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1. A mesure que se rapproche le moment de 
basculement du m�dia radio, des d�fis in�dits 
attendent la radio publique 

Dans mon r�le actuel, jÕai eu lÕoccasion dÕ�tudier de pr�s, sur une multiplicit� de pays, 
les diff�rentes vagues de disruption des m�dias, et dÕapprendre � d�celer quelques-
unes des vagues � venir. LÕanalyse qui suit est le fruit de ces connaissances accumul�es, 
et a pour objectif de pr�senter le contexte futur dans lequel Radio France devra mener 
sa mission de service public.   

1.1. Une conviction : la disruption du m�dia radio nÕa pas encore eu lieu 

Je demande � ma Google Home de s�lectionner un programme dÕinformation sur un 
sujet dÕactualit�. Dans ma voiture �quip�e du Wifi, jÕallume ma playlist favorite plut�t 
quÕ�couter la radio. Une plateforme digitale me permet dÕ�couter mes musiques 
favorites ainsi que des informations personnalis�es en fonction des donn�es 
accumul�es � travers mes parcours utilisateurs. Une autre choisit de lancer une 
webradio forte de ses comp�tences en production de contenus.  

QuÕon lÕappelle disruption, ou comme je le juge plus juste, bouleversement, ma 
conviction est, quÕapr�s la presse et la t�l�vision, la radio est � lÕaube de 
changements majeurs. Les nouveaut�s d�j� enregistr�es depuis une vingtaine 
dÕann�es sont peu de choses en comparaison dÕun moment de basculement 
d�cisif qui se situe devant nous et quÕil convient dÕanticiper. 

JusquÕ� maintenant, lÕusage de la radio reste, de fa�on �crasante, li� � des dispositifs 
techniques anciens (hertzien) de type poste ou autoradio � transistor. Chaque jour 
lÕessentiel des auditeurs fran�ais qui �coutent la radio, chez eux, en voiture, mais 
toujours via un poste de radio traditionnel fonctionnant sur une captation dÕondes 
hertziennes. 

Pour autant, la relative stabilit� du dispositif technique historique de la radio peut-elle 
perdurer ? En � peine deux d�cennies, nous avons vu les lecteurs de la presse quitter 
le papier. Pour la t�l�vision, lÕarriv�e du dispositif box, de la TNT et de la Fibre ont 
fait basculer lÕensemble du dispositif dÕ�coute vers une diffusion num�rique du media, 
qui change tout dans lÕexp�rience de celui-ci et a d�multipli� les canaux. 

Fort de ces pr�c�dents, on a la certitude que la radio, elle aussi, basculera le 
moment venu vers sa disruption : le post-hertzien. Contrairement � la presse ou 
� la t�l�vision, pour qui ce basculement a �t� difficile � entrevoir, la radio, en tant que 
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dernier m�dia � �tre disrupt�, a lÕopportunit� de se donner les moyens dÕanticiper ce 
moment. Pour la radio publique les missions dÕint�r�t g�n�ral quÕelle 
accomplit, cÕest une n�cessit�. 

La question est donc : que se passera il, dans 10 ans, quand lÕexposition � la radio aura 
presque totalement bascul� vers une distribution par des canaux num�riques ? Sera-t-
on dans un cas comparable � celui du courrier, d�pass� par le mail et les r�seaux 
sociaux ? Dans un cas comparable au t�l�phone, dont lÕusage par voix se voit toujours 
plus contest� par les dispositifs de messageries instantan�es ? Que se passe-t-il quand 
un dispositif de communication essentiellement fond� sur la voix (le t�l�phone) 
devient un dispositif essentiellement fond� sur le texte, la vid�o et lÕenvoi dÕimages (le 
smartphone) ? 

A lÕhorizon 2025, avec la 5G, le plan haut d�bit d�ploy� sur lÕensemble du territoire, 
les freins � lÕusage des dispositifs mobiles pour �couter les contenus radios seront 
lev�s, lÕavantage majeur conf�r� par lÕattribution de fr�quences sera contest�, 
et une multitude dÕoffres radio pourront se d�ployer, certaines fid�les au son � 
lÕ�tat pur, dÕautres sous la forme dÕhybridations texte / voix / images. 

Les applications dÕacc�s, dont on voit d�j� les cons�quences sur la musique (Spotify, 
Pandora etc.), anticiperont ce basculement dans les usages. On peut faire le pari 
quÕelles investiront fortement en mati�re de contenus audio dÕinformation, de 
culture, dÕ�ducation et de divertissement. Exactement comme les plateformes 
vid�o sont devenues en lÕespace de quelques ann�es de redoutables concurrents en 
mati�re de production et dÕergonomie de diffusion pour les chaines de t�l�vision. 

Penser lÕavenir de Radio France contraint � se projeter dans ce moment qui 
sera celui de la disruption du m�dia radio et de penser lÕavenir du service 
public de la radio � lÕaune de ce bouleversement. 

AujourdÕhui, on voit bien par quelles voies ce basculement se trame, mais il est encore 
difficile dÕ�valuer la c�l�rit� avec laquelle il se produira. Mais il aura lieu. CÕest lÕhorizon 
de projection qui me semble �tre le point de d�part n�cessaire dÕun alignement 
progressif, mais profond, de toutes les parties prenantes autour dÕun projet 
mobilisateur pour assurer la p�rennit� de la radio publique. En somme, il faut 
prendre en compte ce fait : nous allons passer du poste � transistor aux objets 
connect�s. 

1.2. Une s�rie de cons�quences d�rivent du basculement � venir 

Ce constat pos�, des nouveaux usages de la radio vont appara�tre et se r�pandre. Pour 
en donner une vision nette, je prends le parti de les pr�senter sous la forme dÕune liste 
cumulative : 
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¥! La possibilit� de passer en un instant dÕune offre � une autre sera beaucoup 
plus fluide, et sans comparaison avec les usages actuels qui voient les 
auditeurs peu changer de radio � lÕ�chelle dÕune journ�e, dÕune semaine, et 
parfois dÕune vie. Ce qui signifie que la radio, qui de tous les m�dias 
classiques, est le dernier � demeurer de toute �vidence un m�dia de 
destination, va devenir un m�dia de contenus. Ce qui primera ne sera pas 
la station, mais le contenu. On entrera dans un moment dÕatomisation des 
usages. 

¥! LÕavantage concurrentiel de fait des antennes radio disposant de fr�quences 
hertziennes va sÕeffacer. Balbutiante � lÕheure actuelle puisque la 
demande continue de sÕexprimer presque totalement via le hertzien, il 
faut sÕattendre avec le num�rique et les nouveaux acteurs digitaux � 
une prolif�ration dÕoffres, source de brouillage pour les publics et de 
d�stabilisation pour les radios traditionnelles. 

¥! Les plateformes audio d�j� existantes tr�s bien financ�es et sp�cialis�es dans 
la qualit� de lÕexp�rience utilisateur disposeront dÕun avantage consid�rable 
pour regrouper des masses de contenus et proposer via des algorithmes et 
des dispositifs dÕintelligence artificielle des recommandations jug�es 
d�sirables par les auditeurs. On quittera la zone o� la radio est un 
m�dia de lÕoffre pour une �poque o� la radio sera un m�dia de 
demande. Ce basculement serait extr�mement pr�judiciable � la radio 
publique, dont une mission cl� est, par le travail m�ticuleux sur des grilles, de 
proposer � lÕauditeur des contenus pour lesquels il nÕavait pas formul� de 
demande sp�cifique, et qui lÕemm�ne plus loin. 

¥! Le caract�re illimit� du dispositif de distribution permettra � certains acteurs 
de toujours mieux tirer profits des possibilit�s de segmentation. A lÕheure 
actuelle, Radio France a par exemple une r�flexion de cible en fonction de 
lÕ�ge des publics. Quand on voit le niveau de sophistication des plateformes 
musicales actuelles dans la segmentation, on se situe plus � un niveau de 
granularit� de type un canal pour Ç des adolescents urbains amateurs de 
musiques RNB et de rugby È.  

Devant ce nouvel �tat du paysage, dans quelle mesure la radio publique 
pourrait-elle continuer � exercer ce r�le fondamental, qui est de faire soci�t� 
aupr�s de publics nombreux qui �coutent au m�me moment un m�me son ?  

1.3. Les d�fis pour Radio France sont majeurs, et il est possible de les relever 

Pour Radio France, le basculement vers une radio connect�e engendre des d�fis qui 
lui sont propres. 



 7 

Pour une radio priv�e, qui nÕest pas dot�e de missions de service public, le 
basculement vers le post-hertzien est un facteur � prendre en compte, mais qui peut 
pr�senter des opportunit�s commerciales et publicitaires. 

QuÕun media priv� ne soit pas un m�dia de destination ne lÕemp�che nullement dÕ�tre 
rentable, et Google en est le meilleur exemple. Google nÕa pas besoin que des millions 
de gens regardent une page de recherche en particulier, ou une vid�o pr�cise sur 
YouTube pour atteindre ses objectifs de chiffre dÕaffaires. A terme, une radio priv�e 
pourra nourrir un raisonnement comparable et consid�rer que la somme de publicit� 
r�colt�e sur des dizaines de podcasts, dÕ�coutes d�lin�aris�es, dÕune prolif�ration de 
webradios visant des publics toujours plus segment�s, peut �galer voire d�passer les 
montants r�colt�s par des publicit�s diffus�es sur une seule station en monde hertzien. 

