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AVANT-PROPOS

Le groupe Dentsu Aegis Network est l’un des plus importants groupes de communication au plan mondial. En France, son intention est de contribuer à la réflexion sur les nouvelles valeurs d’usage des médias et leurs conséquences sur les modèles des acteurs économiques, sociaux et politiques : entreprises, médias, État, corps intermédiaires, décideurs, influenceurs, etc.

Ces quinze dernières années ont été indiscutablement marquées par l’essor d’Internet et des technologies associées, changeant radicalement et irrémédiablement les pratiques au quotidien, renversant le pouvoir entre le consommateur et les marques et transformant intrinsèquement l’individu en un média à part entière. Ainsi, parler d’Internet en tant que média est évidemment réducteur, tant il instille lentement mais sûrement une rupture dans les modèles économiques que nous connaissons : intermédiation dans le voyage avec Booking, désintermédiation dans l’univers de la location de voitures avec Blablacar, innovation par le biais de cours en ligne ouverts et massifs (MOOC) dans l’éducation...

La « destruction créatrice » à laquelle nous assistons, parfois en spectateur impuissant, parfois en tant que bénéficiaire du progrès technique, se nourrit de la vitesse d’évolution des technologies Internet et du travail itératif sur les interfaces entre le physique et le virtuel, favorisant une adoption de plus en plus rapide des nouveaux usages.

Dans ce contexte de mutation rapide et mondiale, la lecture de ces phénomènes est devenue complexe. Ainsi, en tant qu’experts, souhaitons-nous éclairer sans prétention mais avec pédagogie la compréhension de ces changements. C’est l’objectif premier de cette collection, résolument didactique et ouverte sur le monde. Notre avis est évidemment bien représenté, mais il est souvent complété et nuancé par les propos d’autres professionnels du secteur. Le lecteur est invité à tirer de cette approche chorale ses propres conclusions. Ainsi, née d’une volonté déterminée mais humble de partager notre expérience, cette collection professionnelle s’adresse évidemment au plus grand nombre.

Enfin, si le format papier a été privilégié à l’heure du numérique, c’est que nous croyons dans la complémentarité des supports à terme (cet ouvrage est également disponible sur les liseuses !). Comparé aux supports numériques (site, blog...) souvent dédiés à l’information en flux, un livre papier véhicule plus facilement, encore aujourd’hui, la réflexion, le recul et la prise de hauteur.

Le premier titre de cette collection se devait d’être dédié à la télévision, tant ce média universel fascine par sa présence, autant qu’il irrite par sa puissance. Paul Valéry disait : « Les livres ont les mêmes ennemis que l’homme : le feu, l’humide, les bêtes, le temps, et leur propre contenu. » On pourrait faire l’analogie avec la télévision, de plus en plus dépendante d’une connexion Internet, en proie à la mondialisation des contenus et à la concurrence de nouveaux acteurs, taraudée par les nouveaux comportements des téléspectateurs multi-écrans... La télévision est-elle bien morte ou effectue-t-elle sa mue, sous l’impulsion de nouvelles contraintes ?

Benjamin Grange, directeur de la collection Dentsu Aegis Network France


	


INTRODUCTION

La télévision ! Il n’y a pas si longtemps, elle trônait dans tous les foyers, unique source de divertissement multimédia.

Depuis, nos salons ont été envahis de consoles de jeux, d’ordinateurs, de box et d’outils Internet qui, en imposant des usages nouveaux, ont rendu nos vies plus simples et plus riches de divertissements.

Tous ces nouveaux équipements n’ont pas seulement élargi les possibilités de loisirs à la maison, ils ont également, et plus subtilement, changé nos mentalités, nos attentes et même parfois nos besoins. Au-delà du pur aspect technique, le rapport à la télévision a évolué.

Ainsi, le temps passé devant les chaînes de télévision, après avoir longtemps été en croissance, connaît-il depuis le deuxième trimestre 2014 sa première régression.

Depuis quelques années, cette évolution sociologique a touché plusieurs secteurs connexes : presse écrite, photo, musique et livre ont déjà subi un bouleversement. La situation continuera à évoluer sans revirement possible.

