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POINT DE VUE 

 

L’ubiquité de l’image 
QUELS PROGRAMMES ? POUR QUELS ÉCRANS ?  
POUR QUELS NOUVEAUX USAGES ? 

 

Nous sommes à l’aube d’une nouvelle ère : celle de
l’ubiquité de l’image. De profondes évolutions des
contenus et des services vont permettre le
développement de nouveaux usages et de nouveaux
modes de consommation,  et favoriser ainsi le décollage
d’un véritable marché rentable. 
 
L’Asie expérimente depuis plusieurs années déjà de nouveaux services de
l’image sur de nouveaux écrans, avec des approches très différentes.  
 
Images TV sur écran fixe en mobilité 
En Corée du Sud, en 2001, Media Corp est le premier diffuseur au monde
à lancer la technologie Digital Video Broadcast (DVB). La société cible une
population en déplacement, mais l’interface n’en est pas moins un écran
fixe : 1500 bus et magasins sont ainsi équipés de grands écrans diffusant
une chaîne unique qui propose des données financières, des informations,
la météo, des programmes de divertissement et des débats. 

 
Images TV sur écran mobile 
En Corée du Sud et au Japon, les sociétés TU Media et MBCO proposent
une diffusion, via satellite, de services payants sur tous les types de
récepteurs mobiles. Il s’agit essentiellement de contenus multimédias, et
d’une reprise de radios et de chaînes télé existantes. Les retours d’usage
sont encore mitigés, pour des raisons de qualité d’image, d’autonomie et
de formats d’émissions qui ne correspondent pas encore aux usages en
mobilité. Néanmoins, le potentiel est là. Il reste à trouver l’adéquation
entre l’offre et le besoin. 

 
Image en TVHD sur grand écran 
Au Japon toujours, une politique très ambitieuse de développement de
terminaux TVHD (télévision haute définition) grand écran a été lancée sur
la télévision numérique terrestre (TNT), avec un objectif de placement de
100 millions de terminaux en 2011, et la totalité du territoire couvert dès
2006. 
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Notons qu’en matière de biométrie, tout n’est pas si 
nouveau - ou futuriste. L'une des techniques les plus 
connues du grand public est même centenaire. La 
découverte de la permanence des empreintes digitales de la 
naissance à la mort, de leur inaltérabilité et de leur 
individualité, avait ainsi permis d’identifier des 
récidivistes, sans recourir au marquage ou à la 
mutilation… Ce qui donne un caractère d’actualité au 
débat sur la biométrie est la baisse considérable des coûts. 
Les dernières générations de lecteurs d’empreintes digitales 
sont ainsi de petite taille et de faible coût, et s'adaptent à 
presque toutes les applications. À cette maturité 
industrielle se greffe un double mouvement : d’une part, 
un besoin renforcé de contrôle d'accès physique des 
individus ; d’autre part, l’évolution récente des supports de 
transaction physiques vers des flux numériques, plus 
difficiles à appréhender. Ces deux mouvements imposent 
aux autorités de se doter d'outils fiables d'authentification, 
afin de lutter, tant contre le danger extrême que représente 
le terrorisme, que contre la faible résistance des 
transactions numériques aux détournements frauduleux. 
 
Des technologies déjà opérationnelles 
 
En Europe, c’est la télévision sur mobile qui draine le plus 
d’efforts à ce jour. Au Royaume-Uni, le câblo-opérateur 
NTL et O2 viennent d’annoncer le lancement de la 
télévision sur mobile pour le printemps 2005. Il sera alors 
possible de recevoir 16 chaînes de télévision sur un mobile 
avec des programmes de sports, d’infos, des comédies, des 
fictions, des documentaires, des jeux interactifs et de la TV 
shopping. En France, le sujet commence également à 
susciter des intérêts. Orange a ainsi déclaré au Conseil 
supérieur de l'audiovisuel (CSA) son intérêt pour le 
multiplex R5, le seul des six multiplex dédiés à la TNT 
laissé libre par le gouvernement français. Aujourd’hui, les 
offres sur mobile se limitent à de la vidéo, soit téléchargée 
soit lue en «streaming». Pour autant, un formidable 
marché de l’image est en train de naître : selon une étude 
du cabinet d’analystes Yankee Group, le consommateur 
devrait rapidement doubler ses dépenses en services de 
communication. À la lumière de ces premiers exemples, 
quels sont les caractères différenciateurs des usages de 
l’image ? Autrement dit : quels programmes, pour quels 
écrans, pour quels usages ? 
 