Il en va tr�s diff�remment pour Radio France. La radio publique doit pour sa 
part continuer � �tre un carrefour, � �tre le territoire sonore o� la soci�t� se 
repr�sente � elle-m�me. Pour que cela ait lieu, une radio publique qui ferait comme 
les radios priv�es le choix de la prolif�ration des offres et des contenus an�antirait sa 
mission. La radio publique doit sÕefforcer de demeurer, co�te que co�te, un vrai 
m�dia dÕoffre (et pas de demande) et un vrai m�dia de destination (et pas de 
contenus), un vrai m�dia de masse (et non dÕatomisation des publics). 

A lÕheure actuelle, environ 15 millions dÕauditeurs �coutent chaque jour une des 7 
antennes de Radio France. On peut imaginer un monde o� ces 15 millions de 
personnes �couteront chacun 15 millions de webradios g�n�r�s sur mesure par 
agencement de contenus produits par Radio France. En termes de fr�quentation, 
on resterait dans la m�me zone. En terme de nature, le service public de la 
radio aurait v�cu. CÕest pourquoi il convient dÕ�tre prudent � lÕ�gard des tentations 
de r�pliquer sur le service public les perspectives de d�veloppement de radios ou de 
plateformes priv�es. Les strat�gies des deux ne peuvent pas �tre les m�mes : 
certains ont des objectifs, la radio publique a une mission. 

Pour garantir la p�rennit� du mod�le de la radio public comme un m�dia de 
soci�t�, comme un m�dia carrefour, comme un m�dia de d�couverte, aussi, 
les efforts et investissements � r�aliser sont majeurs. JÕessaierai dÕen donner un 
aper�u dans la suite de ce projet. 

Sur un plan technologique, le d�fi est majeur si Radio France veut mettre au 
point des plateformes de distribution num�rique disposant du poids critique 
et de lÕexcellence en terme dÕexp�riences utilisateurs. Il sÕagit de r�pliquer sur le 
plan num�rique lÕavantage majeur qui �tait conf�r� par la fr�quence hertzienne, et qui 
garantissait presque automatiquement aux antennes publiques dÕ�tre des m�dias de 
soci�t�. Sur ce plan aussi, je mÕefforcerai de proposer des axes strat�giques. 

Sans cette pers�v�rance vers le poids critique, les flux de la radio publique seront 
inexorablement capt�s par des plateforme de diffusion dont la radio publique ne 
maitrisera ni les contextes, ni les valeurs Ð jÕai ici � lÕesprit lÕusage fait des donn�es 
r�colt�es sur les utilisateurs, et leur exposition � la publicit�. 
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DÕores et d�j�, en France, les auditeurs radios de pointe disent simplement � leur 
enceinte connect�e : Ç OK Google, peux-tu mettre France Culture È, et se voient 
r�pondre Ç OK, je mets France Culture sur TuneIn È Ð cÕest Google qui sait ce 
quÕ�coute lÕauditeur, cÕest Google qui pourra le cibler publicitairement par la suite. 

1.4. Profiter des atouts dÕaujourdÕhui  et les convertir en force mobilisatrice 

AujourdÕhui Radio France aborde ces enjeux avec des atouts, qui ne doivent pas pour 
autant dissimuler lÕampleur du d�fi que Radio France va devoir relever ces prochaines 
ann�es.  

On ne peut que se r�jouir du fait que Radio France attaque la p�riode qui vient avec 
le meilleur actif qui soit : une qualit� des programmes sans �gale � lÕ�chelle 
francophone, des personnels dot�s dÕun savoir-faire technique et dÕune excellence 
�ditoriale hors pair, des talents de premier ordre dans la cr�ation musicale. Les 
derni�res vagues dÕaudience sont venues valider concr�tement ces actifs. Les 
individus �coutent de moins en moins la radio, mais dans cet environnement 
en d�croissance, Radio France tient son rang. 

Bonnes audiences aidant, chacun a le sentiment que la Maison est plut�t bien 
configur�e pour lÕavenir. CÕest vrai sur bien des dimensions, mais pas n�cessairement 
sur celle de lÕanticipation du basculement. 

Et pourtant, � observer de plus pr�s, ce basculement � venir est quelque part, un peu 
enfoui dans les esprits des parties prenantes. Enfoui sans doute, car il est facteur 
de d�stabilisation, dans une institution dont lÕ�ge, la fiert�, lÕunit� de lieu, et les 
succ�s dÕaudience sont autant de raison pour se convaincre que bon an mal an, la 
situation est p�renne. 

JÕai la conviction profonde que la premi�re mission dÕun(e) futur(e) pr�sident(e) de 
Radio France sera de capitaliser sur cette confiance pour mettre en action les forces 
de la Maison, pour que lÕ�nergie comprim�e par lÕoccultation soit convertie en 
des forces collectives et convergentes de transformation.  

LÕerreur dÕun ou dÕune pr�sidente serait de relativiser la port�e du changement. A 
lÕinverse, son talent serait, en �tant capable de raconter cette histoire par 
anticipation, de justifier les transformations et prouver que Radio France 
dispose de moyens majeurs pour sortir gagnant de cette nouvelle donne.  

Ici, on ne se situe donc pas dans une situation classique de changement. Toute 
d�marche de Ç conduite du changement È (je nÕappr�cie pas cette expression, 
g�n�ralement signe avant-coureur de r�formes brutales) nÕaurait aucun sens, et serait 
vou�e � lÕ�chec.  
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Je crois au contraire que la Maison de la Radio rassemble des hommes et des femmes 
anim�s par des croyances, des valeurs, une psychologie et que les �motions, les 
projections, les peurs doivent �tre prises en compte avant de se lancer dans la 
transformation. Il faut faire consensus sur lÕhistoire quÕon souhaite �crit 
collectivement. Si lÕon y songe, le d�fi est beau et il y aura une fiert� suppl�mentaire 
pour tous � le relever. CÕest lÕesprit de ma d�marche. 

Je me mets � la place de chacun, et je mesure les freins � un deuil programm� de la 
situation ant�rieure, o� la radio publique hertzienne, de destination, et de soci�t� �tait 
garantie. Les progr�s importants op�r�s ces derni�res ann�es dans 
lÕorganisation de la Radio Publique lÕont �t� sur le mode de lÕadaptation � une 
situation nouvelle, et non sur le mode dÕun basculement dans une navigation 
en mer inconnue. 

En modifiant la perception de la dimension des bouleversements � venir, on 
mobilisera plus s�rement le r�servoir dÕintelligence, de cr�ativit� et de consensus que 
si on pr�sente les choses comme un changement graduel et progressif. Un jour, le 
media radio ne sera plus le m�me, et pourtant le service public de la radio 
devra trouver les moyens de continuer � remplir ses missions. 

CÕest aussi pour ces raisons quÕil est fondamental que les personnels et toutes les 
parties prenantes de Radio France aient acc�s, d�s leur examen par le CSA qui a d�cid� 
de les rendre publics, aux diff�rentes visions de lÕavenir pens�es par chacun-e des 
candidat-e-s. 

* 
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2. Pour remplir ses missions, Radio France doit choisir 
un format de radio fond� sur la distinction entre le 
cÏur radio et un levier de diversification 

Un virage de grande ampleur sur la distribution, la production et les usages se profile 
pour le m�dia radio, qui va singuli�rement compliquer les missions remplies par la 
radio publique. Face � cet enjeu, il sÕagit de concevoir et dÕex�cuter une strat�gie 
gagnante, capable de placer Radio France en situation de force dans le monde 
qui vient. 

Face � une �quation financi�re complexe, et un risque de dilution de la radio publique 
dans un espace radiophonique brouill� et encombr�, mon projet est de d�finir un 
format de radio publique Ð par analogie avec ce quÕon fait face � des nouvelles 
menaces en mati�re de d�fense en d�finissant un Ç format dÕarm�e È. 

Pour se donner les moyens de relever le d�fi, ce format doit �tre fond� sur une 
distinction entre le cÏur radio, et un levier de diversification. 

Le cÏur radio pour remplir avec excellence les missions confi�es � la radio publique. 

Le levier de diversification pour isoler des activit�s capables de g�n�rer de 
lÕautofinancement au service du cÏur radio, pour innover technologiquement, pour 
capitaliser sur certains avantages comp�titifs de Radio France que lÕentr�e dans un 
monde o� la voix commande les objets va consid�rablement valoriser. 

2.1. Le cÏur radio : d�finition de lÕexp�rience 

Souvent dans le secteur priv� on utilise lÕexpression peu heureuse de Ç core business È 
pour d�finir le cÏur de lÕactivit� dÕune entreprise. SÕagissant de Radio France, je ne 
me vois pas appeler ce noyau fondamental autrement que par le cÏur radio. Il sÕagit 
ici de d�finir le format op�rationnel dÕune radio publique capable de demeurer 
un m�dia de masse, de destination, et dÕoffres plut�t que de demande. Sur le 
fond, un m�dia qui fait sens pour les publics et aide � faire soci�t�.  

En tant quÕexpert des m�dias, ma conviction est quÕ� terme le media audio b�n�ficiera 
dÕun avantage propre, et encore plus pour un m�dia de service public. Cet avantage, 
cÕest celui procur� par le statut de la radio comme le seul m�dia sans image. 
Cette dimension sonore de lÕexp�rience radio rend possible ce qui est impossible aux 
autres m�dias : on peut continuer � vivre, � agir quand on �coute la radio. Le son nÕest 
pas invasif, et il est compossible avec la vie. Il ne suscite pas comme le m�dia vid�o 
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ou textuel une mobilisation de la vue qui oblige, si lÕon veut faire lÕexp�rience totale du 
m�dia, � lui consacrer presque lÕenti�ret� de son attention. 