Reste la télévision. Par une tectonique assez silencieuse d’ailleurs, au cours des quinze dernières années, nous avons vécu une sorte de révolution de la télévision. Ses techniques, ses métiers, ses équations économiques. Apparemment, tout est pour le mieux dans le meilleur des mondes... Aujourd’hui du moins, car la télévision d’avant, c’est fini : chacun veut s’approprier davantage un média en s’efforçant de le personnaliser.

Alors, vive ma télévision, car aujourd’hui dans les foyers, le nombre d’écrans a explosé : après le premier, puis le deuxième téléviseur, on compte maintenant jusqu’à six écrans en moyenne par foyer ; chacun le sien, en quelque sorte. Des écrans de toutes les tailles : de moins de cinq pouces pour les smartphones à plus de cinquante pour les téléviseurs dernier cri. Et sur ces écrans, de la vidéo, partout et même par tous.

La télévision a encore un avenir. Reste à savoir lequel... Ce livre vise à analyser les changements afin d’anticiper le monde en devenir. Dans cet esprit, nous adoptons un point de vue également nouveau, déterminés à transcender des clivages qui ont déjà disparu dans l’esprit et les pratiques des téléspectateurs d’un monde pleinement entré dans le XXIe siècle.

La télévision, en effet, fut certainement LE média de la seconde partie du XXe siècle. Celui qui, avec la radio, a marqué en profondeur les esprits et a pu graver les plus grands événements dans la mémoire collective : d’Armstrong marchant en direct sur la Lune à la chute du mur de Berlin, en passant par les plus grandes victoires électorales ou sportives.

Comme pour tous les médias de masse, un lien étroit unit publicité et télévision, d’autant que la publicité représente pour les chaînes une source majeure, voire vitale, de financement. En effet, la part de la publicité dans le chiffre d’affaires des plus grands groupes de télévision dépasse bien souvent la barre des 60 %. Bref, et plus encore que pour les autres médias, la publicité est stratégique pour les chaînes.

Via le recours à la télévision, certaines campagnes de publicité ont pu marquer elles aussi les esprits. Tout le monde admettra que la télévision a fait les succès des plus grandes marques et des plus grands produits. C’est d’ailleurs pourquoi elles y consacrent plus du tiers de leurs investissements médias chaque année.

Parallèlement, depuis une quinzaine d’années, Internet s’impose comme le phénomène de ce début de XXIe siècle. Sur le « média » web, les acteurs ont, dans une sorte de mouvement naturel, transposé les principes en usage dans les médias traditionnels et cherché à rémunérer l’audience par la publicité. Certains ajustements marginaux restent à faire mais les modèles sont maintenant globalement fixés.

Or, du point de vue de l’audience, le web marque trois ruptures importantes :



• ce réseau décloisonné permet une globalisation de la création et surtout de la diffusion de contenus rendue, a fortiori, fluides sous leur forme électronique ;

• l’exhaustivité remplace l’éditorialisation : sur le web, tout se trouve à un clic de distance. Trouver la vidéo du mariage de son cousin est aussi facile que de dénicher la dernière pub en vogue ;

• le web permet une voie de retour au consommateur. Le web 2.0 confère une dimension d’interactivité (et donc d’implication) à toute relation avec l’internaute. Il s’agit d’une rupture majeure, non seulement technique mais également sociologique et économique.



Dans ce monde de l’abondance généralisée, il ne s’agit plus tellement de plaire au plus grand nombre, mais de s’adresser à la bonne audience. Les masses de niches ont supplanté les marchés de grandes masses. L’enjeu est donc d’agréger ces masses de niches, Google démontrant d’ailleurs depuis des années la faisabilité de cette approche, similaire à celle d’un marché bifaces1.

Sur le web, la diffusion de contenus audiovisuels a permis l’éclosion de services tels que Vimeo, YouTube et DailyMotion. Dans un mouvement en apparence naturel, ces derniers ont cherché, eux aussi, à monétiser leur audience par la publicité.

Bien que sous les feux de la rampe, ces services, aux succès relatifs2 si on compare leurs chiffres d’audience réelle à ceux des grandes chaînes nationales, doivent encore faire la preuve de leur rentabilité, mais sont également de véritables laboratoires en matière de création et de formats publicitaires. Ils permettent de regarder des vidéos sur le web. Sur le plan des usages, rien de révolutionnaire à ça, les internautes s’y sont déjà faits. Sur le plan des équations économiques en revanche, tout est bouleversé et il s’agit maintenant de s’y adapter. Vite et bien.