Convergence technologique versus 
divergence d’usage  
Il n’y a plus vraiment de barrière technologique qui 
empêcherait la télévision, l’Internet et le téléphone mobile 
de converger. Mais la faisabilité technologique n’est pas un 
gage de réussite. La WebTV, l’Internet TV, ou l’Internet 
mobile (WAP) ne sont pas encore des francs succès. Rien 
ne garantit non plus le succès des expériences en cours en 
Asie. Pourquoi ? Parce que la convergence des technologies 
n’implique pas une convergence d’usage. La télévision est 

un média de masse associé aux notions de convivialité, de 
confort, de réceptivité (pour ne pas dire «passivité») et 
d’émotion partagée par des millions de personnes en 
même temps. C’est un marché d’offre, où le choix de 
l’image réside uniquement dans l’action sur la 
télécommande. Au contraire, l’Internet et le téléphone 
mobile sont encore des moyens de communication 
fortement associés à la notion d’interactivité et de mobilité. 
C’est un marché de demande active d’un contenu, par une 
requête sur un moteur de recherche ou une suite de liens. 
Ainsi, en fonction d’un état d’esprit plus ou moins actif, 
d’une situation plus ou moins mobile, et de son 
environnement, l’usage sera différent, le besoin d’image 
aussi et par conséquent l’offre d’images devra se 
différencier. C’est bien la leçon à tirer des premières 
expériences.  
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Traçons quelques pistes 
Prenons l’exemple du mobile. La force du mobile est d’être 
un outil de convergence de produits portables et de 
services. Il dispose maintenant d’un écran de bonne qualité 
pour la réception des images. Les premières expériences de 
TV sur mobile montrent que les nouvelles, la météo, les 
sports, et certaines émissions de TV réalité font partie des 
programmes acceptés par les usagers. Les films, en 
revanche, sont très vite abandonnés. Tout simplement 
parce que la durée d’un film n’est ni adaptée à la taille 
d’écran ni au temps de disponibilité de la personne en 
mobilité.  
Aussi, même dans le cas ou le mobile est perçu comme un 
supplétif du poste de télévision, il faut que l’écran soit 
d’une taille satisfaisante pour permettre une attention de 
longue durée dans des conditions de confort suffisantes. Le 
support visuel dont dispose l’usager et la situation dans 
laquelle il se trouve sont donc des facteurs déterminants 
pour définir les programmes à lui offrir. On distinguera 
pour simplifier trois types d’écran : grand (type télévision), 
moyen (type écran PC ou tablette PC), petit (type écran 
mobile, portable ou embarqué) et trois types de situations : 
mobilité, production, passivité. A chaque combinaison 
correspond un type d’usage, donc de programme.  Citons 
quelques nouveaux supports visuels à venir. 
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Grands écrans 
L’Asie et l’Europe rivalisent d’ingéniosité pour produire 
des grands formats d’écrans, des murs d’écran, en très 
haute résolution, de technologie OLED (Organic Light 
Emitting Diods). Complément des écrans à plasma, ces 
grands écrans plats sont les futurs supports des 
programmes porteurs d’une grande émotion, à forte valeur 
visuelle, en haute définition avec du son 5.1. Adaptés aux 
programmes de prestige et de prime, tels que le cinéma, le 
sport, le spectacle vivant, ils répondront à un segment de 
marché demandeur d’une nouvelle télévision de qualité. 
L’affichage, et donc la publicité, pourrait également 
bénéficier de ce type de support. 
Écrans moyens 
Un nouveau support va bientôt apparaître. Il s’agit du 
papier électronique : un écran souple, composé de 
microbilles noires et blanches qui se déplacent par 
polarisation pour former une image. Il devrait être utilisé 
pour des applications de type «livre électronique», 
«magazine électronique», «étiquettes dynamiques»(dans 
les magasins par exemple) ou en signalétique de rue. Ce 
nouveau type de support devrait permettre l’apparition de 
nouveaux éditeurs de contenus pour de petits écrans 
souples. Là encore, il faut se garder de penser que les sites 
de presse sur Internet viendront sur ce type de support 
sans une modification de leurs contenus. Il s’agit pour 
l’instant d’une technologie émergeante loin d’être fiabilisée 
et de moins bonne qualité qu’un écran plat actuel.  Le 
contenu quant à lui reste à inventer. 
 