La radio est un m�dia o� lÕexp�rience est totale m�me si on lÕ�coute m�me dans 
lÕobscurit�. CÕest un m�dia qui fait soci�t� dans certains espaces les plus priv�s dÕune 
vie. Or un des enjeux de la citoyennet� au XXI�me si�cle, et donc du service 
public de la radio, est de parvenir � faire entendre la soci�t� dans la sph�re 
priv�e de lÕindividu pour que les deux dimensions de la vie, lÕindividuelle et la 
collective, sÕentrem�lent, sÕarticulent et se nourrissent lÕune de lÕautre. 

La radio nous saisit beaucoup plus que les autres m�dias dans les moments 
personnels, comme le matin, ou dans des temps forts de la vie, comme sur la route 
des vacances. Elle impr�gne quelque chose qui dure, et qui nÕ�tant pas fix� par des 
images a une facult� d�cupl�e de nous transformer, de faire jouer � plein lÕimaginaire. 

Pour garantir que la radio publique restera une source majeure dÕappropriation des 
codes de ce monde et une source premi�re de cr�ativit�, de libert� et de citoyennet� 
Ð, il faut sÕassurer que lÕexp�rience radiophonique classique, celle du XX�me si�cle, 
continuera par dÕautres moyens. 

Pour cela ma proposition est de formuler un cÏur radio autour du maintien 
des sept stations de Radio France, et de mettre des moyens consid�rables pour 
sÕassurer que, m�me diffus�s ultimement � 100% num�riquement, cet 
�cosyst�me de sept antennes continuera de constituer un m�dia de destination 
et de masse, �cout�s � chaque instant par des millions de personnes et qui enrichit 
au quotidien la vie de la Cit�.  

2.2. Unir les 7 stations sur les �cosyst�mes connect�s pour atteindre le seuil critique de visibilit�, de 
r�f�rencement, et dÕexp�rience utilisateur 

Un travail notable a �t� entrepris depuis des ann�es, parfois des d�cennies, avec 
endurance et intelligence, pour cr�er un ensemble de sept antennes dot�es de marques 
identifi�es et appr�ci�es avec chacune une personnalit� et une identit�. LÕexistence 
de ces marques dans lÕesprit des citoyens auditeurs est un capital �norme � 
lÕapproche du moment de basculement. Il faut sÕen emparer. 

Je vois parfois que la tentation, m�me sur la radio publique, est de multiplier les 
initiatives de webradios, de distribuer les podcasts sur des plateformes ext�rieures, de 
favoriser � la limite les exp�riences radio fond�es sur la dispersion, la d�lin�arisation. 
Il me semble quÕil faut avancer sur ces sujets avec prudence. 

Si on dilue les efforts dÕinvestissements sur un trop grand nombre de canaux, 
de flux, on se place presque volontairement dans ce quÕil sÕagit pr�cis�ment 
dÕ�viter : la dilution dÕantennes puissantes, qui rassemblent en direct des publics 
nombreux, au profit dÕune myriade de contenus qui ne sont pas capables de faire 
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soci�t�, et qui se Ç consomment È � la demande. Le format actuel de lÕ�coute digitale 
propos� par Radio France, telle que disponible sur les smartphones, les applications 
et les sites, est un indice du risque de c�der aux sir�nes de la consommation de 
contenus, au d�triment de lÕexp�rience radio fondamentale, celle dÕun direct 
entendu par le plus grand nombre. 

Ma proposition est de concentrer les efforts sur le maintien des sept flux direct, sur 
le hertzien bien s�r tant quÕil existe, mais aussi sur les formats num�riques de 
distribution, afin dÕassurer dans la dur�e le maintien du m�dia comme carrefour, et 
comme rendez-vous commun, dans la semaine ou dans la journ�e. Ce que lÕauditeur 
de la radio publique attend, cÕest un cÏur radio dot� des qualit�s de simplicit� 
et de clart�. 

CÕest la raison pour laquelle le cÏur radio, sur le plan digital, sera fond� sur le 
regroupement de tous les diff�rents sites internet des stations vers un seul et 
unique site en forme de vaisseau amiral, o� les marques pourront sÕ�panouir, mais 
dans une exp�rience utilisateur simple, �vidente, m�me pour les publics les plus en 
difficult� avec les codes de lecture num�rique. Les sites actuels sont trop nombreux, 
et si riches quÕils en deviennent complexes. Lutter contre la fracture num�rique et 
garantir lÕ�gal acc�s � tous au service public se fera aussi en proposant une 
exp�rience utilisateur simple, intuitive et permettant la libre circulation des 
auditeurs entre les antennes. Faisons donc un seul site, remarquable, dot� dÕune seule 
adresse, et ouvert sur la circulation entre les sept antennes. 

Proc�dons de la m�me mani�re sÕagissant des applications pour t�l�phones et 
tablettes, et � terme pour tous les objets connect�s. A lÕheure actuelle, la dilution des 
plateformes de distribution de Radio France est telle que sur un magasin comme 
Apple Store, lÕauditeur qui tape Radio France dans la barre de recherche (1) ne tombe 
pas en premi�re proposition sur Radio France mais sur dÕautres applications ; (2) se 
voit proposer lÕapplication Radio France et aussi une application France Inter ; (3) 
dans un environnement o� est d�j� propos�e juste en dessous lÕapplication Spotify. 
Avec cette division des forces digitales, on voit bien quÕau moment o� des 
acteurs bien financ�s mettront le turbo sur les contenus parl�s, la bataille sera 
mal engag�e pour la radio publique. 

Unissons les forces du digital vers un petit nombre de dispositifs atteignant la 
masse critique et dot�e dÕexp�riences utilisateurs excellentes. Cette d�marche 
est la seule de nature � garantir quÕapr�s la g�n�ralisation de lÕ�coute connect�e, la 
radio publique demeurera un m�dia central dans la soci�t�, parfaitement r�f�renc� et 
aussi car cÕest historiquement une de ses grandes vertus, simple dÕusage, pour toutes et 
tous. 
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2.3. Les avantages d�terminants des dispositifs digitaux unifi�s 

On lÕa compris, lÕunification des dispositifs num�riques autour de la marque 
Radio France rev�t un objectif de puissance dans un univers digital o� les offres 
sont si nombreuses quÕil faut �tre aux toutes premi�res places des t�l�chargements, 
des r�f�rencements, de lÕexp�rience utilisateur. Ç Le gagnant rafle toute la mise È, 
comme on le dit parfois. 

Pour Radio France, lÕusage de dispositifs unifi�s aura un impact favorable sur les 
missions qui lui sont confi�es. 

¥! Sur la plateforme unifi�e, chaque marque vivra et continuera de sÕ�panouir 
comme sur le hertzien, et on pourra agencer pour les auditeurs des parcours 
entre ces marques, � lÕ�chelle de la journ�e et aussi � lÕ�chelle dÕune vie. 
 
A lÕheure actuelle, un amateur du MouvÕ a toutes les chances le moment venu 
de basculer vers une autre radio type NRJ ou Fun. Il faut que les futures 
interfaces soient con�ues de telle sorte quÕil y ait de lÕinvitation � sÕexposer ou 
� �tre expos� � des contenus � dÕautres antennes de Radio France pour quÕ� 
un moment venu que le jeune auditeur du Mouv tente France Culture ou FIP. 
 
AujourdÕhui, avec lÕ�clatement des stations et la multiplicit� de sites,  il semble 
difficile dÕ�tre incit� ou guid� pour passer � la fin de lÕ�mission de Ç Good 
Morning Cefran È sur le MouvÕ � lÕ�mission Boomerang, qui nÕest pourtant pas 
incompatible dans un parcours de jeune auditeur. 

¥! LÕusage raisonn� et respectueux des donn�es utilisateurs r�colt�es via un 
dispositif de distribution unique sera dÕune grande utilit� pour mieux saisir les 
parcours et favoriser de nouveaux chemins des auditeurs vers les stations.  
 
Ces deux derni�res ann�es, un effort de Ç relationnel auditeurs È a �t� esquiss�. 
Il est encore balbutiant. Mon projet est de le doter de moyens important  et de 
capitaliser sur toute lÕexp�rience acquise en cette mati�re dans ma fonction 
actuelle pour faire de Radio France un m�dia capable de connaitre ses 
publics. Tout lÕenjeu sera de mettre cette connaissance au service de la 
cr�ation radiophonique et musicale, plut�t que de la satisfaction dÕune 
demande. JÕai la conviction que la radio publique peut envisager un usage des 
data fid�les � ses valeurs. Contrairement aux GAFAM ou aux radios priv�es, 
le but nÕest pas de susciter plus de ciblage publicitaire, mais de mettre ces datas 
au service des missions de Radio France.  
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2.4. La question cruciale du niveau cr�dible dÕinvestissement dans le digital 

La consultation des annonces faites sur le budget 2018 de Radio France permet de 
localiser 12 millions dÕeuros d�gag�s pour les projets num�rique, dont simplement 4,2 
millions dÕeuros consacr�s � des investissements sur des projets num�riques. Sur ce 
point, mon exp�rience acquise dans lÕunivers de lÕinvestissement m�dia me contraint 
� lÕ�crire sans d�tour : ce nÕest pas avec ce niveau dÕinvestissement que Radio 
France remportera la partie, au regard de ce qui est en pr�paration chez les 
autres acteurs. 