Ce qui est nouveau, également, c’est d’avoir donné au grand public un média de diffusion mondial immédiat. Les plateformes de diffusion offrent l’exemple éloquent d’une cohabitation entre vidéos sans grand intérêt et véritables tribunes de libre expression (on pense au rôle joué par les médias en ligne dans les révolutions arabes de 2010-2011).

De plus, le grand public apprend très vite. Ces services se sont imposés sur le web et en mobilité à une vitesse vertigineuse : créé en 2005, YouTube représente aujourd’hui 35 % du trafic Internet aux États-Unis à l’heure du prime time.

Avec presque 50 millions d’abonnés, Netflix, la star des services de VOD, compte maintenant aux États-Unis plus d’abonnés que la chaîne HBO, longtemps championne des chaînes sur abonnement.

Or, jusqu’à présent très intimement lié à l’informatique, Internet est en train d’envahir les objets et ne va pas tarder à conquérir toutes sortes d’écrans ; on parle ainsi aujourd’hui des usages d’un cinquième, voire d’un sixième écran. Ordinateurs, téléphones, tablettes et même téléviseurs, tous les écrans se connectent, tous deviennent des fenêtres sur le monde et, pour un nombre de plus en plus important de téléspectateurs, la télévision devient ma télévision.

Face à cette déferlante annoncée, il est nécessaire de se pencher sur la question du triple point de vue technique, sociologique et économique.

Dans une première partie, nous dresserons le panorama de la télévision d’aujourd’hui : qui la regarde, qui ne la regarde plus, comment elle se fait et se diffuse.

La deuxième partie portera un regard sur la révolution numérique : les box, les services en ligne, les formats émergents, les nouveaux usages et les nouveaux comportements.

Enfin, une troisième partie nous permettra de considérer le futur de toutes les composantes des télévisions personnelles : le téléviseur, les programmes, l’environnement, les chaînes. Cette analyse nous permettra d’esquisser quelques scénarios.

Explorons et imaginons ensemble les télévisions de demain !





1. Ce que Jeff Jarvis a démontré dans La Méthode Google.

2. Rappelons que, rapportée à 65 millions de Français, une vidéo vue 6,5 millions de fois en ligne ne représente jamais que 10 GRP... mais si on change de métrique, cela représente également environ 20 % des foyers.


	

PREMIÈRE PARTIE : 
LA TÉLÉVISION 
AUJOURD’HUI

Fille des trente glorieuses et présente dans plus de 98 % des foyers français, la télévision est devenue un réel phénomène de société. Tellement important d’ailleurs, que le multi-équipement concerne plus de 50 % des foyers3.

Secteur diversifié, la télévision est aussi un monde en évolution permanente : haute définition, diffusion numérique, écran plat ou de grande taille, son de qualité hi-fi...

Pour bien comprendre ce qui se trame sous nos yeux, intéressons-nous au téléviseur lui-même. Comme souvent en effet, un changement économique et sociétal commence par un changement technique.

Nous en profiterons également pour dresser un panorama des téléspectateurs : qui sont-ils aujourd’hui ? Que regardent-ils ? Sans oublier une donnée nouvelle : qui sont les non-téléspectateurs, ceux qui se passent déjà de télévision ?

Enfin, nous nous pencherons sur les chaînes de télévision. Quels sont leurs leviers de création de valeur ? Que proposent-elles réellement à leurs publics ?




3. On parle de multi-équipement dès lors qu’un foyer possède au moins deux téléviseurs en état de fonctionnement et utilisés au moins une fois par mois. Fin 2011, 51,5 % des foyers étaient multi-équipés (source Médiamétrie).


	
ÉCRAN TOTAL

Regarder la télévision, certes, mais de quoi parle-t-on exactement ? Petite promenade au pays des écrans.

AU FAIT, C’EST QUOI UNE TÉLÉVISION ?

Voilà une question qui aurait semblé bien incongrue il y a dix ans encore ! Une télévision, c’est ce qui permet de regarder la télévision, ça paraît évident et simple.

