs CSP Individu

CSP + 
CSP -

S/T inactifs 

Retraités 
Étudiants 

53
47

24
24
48
30
22

52

67
40
28
33
10
19

Profil
Rappel Internautes

12 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007

Les chiffres clés

9
18

23
51

80
5

60
21
20

42
41

83
15

2
17

Moins d’un an 
ANCIENNETÉ CONNEXION

1 à 3 ans 
3 à 5 ans 

5 ans et + 

S/T ADSL + câble 
Modem classique 

Plusieurs fois par jour 
1 fois par jour 

Moins souvent 

Très à l’aise 
Assez à l’aise 

Peu à l’aise 
Pas du tout à l’aise 

S/T à l’aise 

S/T pas à l’aise 

TYPE DE CONNEXION FOYER

FRÉQUENCE D’UTILISATION INTERNET

ATTITUDE VIS-À-VIS DES NOUVELLES TECHNOLOGIES

Base : Convergents tous les jours ou presque / En %

10
20
23
47

75

50
25
26

27
45
72
24

28

7

4

Profil
Rappel Internautes

65%

Radio Télévision
Sites généralistes ou 
spécialisés dans le 
partage de la vidéo en 
ligne 31%

Presse
électronique

37%
37%
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Les principaux résultats [suite…] 

La Convergence Radio 

65% des internautes ont pratiqué la convergence Radio au cours des 3 derniers mois 

16 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007

13

30

62

Ce que l’on a appris sur la convergence Radio…

Les internautes qui ont pratiqué la convergence Radio en …

Base : ensemble / En %

Direct Soit 16.5 millions d’individus

Différé en streaming 
Soit 7.8 millions d’individus

Podcast Soit 3.4 millions d’individus

Base Convergents Radio 

18 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007

24
41

35

21

33 37 34

Avant
9h

9h-
12h

12h-
14h

14h-
18h

18h-
20h

20h-
22h30

Après
22h30

Quand ?

21

19

18

14

28

A quelle fréquence ?

Moins
souvent

2-3 fois par
mois

1-2 fois par 
semaine

3-5 fois par 
semaine

Tous les jours 
ou presque

Musique 75

Actualité générale 46

Météo 26

Sport 24

Divertissement/jeux 22

Sorties, cinéma, livres 20

Économie, finance 16

Autres 26

Quoi ?

Ordinateur 

Téléphone mobile 

Télévision 

Comment ?

Baladeur 

35

11

19

88

Ce que l’on a appris sur la convergence Radio…

Base : convergents Radio / au moins une écoute au cours des 3 derniers mois / En %

La Convergence TV 

37% des internautes ont pratiqué la convergence Télévision au cours des 3 derniers mois 

23 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007

10

27

23

Ce que l’on a appris sur la convergence Télévision…

Les internautes qui ont pratiqué la convergence TV en …

Base : ensemble / En %

Direct Soit 6.0 millions d’individus

Différé en streaming 
Soit 7.2 millions d’individus

Podcast Soit 2.6 millions d’individus

Base Convergents TV 

25 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007

36

13 15
17 19

29

53

Avant
9h

9h-
12h

12h-
14h

14h-
18h

18h-
20h

20h-
22h30

Après
22h30

Quand ?

34

21
18

10

17

A quelle fréquence ?

Moins
souvent

2-3 fois par
mois

1-2 fois par 
semaine

3-5 fois par 
semaine

Tous les jours 
ou presque

Ordinateur 

Téléphone mobile 

Comment ?

Baladeur 
permettant de voir des 
vidéos (uniquement en 

différé)

5

17

96

Quoi ?
Journaux télévisés 47
Documentaires, reportages 34
Débats 27
Chroniques/ News 25
Séries, feuilletons américains 25
Émissions sur les sorties, cinéma, livres 22
Émissions de divertissement/ jeux 21
Émissions sur le sport 21
Séries, feuilletons français ou européens 19
Retransmissions sportives 18
Dessins animés 15
Émissions de télé-réalité 13
Autres 30

Ce que l’on a appris sur la convergence Télévision…

Base : convergents TV / au moins une écoute au cours des 3 derniers mois / En %
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Les principaux résultats [suite…]

La consommation de vidéos en ligne issues de 
sites généralistes ou spécialisés dans le partage 

La convergence Presse

37% des internautes ont visionné au moins une fois 
au cours des 3 derniers mois des vidéos issues de 
sites généralistes ou spécialisés dans le partage de 
vidéos en ligne 

31% des internautes ont lu au moins une fois une version 
électronique (pdf) d’un titre de presse 

au cours des 3 derniers mois

Base Consommateurs de vidéos issues de sites généralistes ou 
spécialisés dans le partage de vidéos en ligne 

33 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007

30

8 13 12 20
31

48

Avant
9h

9h-
12h

12h-
14h

14h-
18h

18h-
20h

20h-
22h30

Après
22h30

Quand ?