Le niveau dÕinvestissement dans les plateformes audio, simplement en mati�re 
dÕexp�rience utilisateur,  se chiffre en  plusieurs dizaines de millions dÕeuros chaque 
ann�e. Spotify a encore lev� un milliards de dollars il y a juste un an (dont une large 
partie, certes, est consacr�e � lÕachat de droits). Sur un terrain plus familier, le 
paysage radio fran�ais est en mode de recomposition, avec la cession probable 
de certaines antennes majeures qui feront sans doute lÕobjet apr�s lÕarriv�e de 
nouveaux propri�taires de relances fortes en mati�re dÕinvestissement. 

Pour r�pondre � lÕurgence de financer le digital � un niveau cr�dible, un levier de 
diversification sera mobilis�, qui sera � la fois un moteur dÕinnovation et aussi une 
source de financement permettant dÕatteindre � horizon 2023 un investissement 
annuel dans le digital de lÕordre de 40 millions dÕeuros par an, en compl�tant 
lÕinvestissement actuel de plus dÕune trentaine de millions dÕeuros par an. 

En outre, car le niveau de 40 millions dÕeuros tout en �tant cr�dible pour r�aliser des 
progr�s, reste modeste en comparaison des besoins. Il faudra donc articuler ce 
financement avec une s�rie de choix tactiques fondamentaux :  

Mettre en place des partenariats �quilibr�s : le basculement du poste � transistor 
vers les objets connect�s produits par des g�ants industriels ou digitaux oblige � entrer 
dans une logique de partenariats pour �tre diffus�, et bien distribu�, sur tous les points 
de contacts et dans tous les contextes. 

Or ces plateformes ont bien lÕintention de conserver les donn�es utilisateurs. CÕest la 
raison pour laquelle il faut �tre tr�s vigilant dans toute aventure de partenariat 
afin de garantir que ce n'est pas � travers des plateformes dot�s dÕobjectifs 
commerciaux publicitaires que les auditeurs seront � lÕavenir majoritairement expos�s 
� la radio publique. 

Ce matin m�me jÕai commenc� la journ�e en �coutant France Inter, sur Google 
Home. A partir du moment o� la voix de Google Home, command�e par la mienne, 
a mis France Inter, cÕest Google qui a r�cup�r� mes datas et observ� mon 
comportement. Je serai probablement cibl� publicitairement dans la foul�e en 
fonction de ces choix. Cela nÕest pas satisfaisant. 
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Au-del� de la logique de partenariat il y aussi une logique dÕalliance : toutes les 
radios publiques des d�mocraties europ�ennes, en d�pit de leur disparit�, se voient 
confront�es au m�me d�fi sur les investissements technologiques. 

Radio France pourrait prendre lÕinitiative, sur cette dimension pr�cise, dÕune alliance 
de certaines radios publiques europ�ennes pour mutualiser une partie des 
investissements et d�velopper en commun des plateformes dÕexp�rience radio de 
diffusion, de distribution et de production. 

LÕobjectif final �tant dÕatteindre le point critique dÕinvestissement de mani�re � 
produire des plateformes dot�es du meilleur niveau mondial que chaque op�rateur 
public national ensuite, pourra librement utiliser et adapter � son pays. Soyons clairs :  
le but est de sÕunir sur un th�me en particulier afin que par accumulation, les 
investissements technologiques des uns et des autres puissent mener � des 
dispositifs de distribution largement meilleurs que si chacun Ïuvre dans son 
silo. Un tel projet, en outre, est susceptible de b�n�ficier dÕun financement 
compl�mentaire au niveau europ�en. 

Ce qui se joue dans les prochaines ann�es et pas simplement en France cÕest le 
maintien � lÕ�chelle continentale dÕun haut niveau de service public radio tr�s 
fr�quent� par les citoyens. Vu lÕenvironnement de concurrence, cÕest un d�fi qui sera 
difficile � relever en comptant uniquement sur ses moyens propres. 

Faire les bons choix technologiques : en d�pit dÕun objectif dÕaugmentation du 
financement, je crois quÕil faut admettre en toute lucidit� quÕon nÕatteindra jamais les 
niveaux dÕinvestissement des plateformes mondiales les mieux financ�es. Il faut donc 
agir avec tactique. 

Le but est dÕ�viter que la radio publique subisse le sort de la presse o� Google et 
Facebook captent d�sormais lÕessentiel des donn�es sur les utilisateurs. La r�ussite de 
la mutation se fera au prix dÕune pond�ration tr�s tactique entre des partenariats 
tr�s s�curis�s du point de vu des datas, de lÕexposition finale des auditeurs � 
la publicit� et la concentration des investissements sur des outils propri�taires 
strat�giques pour la pr�servation de la valeur des antennes et de lÕatteinte des 
objectifs de la radio publique.   

A terme la seule voie praticable me semble de disposer dÕune seule application 
Radio France, dÕun seul portail Radio France, et dÕun seul assistant vocal Radio 
France. Cela permettra de favoriser la circulation des auditeurs � lÕint�rieur de 
lÕ�cosyst�me Radio France. Ce sera une source de mutualisation des efforts, une 
source dÕ�conomie dans les investissements. Cela favorisera le meilleur r�f�rencement 
sur les magasins dÕapplications.   

Dans un contexte hertzien, il �tait justifi� dÕorganiser la pr�sence autour dÕune 
flottille (saturer les ondes), dans un contexte post-hertzien, il faut organiser 
lÕeffort autour dÕun vaisseau amiral. La Maison de la Radio, voil� ce quÕil sÕagit 
de r�pliquer sur les r�seaux. 
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2.5. Philosophie et m�thode 

Radio France est une institution dot�e dÕun ADN tr�s fort, ce qui constitue un 
formidable gage de stabilit� dans la p�riode qui vient. Cet ADN devra �tre pr�serv�. 
Il nÕy a pas lieu de plaquer m�caniquement sur une institution si forte une m�thode 
de travail collectif qui serait issue dÕinstitutions sans comparaison et qui nÕaurait que 
des effets n�fastes. Il sÕagit dÕinventer avec les parties prenantes une m�thode 
qui fasse consensus, et qui donne � Radio France des moyens de se 
transformer tout en demeurant fid�le � ce quÕelle est. 

Si il y a bien un m�dia o� il y a des individus qui r�fl�chissent, qui sont curieux, qui 
sont ouverts, qui sÕint�ressent au sens, cÕest Radio France. D�s lors, il est �vident que 
toute proposition verticale de conduite du changement se heurtera � un mur 
dÕincompr�hensions, et cÕest tout � fait normal. On ne pourra transformer Radio 
France si on ne fait pas lÕeffort de forger ensemble une philosophie de la 
transformation. 

Selon moi, le concept cl� de cette m�thode serait celui de Ç strat�gie È. La comp�tence 
strat�gique est une comp�tence cl� de toute organisation, et de toute personne au 
XXI�me si�cle. Mon parti pris est de remettre les hommes et les femmes de Radio 
France au cÏur de la strat�gie de la Maison de la Radio et de lÕinvention de 
son avenir. Que chacun le comprenne, le mette en mouvement et se sente 
responsabilis� en tant quÕacteur important de la transformation de Radio France. 

Je crois utile que le candidat qui sera nomm� pr�sente � nouveau, d�s les premiers 
temps de son mandat, son projet strat�gique lÕensemble des �quipes parce quÕil nÕy a 
pas de transformation possible sans lÕimplication, d�s le point de d�part, des 
personnels dans la strat�gie. 

SÕil revient � la pr�sidence de faire des propositions strat�giques, cela ne peut �tre 
uniquement au d�but ou au moment du renouvellement de chaque mandat. DÕun 
point de vue culturel, il faut donc passer � un fonctionnement dÕagilit� 
strat�gique, ce qui est possible uniquement � travers une appropriation de 
chacun. CÕest ce que jÕai appris aux contacts dÕinstitutions publiques ou de clients 
priv�s que jÕai pu conseiller dans le pass�, et naturellement dans mes fonctions 
actuelles de direction g�n�rale. 

Il me semble fondamental que chacun soit conscient des enjeux, des chiffres, mais 
aussi des exemples ext�rieurs � la maison, ou dÕexemples de transformation r�ussie. 
Que chacun soit expos� aux basculements technologiques ou �ditoriaux en cours dans 
dÕautres �cosyst�mes et des cas les plus r�ussis de transformation. Je ne suis pas certain 
que tous les personnels de Radio France ait eu lÕoccasion de faire pour eux m�me 
lÕexp�rience dÕune enceinte connect�e, pour ressentir personnellement le basculement 
que ce genre de dispositif va op�rer. 
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LÕexercice strat�gique sera au cÏur de ma m�thode,  et � chaque niveau 
dÕintervention il sera propos� de sÕengager dans une d�marche strat�gique 
visant � identifier les chantiers prioritaires en fonction des d�fis fondamentaux 
� relever, m�tier par m�tier, antennes par antennes, formation musicale par 
formation musicale. 

Il y aura une donc une discussion continue sur ces aspects strat�giques, � chaque 
�chelle. Chaque antenne, chaque formation musicale, chaque m�tier ou sp�cialit� 
technique devra avoir une r�flexion strat�gique pour elle-m�me et sÕefforcera de la 
proposer avec clart� et simplicit�. 