Cette question, autrefois sans objet, est aujourd’hui un préalable nécessaire à toute analyse du petit monde de la télévision.

Tant que la télévision était un meuble lourd et encombrant, la situation était simple. Dans l’inconscient collectif, l’objet et le service rendu étaient consubstantiels. Or, pour bien cerner les enjeux, il est essentiel de distinguer les deux.

En fait, et depuis l’origine même de l’aventure télévisuelle, les spécialistes ont toujours distingué récepteur de télévision et service de diffusion de contenus. Cependant, jusque dans les années 1980, les téléviseurs étaient des objets fermés et mono-usage, ce qui a ancré dans les esprits la confusion entre objet et service.

Tout comme John von Neumann4 résuma l’ordinateur, schématisons un récepteur de télévision. Il s’agit d’un assemblage de quatre composantes :

• un tuner permettant la réception et le décodage des signaux audio et vidéo ;

• un dispositif d’affichage de l’image, dont l’écran constitue la partie la plus importante ;

• un circuit audio comprenant des haut-parleurs et permettant la diffusion du son ;

• un microprogramme de contrôle5 permettant d’accéder à différents réglages (qualité de l’image et du son notamment) et à des fonctions de personnalisation (mémorisation des chaînes sur la télécommande, par exemple).



Que les signaux soient analogiques (chaînes hertziennes) ou numériques (TNT), que le son soit mono ou stéréo, que le microprogramme de contrôle soit simple ou complexe, le principe de fonctionnement reste le même.

À partir de 1980, avec l’apparition sur les récepteurs de télévision de la prise Péritel (d’ailleurs rendue obligatoire par la réglementation), la situation a commencé à changer.

La prise Péritel (remplacée par la prise HDMI) a rendu possible pour le plus grand nombre l’utilisation de la télévision pour d’autres usages que la simple réception de programmes diffusés par les chaînes. Les magnétoscopes, les consoles de jeux, les premiers micro-ordinateurs familiaux et des boîtiers6 de plus en plus nombreux ont tracé la voie vers la situation qu’on connaît aujourd’hui : un téléviseur est devenu un appareil multi-usages.

S’il fallait parler en termes informatiques, on dirait des périphériques : du point de vue de l’usage, un lecteur DVD ou Blu-ray est un périphérique de la télévision, tout comme une imprimante est un périphérique d’un ordinateur. Il est aussi possible de connecter un ordinateur à un téléviseur. Certains modèles disposent de prises HDMI et peuvent être utilisés directement sur un téléviseur. Le mélange des genres est ici à son apogée... Deux mondes distincts (la télévision et l’informatique) se rejoignent et cohabitent.

Les fonctions autrefois rassemblées de façon monolithique dans un téléviseur peuvent maintenant être éclatées et assurées par des appareils plus spécialisés.

On trouve également sur les téléviseurs des prises USB capables de lire des vidéos stockées sur des supports informatiques. Clés USB naturellement mais également disques durs.

Le cas du tuner est intéressant. Ce dispositif qui permet de recevoir les programmes (hertziens ou TNT) est naturellement présent dans tous les téléviseurs vendus dans le commerce. Cela dit, il existe sur le marché des tuners sous forme de cartes ou de clés USB qu’on peut connecter à un ordinateur7. Une clé TNT se pilote grâce à un programme ad hoc et utilise l’écran de l’ordinateur pour afficher les images. Quand ledit écran possède une taille suffisante (on trouve dans le commerce des écrans de 30 pouces, regarder la télévision sur un ordinateur peut s’envisager sans qu’il s’agisse d’un usage de substitution. Là encore, deux mondes autrefois séparés cohabitent.

Reste le cas des téléviseurs connectés. Connecter un téléviseur, cela consiste notamment à lui permettre de diffuser des programmes en provenance d’Internet. On peut ainsi utiliser les box des opérateurs, mais de plus en plus de téléviseurs disposent de connexions leur permettant d’accéder directement à Internet, via une prise réseau8. Dans le cadre de ce livre, le terme de téléviseur connecté9 s’entend dans cette deuxième acception, plus restrictive.

Un téléviseur connecté fait évoluer l’une des quatre composantes longtemps négligée : le microprogramme de contrôle. Et l’évolution se fait à pas de géant. Pour le connecter, il faut en effet doter le téléviseur de deux types de capacités :

• la gestion de la connexion au réseau local ;

• la gestion des services de vidéo en ligne.