26

29

26

13
6

A quelle fréquence ?

Moins
souvent

2-3 fois par
mois

1-2 fois par 
semaine

3-5 fois par 
semaine

Tous les jours 
ou presque

Ordinateur 

Téléphone mobile 

Comment ?

Baladeur 
permettant de voir des 
vidéos (uniquement en 

différé)

3

6

98

Quoi ?
Vidéos réalisées par des internautes 49
Bandes annonces de cinéma 43
Divertissement/jeux 25
Actualités 24
Films 20
Sport 17
Émissions de télévision 16
Vidéos consacrées à d’autres centres d’intérêt 15
Séries / feuilletons 13
Dessins animés 11
Autres contenus vidéos 22

Base : convergents sites généralistes ou spécialisés / au moins une écoute au cours des 3 derniers mois / En %

Ce que l’on a appris sur la consommation de vidéos sur des sites généralistes ou 
spécialisés dans le partage de vidéos en ligne…

Base Convergents Presse 

37 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007

11
18

26 19 19
23 27

Avant
9h

9h-
12h

12h-
14h

14h-
18h

18h-
20h

20h-
22h30

Après
22h30

Quand ?

18

24

23

13

23

A quelle fréquence ?

Moins
souvent

2-3 fois 
par mois

1-2 fois par 
semaine

3-5 fois par 
semaine

Tous les jours 
ou presque

Ce que l’on a appris sur la convergence Presse…

Base : convergents Presse / au moins une consultation au cours des 3 derniers mois / En %

Quoi ?

Un quotidien / un magazine en version électronique 
(acrobat, pdf) 31

Des articles sur des sites de presse (ex : lemonde.fr, liberation.fr …) 46Base : ensemble

Des articles sur des sites de presse (ex : lemonde.fr, liberation.fr …) 46

L’opinion des convergents face à ces nouvelles pratiques de consommation de contenus media 

Base Convergents – % tout à fait d’accord

42 L’Observatoire de la Convergence Media – Vague 1 / 2007Base : au moins un comportement convergent au cours des 3 derniers mois – tout à fait d’accord / En %

C’est trop compliqué
8%

Il y a trop d’offres, ils ne s’y 
retrouvent plus 14%

Suivre des programmes 
impossibles à suivre 

autrement

21%

Pouvoir suivre 
un événement où

que l’on soit

24%
Découvrir de nouvelles 

stations / chaînes / sites / 
titres

25%

Pouvoir être connecté
en permanence 

à sa station / chaîne / 
site / titre

25%

Pouvoir choisir le moment de 
fréquentation des différents 

media
30% 

Avoir accès à des informations, 
des services que l’on ne trouve 

pas ailleurs

30%

Que pensent-ils de la convergence ?
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La méthodologie
Objectifs de l’étude  

Auprès des internautes mesurer, qualifier et comprendre les nouveaux comportements 
de consommation des contenus média en dehors de leur support d’origine. 

 Mesurer le nombre d’internautes concernés par 
chacun des comportements étudiés 

 Qualifier les profils selon les pratiques 

 Positionner les marques media dans ce nouveau 
contexte de consommation 

 Évaluer la perception des nouvelles possibilités 
offertes par la convergence media 

Univers  Echantillon 
Internautes âgés de 15 ans et plus 12 000 personnes interrogées sur trois vagues, recrutées 

via l’Acces Panel Ipsos  

Quotas  Redressement
 Socio-démographique 

 Sexe 
 Age  
 CSP individu 

 Usage d’Internet 
 Fréquence de connexion 
 Type de connexion 

 Socio-démographique 
 Sexe 
 Age 
 Région 
 CSP individu 
 CSP chef de famille 

 Usage d’Internet 
 Fréquence de connexion 
 Type de connexion 

Mode de recueil de l’information 
Questionnaire auto-administré en ligne 

Vague 1

Echantillon Date de terrain 
4 411 interviews 13 au 28 mars 2007 

Pour plus d’information :

Contact Presse : Contacts Etudes :
Jean-Charles Grout 
01 41 98 91 87 
jean-charles.grout@ipsos.com

Virginie Colnel 
01 41 98 91 78 
virginie.colnel@ipsos.com

Bruno Lenain 
01 41 98 91 77 
bruno.lenain@ipsos.com

Avec une équipe alliant experts des médias et spécialistes des techniques d’enquêtes quantitatives et qualitatives, 
Ipsos Media développe des solutions de mesure, de valorisation, de compréhension et de conseil pour le marketing 
éditorial et publicitaire. La combinaison d’études collectives, de protocoles normés, et d’études ad hoc singulières 
et innovantes permet de répondre aux enjeux de performance et de développement des supports et des régies. 
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Levallois, le 17 septembre 2007 

COMMUNIQUE DE PRESSE

NOUVELLE SYNTHESE MEDIAS360
Les Chiffres clés de la Convergence et des nouvelles pratiques médias 

INTERNET DEVIENT LE 1ER VECTEUR DE COMMUNICATION 
PRIVEE… DEVANT LE TELEPHONE FIXE

OU LE TELEPHONE MOBILE 

Source : Médiamétrie – Médias360 / Les Chiffres clés de la Convergence janvier-mars 2007 - 
Copyright Médiamétrie - Tous droits réservés 

La démocratisation des équipements numériques (1 Français sur 2 dispose de l’Internet  
haut-débit à domicile(1)) a un impact croissant sur la façon dont les Français communiquent 
entre eux et s’approprient les médias et les loisirs numériques.  