 

* 
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3. SÕappuyer sur un levier de diversification, au service 
du cÏur radio 

Les grandes masses du budget de Radio France sont connues et la trajectoire 
financi�re est inscrite dans le contrat dÕobjectif et de moyens 2015 Ð 2019. 

Sur bien des choses on peut faire des paris mais pas sur les finances, cÕest ce que jÕai 
appris dans la premi�re partie de ma carri�re, o� jÕai observ� les destructions que 
provoquent ce type de calculs hasardeux.  

Ma conviction cÕest quÕil nÕy aura pas dÕavenir p�renne sur la radio publique si elle nÕa 
pas une bonne capacit� dÕautofinancement, parce que la transformation en requiert. 

Mon objectif, en fin de mandat, est dÕavoir configur� un levier de 
diversification capable de g�n�rer de lÕordre de 50 millions dÕeuros 
suppl�mentaires en rythme annuel. 

3.1. LÕentr�e dans lÕ�re du post-texte est sur le point de cr�er un march� consid�rable pour les acteurs 
qui sauront se positionner en avance 

Il a beaucoup �t� question dans ce projet du basculement du poste � transistor vers 
les objets connect�s et cÕest en effet lÕhypoth�se fondamentale qui commande la 
strat�gie que je soumets. 

Dans la premi�re partie de cette note, cÕest sous lÕangle de la menace, de la 
d�stabilisation de la Radio Publique que jÕai envisag� la mutation Ð avec lÕambition 
dÕapporter des r�ponses concr�tes. 

Il est temps de compl�ter la vision, et de pr�senter les opportunit�s pour Radio 
France dÕun monde dÕobjets connect�s. Un objet connect�, que ce soit dores 
et d�j� une enceinte connect�, ou � lÕavenir un frigo, une voiture, cela ne se 
commande pas par un bouton, ou par un clavier, mais par la voix. 

Cette nouvelle relation � la technologie pr�pare une rupture dÕusage majeure, que 
lÕexcellente chronique du New York Times, State of the Internet, a choisi dÕappeler 
Ç le futur post-texte1 È. JusquÕ� pr�sent cÕest par le texte quÕon intervenait 
majoritairement avec le digital. Cette �re est bient�t termin�e. Nous allons 
parler aux objets Ð et les objets nous r�pondront. 

                                            
1 Article en consultation gratuite sur : : https://www.nytimes.com/interactive/2018/02/09/technology/ 
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Cela signifie que le son est sur le point dÕavoir une importance encore plus 
centrale dans notre vie. Cela signifie que nous allons �tre constamment environn� 
dÕobjets disposant dÕenceintes, de micro, et de connexions : cela veut dire quÕil va 
bient�t y avoir consid�rablement plus de dispositifs de diffusion radio. En fait, tout 
objet sera potentiellement un transistor. 

CÕest de cette perspective que na�t une perspective fondamentale de 
diversification pour Radio France. 

Le son va devenir une dimension cl� de lÕidentit� des objets, des lieux, des institutions, 
des marques commerciales. Bien des marques mondiales ont d�j� d�velopp� des 
radios de marque : Red Bull Radio2 est un bon exemple, et jÕinvite les lecteurs � 
prendre connaissance de ce projet con�u et produit par TuneIn, dont il a d�j� �t� 
question plus t�t. 

Il faut anticiper lÕ�mergence de ce march� et sÕappuyer sur les savoir-faire et lÕimage 
de Radio France pour devenir un acteur cl� de cette nouvelle �conomie de la radio. 

Prenons un exemple. Vous �tes en vol sur une compagnie a�rienne et vous avez acc�s 
� un ensemble de radios propos�s par la compagnie depuis votre si�ge connect�. Si la 
radio est fabriqu�e par un algorithme, vous nÕavez pas envie de lÕ�couter. Mais si vous 
avez acc�s � une radio o� vous retrouvez des voix connues, un concert dÕune des 
formations musicales de Radio France en direct, un bulletin dÕinformation de France 
Inter, et bien entendu ponctuellement une �mission sur votre vol (produite pour la 
compagnie a�rienne), une �mission sur votre destination dÕarriv�e (provenant dÕune 
archive de France Culture), alors vous �tes tent�s de vous reposer des images, et 
dÕ�couter cette radio. 

Tout cela �tant fait avec un cahier des charges pr�cis permettant de garantir 
que les contenus de Radio France ne sont pas diffus�s dans des contextes 
contraires aux valeurs du service public. On ne fait pas nÕimporte quoi, on ne 
travaille pas pour nÕimporte qui. 

Je fais la proposition de cet axe de diversification car il est prometteur du point 
de vue �conomique, et quÕil ne produit aucune alt�ration sur ce que jÕai appel� 
plus t�t dans cette note le cÏur radio. 

Une fronti�re nette les s�pare Ð mais lÕun, le levier, est au service de lÕautre, le cÏur 
radio, du point de vue �conomique. La diversification ne doit pas �tre faite de mani�re 
maladroite : elle pourrait avoir des effets dÕimages d�l�t�res pour le service public 
radio. Mais lÕimmense avantage de cette s�paration entre un cÏur radio et un 
organe de diversification est de garantir que pour les citoyens, tout doit rester 
gratuit, avec le moins de publicit� possible. A aucun moment on ne doit envisager 
de faire payer des podcasts dÕ�missions ou un quelconque acc�s payant � des archives 

                                            
2 https://www.redbullradio.com/ 
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de Radio France. Tout est gratuit pour les citoyens : les contenus, les applis, les 
archives. CÕest le sens du service public dÕinformation.  

Si la diversification fonctionne bien, on pourra m�me voir  dans quelle mesure on 
peut � terme amorcer la d�croissance de la publicit� sur les sept antennes. 

3.2. Une feuille de route pour cette diversification   

LÕobjectif serait de provoquer une mont�e en puissance de la mon�tisation par les 
pistes �voqu�es avec lÕobjectif dÕatteindre 15 millions dÕeuros sur lÕexercice 2020 et 50 
millions dÕeuros � lÕhorizon 2023. 

Il ne sÕagit pas de se lancer dans une embard�e, mais de murir le projet, de comprendre 
le march�, puis de cr�er des fondamentaux tr�s sains sur le plan �thique, et tr�s 
comp�titifs sur le plan �conomique. Avec pour op�rer cette diversification, cela va 
sans dire, une marque qui dit ce quÕelle est, distincte et bien isol�e de chacune des 7 
marques dÕantenne. Pas de m�lange des genres. 

Une fois ces fondamentaux instaur�s il faudra mettre le turbo, acc�l�rer et 
b�n�ficier � plein de lÕavantage dÕimage et de savoir-faire de Radio France 
pour devenir la r�f�rence et lÕop�rateur dominant sur ce nouveau march�, dans 
lÕaire francophone. 

Les services source de revenus financiers seront de plusieurs ordres : on formera les 
sp�cialistes du son et les consultants dont le monde des objets command�s par la voix 
auront besoin. On prendra en charge en r�gie toute une s�rie de radio de marques, 
dÕentreprises, dÕinstitutions ou de lieux, dans lesquels on placera des contenus directs 
ou diff�r�s provenant du cÏur radio, mais aussi des contenus sui generis pour la marque 
ou lÕinstitution cliente, tout cela bien entendu dans un cahier des charges pr�cis�ment 
�tabli. 

Il faut placer Radio France en situation de r�ussir l� o� les t�l�visions ont 
�chou� � capter les opportunit�s de diversifications �normes suscit�es par la 
g�n�ralisation de la vid�o.  

Quand on prend la mesure des sommes qui sont investies depuis quelques ann�es, 
non pas en publicit� vid�o mais en contenus vid�o de marques ou dÕinstitutions, on 
peut faire lÕhypoth�se que la taille du march� audio sera �galement consid�rable. 

Il faut imaginer un monde o� une marque a besoin dÕun flux audio direct pour se 
connecter � ses clients dans un univers o� lÕattention est toujours plus recherch�e et 
disput�e. LÕidentit� audio va devenir une part essentielle de lÕidentit� des 
institutions des lieux. 

Du point de vue des valeurs, jÕai choisi de creuser cette piste de diversification plut�t 
que toute autre parce quÕil me semble que le march� concern� nÕa rien de d�shonorant 
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pour Radio France � condition de produire ces services en coh�rence avec les valeurs 
du service public. Et je crois que ce corpus de valeurs peut au surplus �tre un puissant 
argument de vente. 

Le projet est de sanctuariser les sept antennes de Radio France et les sept 
marques, dÕaller cherche de la diversification � lÕext�rieur,  plut�t que dÕabimer 
le service public radio en mon�tisant certains de ses aspects. 

Il y a une fronti�re dÕidentit� nette entre le cÏur Radio France, ce que jÕappellerais � 
ce stade et par commodit� Ç Radio France Diversification È. Les personnels de la 
Maison qui participeront � lÕoffre de diversification le feront sur la base du volontariat 
avec une r�mun�ration ad�quate pour ce travail compl�mentaire. 

Sur ces produits de diversification on peut envisager aussi de mettre un peu de 
publicit�, si bien quÕil y aura aussi un travail de cr�ation dÕune r�gie qui collectera des 
investissements m�dias d�ploy�s sur tout cet �cosyst�me de radios � destination des 
institutions,. Les revenus seraient bien entendu partag�s avec les institutions clientes. 
Dans tous les cas un plafond strict de publicit�, qui ne doit pas d�passer le plafond 
du COM, constituera un bon point de rep�re. 