Bien que nouvelles en ce qui concerne la télévision, ces deux capacités sont banales du point de vue informatique ; car, là encore, les deux mondes vont cohabiter. Connecter un téléviseur au réseau informatique de la maison n’a rien de complexe. Inclure la gestion de la couche réseau aux microprogrammes de contrôles non plus. Il faut juste indiquer quelques paramètres lors des réglages initiaux du téléviseur.

Bref, un téléviseur connecté dispose d’une source de contenus supplémentaires : les vidéos en provenance d’Internet. Regarder sur son téléviseur les contenus de YouTube ou de Dailymotion ou de Vimeo et de tant d’autres services est non seulement possible mais surtout assez facile.

Connecté à Internet, le téléviseur l’est également, dans les foyers des plus technophiles, au réseau local domestique. Les contenus vidéo stockés sur les disques durs des ordinateurs peuvent être diffusés sur le téléviseur. Contrairement à ce qu’on croit généralement, c’est assez facile à faire. Des outils tels que Plex ou XBMC s’installent en quelques clics. Voire, ils sont parfois préinstallés dans les téléviseurs, les box ou les consoles de jeux.

Encore assez chers à l’heure où nous écrivons ces lignes mais d’un usage émergent, les disques dur en réseau (Nas, Network-Attached Storage), sont, techniquement, des serveurs autonomes. Une fois paramétrés, ils permettent d’accéder depuis le téléviseur à de véritables médiathèques numériques audio et vidéo parfaitement classées et indexées. Les Nas disposent également de logiciels de Peer to Peer qui facilitent le téléchargement de contenus en tous genres.

Un point à retenir : au cours de la phase de réglages, un téléviseur connecté propose généralement de créer et de gérer un compte utilisateur. Cela peut paraître anodin mais il s’agit en réalité d’un détail crucial. Le contrôle de l’identifiant permet en effet de collecter des données d’usage individualisées. À l’heure de la big data, ce système permet d’affiner les données d’audience, de développer la connaissance client et donc de mieux cibler les besoins et de connaître les appétences.

En matière d’identifiants, certains acteurs sont connus : Google, Apple, Amazon, Facebook..., d’autres sont de nouveaux entrants : Netflix, LG, Panasonic, Samsung ou Microsoft (et les constructeurs leaders de téléviseurs). Grands absents de cette véritable course au login, les chaînes de télévision, acteurs traditionnels de ce secteur. Naturellement, sur leurs sites web, et leurs services de streaming ou de replay, les chaînes proposent aux internautes d’ouvrir des comptes via des services de connexion ; pour autant, la consommation de l’offre des chaînes sur un écran alternatif au téléviseur concerne déjà 6,3 % des téléspectateurs10.

Aujourd’hui donc, un téléviseur constitue le centre d’une expérience utilisateur nouvelle : le divertissement multimédia. Bien entendu, on peut encore regarder les contenus sélectionnés et diffusés par les chaînes, mais on peut surtout également les intégrer à des activités qui utilisent le téléviseur sans recourir aux contenus proposés par les chaînes, de télévision.

Alors, évidemment, tout cela existe depuis longtemps et jamais la présence d’un magnétoscope n’a détrôné la consommation des contenus proposés par les chaînes. Il convient cependant de ne pas occulter la démultiplication des possibilités : en occupant le centre d’un véritable écosystème, le téléviseur n’est plus uniquement un moyen d’accès aux contenus des chaînes.

Autrement dit, les chaînes ont perdu le monopole du temps d’utilisation des téléviseurs. Elles sont maintenant en concurrence avec les jeux vidéo, la musique, les différentes sources de contenus...

Dans une société sans cesse envahie par des outils technologiques banalisés, de plus en plus de foyers sont devenus assez technophiles pour se lancer dans ce genre d’utilisation. Même s’ils ne sont pas encore généralisés, ces usages ne font que préfigurer des situations destinées à se répandre.

L’informatique en offre un exemple éloquent : dans les années 1980, seuls quelques originaux (en majorité adolescents) osaient casser leur tirelire pour acheter les premiers ordinateurs familiaux (Atari ST, Commodore Amiga, Sinclair ZX...). Trente ans après, 73 % des foyers français (voir tableau page 14) sont équipés d’ordinateurs.