Petits écrans 
Sur le mobile et son petit écran va se développer un 
contenu nouveau, distrayant, rapide et captivant. Il sera : 
• soit issu des productions TV et monté sur un format 

différent. On rejoint le principe de la «vidéo à la 
demande», qui commence à voir le jour.  

• soit en direct, spécifiquement édité pour le format petit 
écran mobile (équipe de production et de rédaction 
dédiée, angle éditorial  «mobilité»). 

• soit la TV actuelle, comme au Japon, avec les réserves 
citées précédemment sur le format des programmes. 

Dans tous les cas, le format «temps» est un facteur clé de 
succès (idéalement, des séquences de quelques minutes). Il 
est probable que la  tranche horaire réservée aux 
transports, ou aux pauses, sera le moment privilégié de 
diffusion de ces contenus spécifiques. Car elle correspond 
à des instants de moins grande activité où la réception 
d’image de plus longue durée est acceptable. Les 
programmes pourront être en basse résolution et très 
interactifs jusqu’à pouvoir associer le «spect-acteur» au 
programme, s’il dispose d’une caméra sur son mobile. La 
publicité  sera, elle aussi, interactive, personnalisée, voire 
géolocalisée. Un tel programme nécessitera un marketing 
pointu utilisant des techniques a mi-chemin entre celles 
des grands médias habitués au «mass market» et celles de 
l’Internet habitué au «one to one». 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vers une mixité  des «business models» ? 
Rien ne sera possible sans modèles économiques rentables. 
Ils dériveront des modèles de revenus des médias et des 
télécoms et mixeront l’abonnement, le paiement à l’acte, le 
forfait, et bien sûr la publicité et la redevance. La publicité 
incluse dans les grilles de programme restera sous le 
contrôle des diffuseurs. Dans ce cas, les écrans mobiles 
pourront constituer un élargissement du potentiel 
d’investissement publicitaire. Ce sont des médias 
intéressants pour les diffuseurs de programmes, dont le 
seuil de remplissage des écrans publicitaires à la télévision 
est souvent atteint. Ils pourront capter une audience en 
complément de leurs programmes diffusés, s’ils proposent 
des contenus dérivés de ces programmes dans un format 
adapté à la nature mobile de l’écran. Il est également 
indispensable de développer les mesures d’audience sur ces 
différents médias, et de transposer la question des droits 
des programmes à ces nouveaux supports de l’image. 
En Europe, la majorité des débats se focalisent encore sur 
les problématiques d’opérateurs de réseaux - les  normes, 
les débits, et les modes d’accès TNT, TVHD, DVB-H, 
TVADSL - ou de constructeurs de terminaux. La 
technologie, nous l’avons vu, n’est pas le seul enjeu. Un des 
enjeux majeurs réside dans «la définition du rôle et des 
responsabilités respectives entre distributeurs/opérateurs 
de réseaux et chaînes de télévision», qui ne doivent pas se 
tromper de métier, et garder en tête les leçons apprises de 
l’Internet. Un rééquilibrage est nécessaire entre les deux 
parties pour garantir le succès des nouvelles images sur les 
différents terminaux. Une nouvelle télévision est à 
inventer : associée à une nouvelle distribution, elle 
permettra l’ubiquité de l’image, source d’un nouveau 
marché. 
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