La diversification, envisag�e avec vigilance et tactique, est susceptible dÕ�tre une 
excellente mani�re de s�curiser financi�rement le d�veloppement du CÏur de Radio 
France. 

 

* 
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4. Propositions dÕactions pour la p�riode sÕ�talant dÕici 
� la r�forme de lÕaudiovisuel public 

Je nÕenvisageais pas de commencer ce projet strat�gique autrement que par la 
pr�sentations des enjeux fondamentaux de long terme et dÕune proposition de 
Ç format È de radio publique, autour dÕun noyau dur de service public, et escort� par 
un levier de diversification. 

En pratique, quelques mois vont sÕ�couler entre la nomination du ou de la prochaine 
pr�sident(e) et la r�forme � venir de lÕaudiovisuel public. Il convient donc de 
distinguer aussi pr�cis�ment que possible les actions / options qui doivent 
�tre entreprises d�s � pr�sent, de celles qui, en fonction de la r�forme annonc�e, 
seront alors � mener de telle sorte que les mois qui viennent permettent de garder de 
la traction. 

Chaque jour compte, vus les bouleversements qui se pr�parent. Il faut configurer 
Radio France pour �tre pleinement agile le jour o� les d�cisions de r�forme 
seront entr�es en vigueur. 

Les chantiers sont nombreux et il conviendra de phaser et de hi�rarchiser les actions. 
Le contexte financier hypertendu oblige � mesurer les cons�quences de chaque choix. 

4.1. Le travail sur le jeune public comme premier projet mobilisateur 

De toute �vidence Radio France et ses antennes connaissent une s�quence tr�s r�ussie 
en terme dÕaudience : cÕest incontestable et cÕest un tr�s bon r�sultat. Sur les jeunes 
publics, cÕest plus ambigu Ð mais cÕest aussi plus difficile.  

Si, d�s le d�but dÕun �ventuel mandat je placerais la question des jeunes au cÏur des 
enjeux, cÕest quÕil sÕagit dÕun projet mobilisateur, source de fiert� pour les personnels, 
parfaitement coh�rent avec les valeurs de Radio France, et qu'il y a l� un potentiel 
dÕacclimatation et dÕentrainement vers dÕautres transformations. R�fl�chir aux 
jeunes auditeurs cÕest toujours en m�me temps r�fl�chir � lÕavenir de la radio 
publique dans sa globalit�. Les jeunes sont les citoyens de demain. 

Premi�re observation, les jeunes et notamment les tr�s jeunes (13-25 ans), �coutent 
de moins en moins la radio. Cela est li� � une multiplicit� de raisons. Le d�fi � relever 
pour le service public radiophonique est le renouvellement des g�n�rations. Les 
g�n�rations qui aiment et �coutent la radio actuelle ne doivent pas �tre les derni�res � 
le faire. Sur ce plan, on voit que tout peut arriver : regardons ce qui arrive � la presse 
sur les nouveaux lecteurs. 
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Le chantier prioritaire que je me fixe ce nÕest pas le jeune public de mani�re g�n�rale 
et abstraite, mais plut�t lÕentr�e des jeunes dans lÕexp�rience radio. 

La question en dÕautres termes nÕest pas simplement de faire en sorte que les jeunes 
qui �coutent la radio pr�f�rent �couter les antennes de Radio France, mais de faire en 
sorte que la radio publique devienne une exp�rience d�sirable pour des jeunes 
qui nÕ�coutent pas la radio. 

Nous devons avoir une r�flexion sur comment un adolescent sÕachemine ou ne 
sÕachemine pas vers lÕ�coute fid�le dÕune radio, et plus important encore, dÕune 
radio publique qui fait soci�t�. 

Ce quÕon sait � lÕheure actuelle dans la mesure o� la radio sÕ�coute majoritairement � 
la maison et en voiture, cÕest que la premi�re exposition de la radio aux jeunes est li�e 
aux expositions radios de leurs parents. Or il y a fort � parier que les parents 
nÕ�coutent pas le MouvÕ et quÕun adolescent expos� � France Inter en voiture avec ses 
parents nÕaura pas lÕid�e dÕen d�duire quÕil peut �couter ou regarder France Info, ou 
�couter Le MouvÕ. 

La question est pos�e de savoir ce quÕon peut ajouter sur les grilles des antennes 
majoritairement �cout�es par les adultes pour que des jeunes qui y sont 
ponctuellement expos�s aient envie dÕaller plus loin et de commencer � aimer la radio. 
Plusieurs pistes sont mobilisables � court terme : 

Renforcer la pr�sence des contenus potentiellement appr�ci�s � la fois par les 
jeunes et le public classique sur les stations qui ne sont pas sp�cialement destin�es 
aux jeunes (cÕest-�-dire toutes, sauf Le MouvÕ). 

Envisager dÕincorporer sur chaque antenne au moins un rendez-vous par semaine 
sp�cialement attractif pour les jeunes, � un moment coh�rent avec leurs rythmes 
de vie. 

Dans un monde o� lÕoralit� devient un facteur cl� dÕinsertion, de succ�s 
professionnel et existentiel (cf. la r�forme du bac et lÕimportance donn�e � lÕoral), 
il est fondamental que le service public radiophonique joue un r�le cl� dans lÕ�galit� 
des chances. 

Il sÕagit que les adolescents (coll�giens, lyc�ens, �tudiants) les moins expos�s 
socialement � lÕapprentissage des codes de lÕoralit� soient, � travers la radio publique, 
au contact du meilleur du langage. 

Les liens entre Radio France et les exp�riences dÕ�ducation et de formation sous 
toutes leurs formes doivent �tre renforc�es. On peut tout � fait imaginer des contenus 
pour des �coles, de universit�s, et peut-�tre m�me les coll�ges et les lyc�es. 
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Le service public de la radio gagnerait � �tre toujours plus pr�sent dans les temps forts 
de la vie �ducative des personnes. Il faut absolument � tout prix engager cet effort 
pour renforcer le capital culturel et langagier des jeunes qui en sont le moins dot�s. 

Dans cette priorit� concernant la jeunesse, on peut inclure un volet concernant 
la lutte contre les fausses informations. Dans un contexte contemporain marqu� 
par les fake news selon une multiplicit� de modalit�s, allant du mensonge � la 
manipulation, le m�dia audio public pr�sente un avantage majeur de lutte. 

Ce qui passe � travers des mots et des sons oblige spontan�ment lÕexercice du sens 
critique Ð beaucoup plus que lÕexposition � de la vid�o puisque lÕop�ration de 
langage contraint � se repr�senter mentalement ce quÕon �coute pour passer 
de lÕacte dÕentendre � lÕacte dÕ�couter.  En mati�re vid�o, tout laisse � penser que 
la distinction entre lÕacte de voir et lÕacte de regarder est � lÕinverse fortement remise 
en question par les nouveaux formats et usage (ce quÕon appelle le binge watching, 
litt�ralement, Ç se cuiter � la vid�o È). 

Un des axes o� la radio publique peut agir contre la d�sinformation est li� � son style 
dÕ�criture et de production. Comment favoriser lÕ�coute active contre lÕ�coute passive 
et d�concentr�e, dans un monde o� la plupart des m�dias se consomment 
passivement ? Une r�flexion doit �tre rapidement engag�e sur lÕ�conomie de 
lÕattention propre � la radio, sur ce qui permet � des formats dÕinfo de sÕappuyer sur 
un rythme dÕillustration, dÕun style de questionnement, afin de devenir un vecteur de 
red�ploiement de lÕesprit critique au sein de la soci�t�, et sp�cialement de la jeunesse. 

CÕest sans doute tout lÕaudiovisuel public qui doit sÕemparer de la question, en 
fonction des orientations envisag�es dans une loi r�cemment sugg�r�e par la Ministre 
de la Culture. Toujours est-il que la radio publique a un r�le pionnier � jouer car il nÕy 
aura pas dÕ�ducation � la r�ception des images sans un pr�c�dent : lÕ�ducation � la 
r�ception du langage. 

4.2. La conclusion en bon ordre du chantier de r�novation � lÕhorizon 2024 

M�me si il ou elle exer�ait son mandat jusquÕ � son terme, cÕest-�-dire 2023, le ou la 
future pr�sident-e de Radio France ne verrait pas, selon le calendrier actuel, le terme 
du chantier de r�novation de la Maison de la Radio, pr�vu pour 2024. 

Ce chantier est fondamental, pour au moins deux raisons. 

DÕune part, sur le plan financier, car il absorbe une partie consid�rable des cr�dits 
dÕinvestissements. DÕautre part car il constitue pour tous une charge mentale 
consid�rable. La longueur de ce chantier est un facteur dÕattente, certes, mais aussi de 
d�stabilisation pour tous. La d�stabilisation produite par les bouleversements � venir 
sur le m�dia radio ne seront pas vivables sereinement en lÕabsence dÕun cadre physique 
stable, assur�, et efficace. 
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Ma proposition est que le/la futur(e) pr�sident(e) de Radio France sÕimplique 
personnellement dans le chantier, et en fasse un dossier g�r� en direct. CÕest un gage 
� prendre devant lÕensemble des personnels, et il y a aussi un effet de preuve dans 
lÕaptitude du futur dirigeant � ce que les budgets et �ch�ances soient tenus. 