La société étant globalement équipée, cette population autrefois minoritaire représente aujourd’hui une fraction importante, car les adolescents des années 1980 sont les quadragénaires des années 2010. De plus, la généralisation d’un usage est souvent plus rapide que celle d’un produit, surtout quand ce produit se trouve être un phénomène de société comme la télévision.

Ces usages sont encore aujourd’hui cantonnés à ce qu’il est convenu d’appeler la majorité précoce (voir figure ci-contre), et peu de foyers mettent en pratique la totalité des possibilités offertes par la technologie, mais ils ont déjà émergé. Chez vous d’ailleurs, cette transition est peut-être déjà entamée...

Malgré son importance (98 % des foyers sont équipés11), le parc français de téléviseurs est en mouvement permanent : en 2005, 87,5 % des foyers disposaient d’au moins un écran cathodique ; en 2013, 80 % des foyers sont équipés d’au moins un écran plat, 16/9 et compatible haute définition12. En quinze ans, la taille moyenne des écrans vendus dans le monde est passée de 22 pouces à 36 pouces de diagonale et elle devrait atteindre 40 pouces en moyenne en 2016, ce qui représenterait un doublement de la taille en vingt ans. De plus, pour la réception des chaînes, 37,9 % des foyers utilisent l’ADSL ou la fibre, en substitution de la traditionnelle diffusion hertzienne.

La figure 1 ci-contre, bien connue des spécialistes de l’innovation, présente les différentes phases d’adoption des produits ou services. Comme on le voit, ce n’est qu’une fois passé ce que son auteur appelle le chasm (ou le gouffre en français) qu’un produit entre réellement dans le grand public. Étant donné les taux d’équipements, l’informatique personnelle et la télévision sont naturellement dans la partie la plus à droite de ce graphique.

Le progrès étant une sorte de mouvement perpétuel, cette courbe n’est pas linéaire, mais cyclique. Ainsi, alors que les produits établis sont massivement adoptés, les produits émergents attirent-ils déjà les innovateurs et les publics avertis, les « geeks » férus de nouvelles technologies. Ces passionnés sont déjà équipés des dernières innovations en matière de téléviseur : téléviseur connecté, téléviseur 4 K et une ou plusieurs des nombreuses box13 qui émergent bruyamment sur le marché depuis quelque temps.

Les téléviseurs d’aujourd’hui ont donc assez peu en commun avec leurs ancêtres pourtant pas si âgés. En quelques années seulement, un véritable centre de divertissement multimédia a supplanté la lanterne magique.

Figure 1 : courbe d’adoption des technologies, d’après G. Moore14.
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Aussi étonnant que cela puisse paraître, les téléviseurs sont entrés de plain-pied dans la grande famille des produits informatiques ; avec lesquels ils agissent non pas en concurrence mais en harmonie.

Il est crucial de garder cet élément à l’esprit : du point de vue des usages, l’influence de l’informatique sur le téléviseur et la télévision est forte.

D’ailleurs, pour comprendre ce phénomène, il faut se pencher plus largement sur l’équipement des foyers en matière de technologies de l’information et de la communication.

Le tableau 1 (voir page suivante) donne les taux d’équipement des Français en matière d’équipements numériques, au sens large. Il est intéressant de lire ce tableau non par la moyenne mais par tranches d’âge. De même, il est éclairant de se pencher sur les progressions. C’est pourquoi, en plus des chiffres 2014, nous indiquons en italique les chiffres 2013, afin de visualiser les évolutions d’une année sur l’autre.

Tableau 1 : équipement des ménages en biens durables selon l’âge de la personne de référence. Source Tableaux de l’économie française, Insee, éditions 2013 et 2014.