Internet est devenu le premier vecteur de communication entre les individus en dehors de la 
sphère professionnelle : aujourd’hui, plus d’1 communication sur 3 s’effectue par 
internet (37 %)(2). La part accordée à l’Internet devance désormais dans la journée d’un 
Français celle des communications de téléphonie mobile (32,1%) et celle de la  téléphonie 
fixe (30,9%) (2). Près de la moitié des Français (46%) ont écrit ou reçu un e-mail  au cours du 
dernier mois, contre 42,8% en 2006 (3).

Autre signe des temps, la messagerie instantanée et le SMS représentent chacun plus de 
11% de ces contacts (2).

Les progrès technologiques favorisent le développement des équipements permettant la 
pratique des médias et des loisirs numériques en mobilité. Ainsi, plus d’1 Français sur 4  
dispose d’une console de jeux portable et plus de 2 sur 5 ont accès à un baladeur MP3 (1).
58,2% des personnes équipées de téléphone mobile possèdent une fonction Internet 
mobile, et 36,6% de celles-ci déclarent l’avoir utilisée au cours du dernier mois(4).

Dans ce contexte, il n’est pas très étonnant que les nouvelles formes de consommation 
des médias et des loisirs numériques prennent de l’ampleur : 

- Ainsi plus de 12% des contacts TV et vidéo sont réalisés sur les chaines numériques ou via 
Internet, et donc en dehors des canaux traditionnels que sont les chaînes hertziennes 
analogiques, les K7 et DVD (2).

- De la même manière, plus de 7% des contacts avec les contenus audio (radio et musique) 
ont lieu sur des supports numériques et dématérialisés comme Internet, les MP3 ou les 
téléphones mobiles, et donc en dehors des canaux classiques que constituent les tuners ou 
les chaines hifi (2).

Cette synthèse Medias360 est réalisée pour la deuxième année consécutive, à partir des 
études de référence de Médiamétrie. Elle dresse un panorama des nouvelles pratiques 
médias et multimédias des Français, qu’ils soient internautes ou non. Elle quantifie les 
équipements - ordinateur, accès à Internet, box, consoles de jeux, baladeurs, téléphones 
mobiles, etc. - et leurs utilisations, pour déceler les tendances fortes et la pratique des 
nouveaux usages pour la télévision, la radio, le cinéma, la musique, les jeux, l’Internet 
(streaming, podcast, internet mobile, etc.).  
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Sources citées : 
(1) Médiamétrie / GfK  - Référence des Equipements Multimédias / Janvier-Mars 2007 
(2) Médiamétrie - Media In Life / Janvier-Février 2007  
(3) Médiamétrie - Observatoire des Usages Internet / Janvier-Mars 2007 
(4) Médiamétrie - Téléphonie et Services mobiles / Janvier-Mars 2007 / Base : utilisateurs principal de 
téléphone mobile avec fonction internet mobile 

A propos de Médiamétrie 
Médiamétrie est l’entreprise de mesure d’audience et d’études des médias audiovisuels et 
électroniques. Sa vocation est d’assurer la mesure d’audience et de performance des médias 
audiovisuels et interactifs à un niveau de qualité permettant d’en faire la référence professionnelle 
unique pour l’ensemble des acteurs du marché, avec le consensus général. Créée en 1985, 
Médiamétrie développe ses activités en France et à l’international sur la Télévision, la Radio, l’Internet 
et les Nouveaux Médias. Egalement spécialiste des secteurs du cinéma et de la vidéo, Médiamétrie 
met son expertise et son savoir-faire à la disposition des autres industries des loisirs numériques et de 
l’entertainment : musique, jeux vidéo et spectacle du vivant. En 2006, Médiamétrie a réalisé un chiffre 
d’affaires de plus de 43 millions d’euros avec un effectif de 353 personnes. L’entreprise investit plus de 
10% de son chiffre d’affaires en Recherche et Développement.

Contacts Presse :
Laure Osmanian Molinero – Tél. : 01 47 58 97 55 
losmanian@mediametrie.fr

Nelly Dubner – Tél. : 01 47 58 97 26 
ndubner@mediametrie.fr
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