4.3. La Maison de la Radio, pens� comme une maison ronde, comme une maison ouverte 

Depuis les premi�res tranches achev�es du chantier de r�novation, et notamment de 
lÕauditorium et du studio 104, la Maison de la Radio a recommenc� � accueillir des 
publics vari�s et nombreux pour diff�rents types dÕactivit�s. La Maison de la Radio 
est un actif cl� dans lÕidentit� de Radio France, et pour lÕavenir un facteur cl� du lien 
entre les auditeurs et les radios publiques. D�s les premiers mois, je mÕengagerais dans 
la formulation, en concertation avec les parties prenantes, dÕun projet strat�gique 
sp�cial sur la Maison Ronde en tant que lieu culturel (et primordialement 
musical) �ducatif et citoyen. 

Ce sujet est connect� � la question du chantier de r�novation. Dans la perspective de 
lÕach�vement � lÕhorizon 2024 et en lien avec les autres options soutenues dans le 
pr�sent projet strat�gique, on attachera une importance particuli�re aux studios 
moyens qui sont nombreux, de tailles vari�es et qui constituent un dispositif 
dÕensemble qui une fois r�nov� aura un r�le moteur dans lÕattractivit� de la 
Maison de la Radio. Il sÕagit de miser sur un usage polyvalent de cet ensemble unique 
� Paris Ð studios dÕenregistrement, bien s�r, mais aussi concert, enregistrements, 
locations, tournages de flux vid�o, �ducation. Les studios moyens, si lÕon anticipe leur 
livraison, peuvent jouer un r�le cl� aussi dans lÕ�panouissement du levier de 
diversification que jÕai propos� en supra. 

Le dispositif pris dans son ensemble permettra aussi dÕassurer une bonne 
repr�sentation de toutes les formes de cr�ation musicale � Radio France, des 
plus classiques aux plus contemporaines, des plus francophones aux plus 
internationales. CÕest une mission cl� de Radio France, et la Maison Ronde gagnera 
� d�velopper cet aspect, amen� � �tre pleinement int�gr� dans lÕexp�rience du m�dia 
audio.  

Les premi�res livraisons de studios moyens r�nov�s ont lieu � partir de 2020, ce qui 
laisse un temps bref mais suffisant pour murir un projet ambitieux dÕanimation 
culturelle, source de contenus dÕexcellence pour les antennes et dÕ�v�nements 
�clectiques pour les diff�rents publics et avec une importance sp�ciale donn�e 
aux publics jeunes. Il y a plusieurs mani�res de proposer � un jeune le chemin vers 
une exp�rience radio, une exp�rience forte v�cue � la Maison de la Radio est lÕun de 
ces chemins.  
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4.4. Conserver les r�dactions pour garantir lÕidentit� des antennes ; progresser dans leur int�gration 

Plus t�t dans ce projet, je me suis prononc� en faveur du maintien et du 
d�veloppement de lÕidentit� des sept antennes, tout en les articulant toujours mieux 
au service des parcours et des usages des auditeurs. Cette option me pousse � 
pencher en d�faveur de toute piste de fusion des r�dactions.  

LÕexp�rience r�cente prouve quÕil est possible de fonctionner sur une logique de 
services int�gr�s dÕune antenne � lÕautre, afin de disposer de services �toff�s, capables 
de produire des sons pour les diff�rentes antennes en respectant les formats dÕ�criture 
de chacune dÕentre elle, et en conservant �videmment � lÕint�rieur de chaque antenne 
toutes les fonctions de r�daction en chef ainsi que les incarnations, les voix, les 
animateurs. 

Plut�t que de commettre lÕerreur de fusionner des r�dactions, erreur qui serait 
destructrice dÕidentit�s et de valeurs, on pourrait envisager dÕinclure sur telle antenne 
des contenus ponctuels qui viennent directement dÕune autre antenne pour voir 
comment le public r�agit quand il est expos� � dÕautres types de programmes. Tout 
cela dans le but d�j� pr�sent� de favoriser des parcours plus riches pour les auditeurs 
entre les diff�rentes stations de lÕ�cosyst�me de Radio France.  

Par exemple, dans la grille du MouvÕ, tr�s orient�e jeunesse, quelle �mission, quelle 
chronique de France Musique, pourrait-elle �tre ins�r�e ? Si une des missions de 
Radio France est de favoriser la curiosit� intellectuelle, la diversit�, cela 
autorise � produire des surprises Ð mais des surprises d�sirables et qui ouvrent des 
perspectives aux auditeurs. 

4.5. �crire un nouveau chapitre de lÕhistoire de France Info 

LÕexp�rience France Info a prouv� quÕil �tait possible dÕarticuler les efforts de 
contenus de la t�l�vision publique et de la radio publique pour faire un projet 
commun. Il y a encore beaucoup � faire mais la concr�tisation est prometteuse. 

Mon diagnostic est que lÕ�loignement g�ographique des �quipes radio et t�l� rend plus 
complexe lÕaugmentation des tranches de direct commune � France Info t�l� et France 
Info radio. Ma proposition est de dialoguer avec les parties prenantes, et 
centralement France T�l�visions, pour sÕacheminer vers lÕaccueil � Radio 
France dÕun plateau qui regrouperait lÕensemble des personnels concern�s par 
France Info, radio et t�l�.  Pourquoi pas � lÕ�tage actuel de la Pr�sidence qui 
pourrait opportun�ment occuper un espace moins vaste dans la Maison de la 
Radio. Seraient naturellement install�s chez France T�l�visions, dans cette 
configuration, les fonctions de type r�gie finale. 

Du point de vue juridique, on pourrait basculer dÕune logique de convention entre les 
deux institutions � une logique de soci�t� commune sur ce projet sp�cifique. Bien 
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entendu, sur ce dernier point, rien ne saurait �tre propos� avant de conna�tre le format 
de la future r�forme de lÕaudiovisuel public. Cela nÕemp�che pas dÕavancer sur la 
question dÕun espace de travail unique pour France Info, cÕest, je crois le sens de 
lÕhistoire. 

4.6. Placer la cr�ation et les formations musicales au cÏur du projet de Radio France 

La production culturelle est un �l�ment essentiel des missions de Radio France, et les 
formations sont un actif pr�cieux pour lÕavenir de la radio publique. 

Les deux orchestres constituent une sp�cificit� majeure de Radio France en 
comparaison de tous les autres m�dias du pays. Je me prononce en faveur du 
maintien des deux formations philarmoniques. Je pense cependant quÕelles 
sÕ�panouiront dÕautant mieux si on les dote chacune de lignes 
artistiques mieux pr�cis�es. 

Je sugg�rerais notamment de confier � lÕOrchestre Philharmonique le r�le dÕintervenir 
sur un spectre �clectique de musiques, allant des plus classiques au plus 
contemporaines, en passant par lÕenregistrement de musiques de film, et de continuer 
� lÕh�berger au sein de la Maison de la Radio. 

Quant � lÕOrchestre National, ma proposition serait de lui cr�er une identit� 
essentiellement classique, en �tudiant la possibilit� que cet orchestre soit accueilli en 
r�sidence au Th��tre des Champs �lys�es. 

Il sÕagit dÕoffrir aux deux orchestres des positionnements diff�rents, des 
identit�s plus claires, afin de renforcer les liens entre eux et leur public actuel 
et potentiel. 

Quant � la Maitrise et au ChÏur, il me semble naturel de conserver la Maitrise dans 
sa configuration actuelle et dÕamener le ChÏur, qui compte � lÕheure actuelle un 
nombre de choristes sup�rieur aux chÏurs dÕautres radios publiques europ�ennes, 
vers la moyenne europ�enne. LÕobjectif sur quelques ann�es, en fonction des d�parts 
li�s � la retraite artistique, serait de ramener le ChÏur � un format qui, si on se fie � la 
pratique europ�enne, permet de conserver un haut niveau dÕexcellence et dÕexigence 
artistique. 

4.7. Utiliser lÕensemble des potentialit�s analytiques rendues possibles par le d�ploiement r�cent du 
progiciel de gestion int�gr�  

Concernant la comptabilit� analytique, la mise en place r�cente dÕun progiciel type 
SAP est sur le point de rendre possible lÕautomatisation dÕune multiplicit� de 
fonctions analytiques, de gestion et dÕorganisation.  
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LÕenjeu est maintenant dÕÏuvrer � ce que ce progiciel de gestion int�gr�e voit 
toutes ses potentialit�s atteintes dans un horizon de 20 � 24 mois et de r�fl�chir 
ce faisant au potentiel dÕinformation et dÕobjectivation que ce progiciel rendra 
n�cessaire pour les fonctions finances, achats ou RH.  

Un aspect de lÕusage abouti dÕun tel progiciel sera dÕ�tre en mesure de produire des 
indicateurs tr�s pr�cis de co�ts de grille, de co�ts dÕ�mission afin de mieux orienter 
les d�penses et de mieux orienter les d�cisions. 

Sur les fonctions de communication, ou encore de ressources humaines, je ne crois 
pas efficace de se diriger vers une fusion des talents pr�sents en central, et en antennes. 
Je crois cependant utile que la prochaine pr�sidence favorise d�s sa nomination une 
meilleure coordination / articulation entre les efforts des uns et des autres au service 
dÕune strat�gie commune. 

JÕenvisage cet axe avec une certaine importance, car pour les raisons expos�es dans 
les deux premi�res parties de ce projet, jÕai la conviction quÕil nÕy a pas dÕavenir pour 
la radio publique sans lÕatteinte dÕune masse critique. Or les d�marches dÕimage et de 
communication ont un r�le � jouer dans cet effort, tant la multiplication des flux 
obligera � travailler avec rigueur la marque Radio France, la marque France Inter, 
France Info, France Culture, France Musique, FIP, Le MouvÕ et bien s�r France Bleu 
Ð mais aussi la marque des voix et des �missions. 