	ÉQUIPEMENT


	16-24 ANS


	25-39 ANS


	40-59 ANS


	60 ANS OU PLUS


	ENSEMBLE



	Téléviseur


	96,6


	96,5


	97,6


	99,0


	97,8


	91,4


	95,7


	97,5


	98,9


	97,4


	Magnétoscope 
ou lecteur DVD


	76,4


	89,1


	89,3


	70,9


	82,1


	70,9


	85,2


	87,9


	69,7


	80,0


	Téléphone fixe


	56,9


	84,6


	90,1


	95,3


	89,3


	63,6


	84,5


	91,1


	95,9


	90,2


	Téléphone portable


	99,8


	98,0


	93,1


	65,5


	84,5


	99,6


	98,5


	94,6


	67,9


	85,9


	Micro-ordinateur
 (pc portable)


	89,8


	92,0


	82,5


	40,2


	69,7


	94,4


	93,5


	85,9


	44,9


	73,0


	Connexion Internet


	77,2


	85,8


	77,3


	36,8


	64,6


	85,4


	89,5


	82,1


	41,8


	69,2




On peut noter deux fortes évolutions en un an : la baisse du taux d’équipement en téléviseurs dans la tranche d’âge 16-39 ans et la hausse du taux d’équipement en connexion Internet de la même tranche d’âge et de la tranche des 60 ans ou plus.

Une donnée ne figure pas dans ce tableau : plus de la moitié des foyers disposent aujourd’hui d’au moins deux téléviseurs, ce qui génère des phénomènes de personnalisation des consommations télévisuelles.

Et comme si cela ne suffisait pas encore, en 2010 est apparue dans la famille informatique une nouvelle race d’écrans, un produit hybride entre le téléphone portable et l’ordinateur : la tablette.

ET LE DEUXIÈME ÉCRAN, DANS TOUT ÇA ?

Voilà, le mot est lâché ! Pour des raisons assez inexplicables, le téléviseur est souvent considéré comme le premier écran, ce qui sous-entend qu’il y en aurait un deuxième, voire un troisième. La notion de deuxième écran est en réalité apparue en avril 2010 avec la commercialisation de l’iPad, premier-né de cette nouvelle famille de produits de divertissement numérique : les tablettes.

En dépit de son apparente simplicité, la notion de deuxième écran est d’un abord assez complexe, car elle amalgame les tablettes et les smartphones, voire les ordinateurs fixes et portables.

Quatre années seulement après leur apparition sur le marché, la France compte 7,9 millions de tablettes, présentes dans 29 % des foyers15. Avec un prix moyen de 240 euros, les tablettes sont en mesure de toucher toutes les catégories de populations et toutes les tranches d’âge.

Aux tablettes, il convient naturellement d’ajouter les smartphones, dont les écrans ne cessent de s’agrandir (pour arriver à une moyenne de 4 pouces en 2014) et qui permettent, pour les plus récents, de visionner des vidéos en qualité HD (720p ou 1080p).

Tableau 2 : ventes d’équipements numériques en 2013. Source Institut GfK et SNPTV.

	 

	VENTES 2013
(EN MILLIONS)


	PARC
(EN MILLIONS)


	POURCENTAGE DE LA
 POPULATION FRANÇAISE


	Téléviseurs


	5,7


	26,9


	97,4


	Tablettes


	6,2


	7,9


	29 (*)


	Ordinateurs
 portables


	3,7


	14,6


	52,9


	Smartphones


	15,8


	45,1


	49,7




(*) : pourcentage des foyers et non de la population.
Chaque jour, on passe 2 h 40 environ sur son smartphone et environ le même temps sur sa tablette. On passe quotidiennement près de 4 heures à regarder des chaînes de télévision.

Naturellement, tous ces temps d’écran ne se cumulent pas. En réalité, ils se conjuguent et aboutissent à une situation où continuum et complémentarité d’usages se complètent plutôt bien.

Aussi étonnant que cela puisse paraître, en dépit d’une difficulté de modélisation, ces différents usages finissent par devenir assez naturels à ceux qui les vivent au quotidien.

JEU ET HOME CINEMA

Reste le jeu vidéo, éternel enfant terrible du divertissement multimédia, d’autant que le secteur compte un certain nombre de champions français, historiquement installés dans ce secteur économique à part entière.

Aujourd’hui, la production de jeux vidéo, véritables blockbusters, en arrive à partager les métriques du cinéma. Qu’on en juge par la sortie de GTA V16, qui fut la grande affaire de 2013.

Lancé mondialement le 17 septembre 2013, ce jeu a coûté plus de 250 millions de dollars à produire (selon diverses estimations de spécialistes).
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