4.8. La question de la publicit� 

La Tutelle joue son r�le et la publicit� est stabilis�e � un niveau coh�rent, et proche 
de celui des autres radios publiques europ�ennes. Je crois pour ma part quÕune 
sp�cificit� fondamentale de la radio publique est quÕelle est ind�pendante des 
annonceurs et quÕelle se diff�rencie des autres exp�riences radio par une 
proportion beaucoup plus faible de messages publicitaires. 

Dans un monde id�al, il nÕy aurait aucune publicit� sur la radio publique. Mais 
lÕ�quation budg�taire actuelle est telle quÕon en a besoin, m�me dans ce que jÕai appel� 
plus haut dans ce projet, le cÏur radio Ð le noyau dur de lÕexp�rience due aux publics.  

La strat�gie de publicit� d�ploy�e gr�ce au dernier COM de Radio France et � la 
modification des r�gles, a permis de d�gager des ressources propres de lÕordre de 40 
millions dÕeuros par an. 

Autant lÕexp�rience publicitaire sur les antennes hertziennes est claire parce 
que r�gul�e, autant la publicit� digitale est moins maitris�e et ceci pour trois 
raisons :  

Un nombre croissant dÕauditeurs �coute les flux des antennes via diff�rentes 
applications. Elles peuvent �tre tr�s basiques mais  aussi bien plus d�velopp�es. Celles-
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ci observent les auditeurs et ciblent des publicit�s vers eux. Il est indispensable avant 
de se lancer dans une course � lÕaudience digitale de bien n�gocier les partenariats, 
notamment pour maitriser lÕacc�s aux donn�es et lÕexposition finale des auditeurs � la 
publicit�. Il convient de veiller, aussi, � un partage �quitable des revenus. 

Du point de vue des donn�es Ð �l�ment fondamental de la publicit� digitale Ð  il est 
probl�matique que Radio France soit distribu�e sur bien des plateformes sans aucun 
retour sur la connaissance de ses auditeurs. 

Un travail sur lÕexp�rience publicitaire doit �tre effectu�, qui refl�te aussi les 
valeurs du service public audiovisuel. A lÕheure actuelle, quand on ouvre lÕappli 
smartphone Radio France, on se retrouve p�riodiquement avec une publicit� qui 
occupe tout lÕ�cran et qui ne disparait que si on clique � un endroit pr�cis de lÕ�cran. 
Ce type dÕexposition � la publicit� nÕest pas satisfaisant, il est logique que, quitte � faire 
un peu de publicit� sur le service public, on se cale sur les meilleures pratiques 
digitales, dans un souci constant de respecter lÕesprit de discr�tion qui pr�side � la 
publicit� sur les antennes hertziennes de Radio France.  

Enfin, il reviendra � la prochaine pr�sidence de lancer une r�flexion autour de 
lÕinvention des formats � venir de publicit� sur le service public. Proposer aux 
agences et annonceurs une �criture publicitaire moins perturbatrice. La presse 
�crite lÕa fait avec les op�rations sp�ciales. La publicit� sur le service public ne doit 
pas se limiter � lÕaugmentation des recettes sans avoir le souci de lÕexp�rience 
utilisateur. PuisquÕil y a de la publicit�, il faut quÕelle soit dÕune certaine mani�re en 
phase avec certaines valeurs cl�s du service public de la radio.  

4.9. Offrir aux talents de Radio France un environnement technologique de travail dÕexcellence 

Je crois important, pour placer la Maison dans un esprit volontaire de transformation, 
que les personnels de Radio France b�n�ficient du meilleur environnement 
technologique de travail, de communication interne, de r�seau social dÕentreprise. 

Je travaille actuellement au sein dÕun Groupe qui a d�cid� il y a un an de d�ployer lÕ�t� 
prochain une plateforme disruptive qui transformera radicalement la fa�on dont les 
�quipes se connectent, interagissent et collaborent. Je ne suis pas certain que les talents 
de Radio France aient d�j� �t� expos�s � la richesse dÕoutils de ce type Ð ainsi de voir 
le surcroit de b�n�fice, de fluidit�, et de cr�ativit� quÕils peuvent en tirer dans lÕexercice 
de leurs m�tiers. 

Au travail, la technologie, si elle est bien articul�e avec les m�tiers, est une source 
formidable dÕ�nergie, de compr�hension mutuelle, dÕalliances, dÕexp�rimentation. 
Une maison dont la culture est fond�e sur lÕinformation, la culture et la 
cr�ativit� a toutes les pr�dispositions pour sÕemparer des outils les plus 
modernes Ð jÕai la conviction quÕelle est demandeuse. Je serais surpris que les 
personnels ne soient pas au moins tent�s par lÕexp�rience et jÕai confiance dans les 
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b�n�fices rapides que chacun aura la possibilit� dÕen tirer Ð avec un effet 
dÕentrainement sur la culture de lÕagilit� strat�gique que je souhaiterais 
promouvoir dans la Maison. 

Enfin, et cÕest fondamental, il est impossible de se projeter dans le basculement 
technologique qui attend le media radio si on nÕest pas, au jour le jour, 
acclimat� � ce qui se transforme et � ce qui bouge en mati�re technologique. 
Combien � lÕheure actuelle y-a-t-il dÕobjets connect�s dans la Maison Ronde Ð qui, 
fort heureusement, est elle-m�me le plus bel objet connect� quÕon puisse imaginer ? 

 

 

 

* 
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Conclusion 

Le CSA a pris la d�cision de rendre publics les projets des diff�rents candidats � la 
Pr�sidence de Radio France. Ainsi, le ou la candidate qui sera d�sign�-e, aura pu en 
toute transparence, d�s le premier moment de sa d�marche, partager son projet avec 
toutes les parties prenantes � lÕavenir de la radio publique. 

JÕai r�dig� ce projet dans cet esprit parce quÕun projet ne peut �tre pr�sent� � une 
instance d�cisionnaire, puis simplement, de mani�re plus ou moins voil�e, �tre donn� 
� ex�cuter � des personnels. Ce nÕest pas ma vision des choses. Dans tous les cas je 
suis tr�s heureux que mes id�es soient mises en circulation, que le candidat ou 
la candidate qui sera nomm� sÕen empare sÕil ou elle le d�sire. 

Le projet strat�gique que je soumets est fond� sur une hypoth�se fondamentale que 
jÕesp�re convaincante : � lÕhorizon 2025 toutes les formes de transistor auront �t� 
remplac�es par une gamme large dÕobjets connect�s, et lÕ�cosyst�me du m�dia 
radio sÕen trouvera profond�ment boulevers�. 

CÕest la prise en compte de cette hypoth�se, source de d�fis et aussi dÕopportunit�s, 
qui commande ma vision dÕun format de radio publique fond� sur la s�curisation dÕun 
cÏur radio, et son escorte par un levier de diversification capable de lui apporter dans 
la dur�e les financements indispensables. 

Radio France constitue un actif public de tout premier ordre, et cet actif doit �tre 
collectivement configur� pour relever les d�fis sans quoi la radio publique deviendrait 
un Ç flux audio È comme les autres.  

A lÕheure o� je r�dige ce projet, une r�forme importante de lÕaudiovisuel public est en 
cours dont les options ne sont pas encore connues.  LÕint�r�t de cette r�forme pour 
la pr�paration de lÕavenir de lÕaudiovisuel public est �vident. Mon projet strat�gique 
nÕ�tait �videmment pas lÕendroit indiqu� pour en discuter. Toujours est-il que les 
options strat�giques et notamment dans la derni�re partie de ce plan lÕont �t� dans le 
but dÕutiliser chaque jour qui nous s�pare de la r�forme globale de lÕaudiovisuel 
public pour avancer sur des terrains qui, quelles que soient les options finales 
retenues, sont fondamentaux pour pr�parer lÕavenir proche et lointain du 
service public radiophonique. 

A la lumi�re de du basculement � venir, Radio France commettrait une erreur en se 
lan�ant dans des chantiers susceptibles dÕ�tre remis en cause par la r�forme. Mais 
temporiser serait aussi, � sa mani�re, une faute.  

Confront� � une s�rie de d�fis, enchev�tr�s et encore � venir pour une large part, ma 
strat�gie consiste enfin � proposer un cheminement dans la transformation et 
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pas simplement une liste de chantiers � �tudier. D�s sa nomination, et pourquoi pas 
lors de son audition par le CSA, le nouveau pr�sident de Radio France gagnerait � 
justifier pourquoi il/elle sugg�re de commencer son mandat par certaines actions, et 
pourrait pr�senter un calendrier. 

Les premiers mois ne sauraient �tre des mois de transition, de temporisation ou m�me 
simplement de continuation. Je souhaite � la Radio France de se voir dot� dÕun-e 
dirigeant-e qui sera en mesure de faire la preuve, d�s la prochaine conf�rence de 
rentr�e, que la Maison Ronde a envie de basculer vers lÕagilit� strat�gique. 

Afin que la premi�re conf�rence de rentr�e soit non seulement lÕoccasion de pr�senter 
les grilles, les nouveaut�s, mais aussi de partager avec toutes les parties prenantes et 
notamment les publics, la strat�gie �ditoriale de chaque antenne en des termes lisibles, 
accessible au plus grand nombre, et de faire le point sur les premi�res d�marches 
lanc�es, esp�rons-le, avec succ�s. 

 

* 
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