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Redéfinir la réglementation de I’audiovisuel
1. L’univers tout numérique

CAvec la convergence des mZdias ~ I®@re numZrique, c@st en fait I@nsemble de I'”Zcosysts me dans
lequel se dZploie I@conomie de la crZation qui est en pleine mutation E, déclare Frédéric Mitterrand,
ministre de la culture et de la communication. C Elle traverse tout le champ des industries culturelles,
de la musique au livre, en passant par I@udiovisuel et la presse, sans oublier bien sZr ce nouvel C art
ludique E que constitue le jeu vidZo. Sur ce point, cher Patrice Martin Lalande, je vous remercie
d@voir menZ ~ bien la mission de rZflexion sur le statut juridique du jeu vidZo. Je prendrai
connaissance avec une grande attention du rapport qui vient de m®tre transmis et de ses
prZconisations, et je tiens ~ saluer votre investissement personnel au terme d@n exercice de
concertation qui fut parfois dZlicat. E'

CPlacer cette grande transformation au ci ur de nos rZflexions, accompagner les industries de la
culture et de I@hformation dans la transition vers cet C univers tout nuerlque E qui se concrZtise jour
apre s jour, et qui rece le autant de formidables opportunitZs que de dZfis pour notre mods le franeais
de politique culturelle, c'est une ambition que j@i faite mienne depuis maintenant plus de trente mois.

Parce qu@n ces temps de crise Zconomique internationale, le dynamisme de la crZation culturelle est
un facteur clZ de croissance et d'emplois, qui en Europe reprZsente pres de 900 milliards d@uros
d@ctivitZ et plus de 4 millions d@mplois.

Parce ce qu@u-del” de sa dimension Zconomique, la contribution de nos crZateurs, auteurs,
rZalisateurs, musiciens, Zditeurs ~ la diversitZ culturelle reprZsente un vZritable enjeu de civilisation.
lIs participent d'une rZponse ~ la crise que nous traversons [E ] E.

2 La généralisation de la TV connectée
2.1 Objectifs du gouvernement d’ici 2020

Frédéric Mitterrand annonce que Gle Gouvernement a dZcidZ de tracer d@res et dZj° des lignes
claires pour le futur E:

* 6 nouvelles chaines, qui seront sélectionnées par le Conseil supérieur de l'audiovisuel en
mars prochain,

* Etd’ici 2020, changer de norme de diffusion de la TNT, et pouvoir ainsi, entre autres :
o Passerl'ensemble des chaines a la Haute définition ;

o Faciliter 'essor de nouveaux services :

La vidéo & la demande,
- L'interactivité,
- L’accés en mobilité,
- Voire la télévision en 3D.
2.2 Les prochains défis pour les chaines de télévision

Patrice Martin-Lalande, député de Loir-et-Cher, rapporteur spécial du budget dgs médias, co-
président du groupe d'études sur internet, souligne C quelques-uns des nombreux dZfis qui seront =
relever au cours de la prochaine IZgislature E. CEn permettant d@ccZder ~ Internet, les nouveaux

! Lire a ce sujet la Session 2 > ch.3 : Présentation des grands axes du rapport sur le statut juridique du jeu
vidéo, par Patrice Martin-Lalande. Pour lire le rapport :
http://www.culturecommunication.gouv.fr/content/download/20947/178584/file/rapport _statut%20juridique%20jeu
%20vid%C3%A90 P%20Martin%20Lalande d%C3%A9¢2011.pdf




tZIZviseurs connectZs vont rendre plus aigu* la concurrence entre la consommation tZIZvisuelle
linZarisZe et celle dZlinZarisZe. E

* Quel est I'avenir du modele classique des chaines de télévision ?

* Quel réle éditorial pour les chaines de télévision classiques si le télénaute consomme a
'unité des contenus qu’il cherche a la carte sur Internet ?

* Quelle fonction d’intermédiation pour ces chaines, alors que les géants de I'Internet
(comme Google, Apple, Facebook ou Youtube), les producteurs de programmes, les
fabricants de téléviseurs et les FAI organisent déja leur court-circuitage des chaines en
proposant directement des contenus audiovisuels au télénaute ?

* Les capacités du marché publicitaire, le risque de disperser les moyens de financement
actuels, incitent a ne créer sur la TNT que quelques nouvelles chaines de vrai
complément.

* |l est a craindre que les décisions sur la radio numérique terrestre (RNT) et la télévision
mobile personnelle (TMP) continuent de se heurter a 'absence de modéle économique
justifiant d’'investir dans de nouveaux réseaux au moment ou la France doit massivement
investir pour le trés haut débit !

2.3 La « société des écrans » : une opportunité

Pour le ministre de la culture, Cla puissance du mZdia audiovisuel reste forte. Il conserve un important
pouvoir de prescription, de socialisation et de partage, ~ £(Deure o+ les usages incluent de manisre
croissante l@cce s individuel © des contenus dZlinZarisZs. E

CLes faits et les usages ne mentent pas. Deux phZnome nes illustrent ~ mes yeux ce qu'on appelle la
CsociZtZ des Zcrans E:

* La consommation paralléle, Cparticulisrement forte parmi les jeunes gZnZrations qui
consultent smartphones ou tablettes tout en regardant la tZIZvision, parfois autour du
me me programme E.

* La TV connectée, Cdernier avatar de la convergence, qui associe les univers de
l'audiovisuel et de l'internet sur un me me Zcran E.

Frédéric Mitterrand s’appuie sur Cles premiers bilans E. Clls montrent que le phZnome ne tant redoutZ
de Ccannibalisation E des audiences, et donc des recettes publicitaires, n'a pas eu lieu. Au contraire,
je suis convaincu B~ Iihstar du prZsident du Conseil supZrieur de I@udiovisuel, cher Michel Boyon B
que les deux univers se completent et se renforcent mutuellement. En cela, la multiplication des
Zcrans et I'Zvolution des pratiques reprZsenteraient donc une opportunitZ, que souligne d@illeurs dans
ses constats la mission sur la TV connectZe®. E

*  Opportunité pour les Frangais, Cqui peuvent ainsi accZder ~ une plus grande diversitZ de
contenus, les commenter et les partager E.

* Opportunités de croissance pour le secteur audiovisuel, des créateurs aux producteurs.

*  Opportunité pour les chaines, Cdont le pZrime tre de diffusion peut dorZnavant s@ffranchir
des frontie res E.

2.4 Six nouvelles chaines HD sur la TNT en mars 2012

Michel Boyon, président du Conseil supérieur de I'audiovisuel (CSA), annonce que 'appel d’offre du

% Lire a ce sujet : Session 1 > ch.1.1 « La télévision : un média puissant »

* « La TV connectée », novembre 2011, rapport remis le 7 décembre 2011 au ministre de la culture et de la
communication et au ministre chargé de l'industrie, de I'énergie et de 'économie numérique, dans le cadre d’une
mission confié¢e a MM. Takis Candilis, Philippe Levrier, Jérémie Manigne, Martin Rorgard et Marc Tessier.
http://www.economie.gouv.fr/files/20111207 rapport tv_connectee.pdf




CSA sera cloturé le 10 janvier 2012. Verdict a la mi-mars 2012.

Depuis un an, le CSA était prét a lancer un appel a candidature. Michel Boyon invoque trois raisons
pour expliquer ce « retard ».

* Le financement des réaménagements des fréquences numériques. CCe coZzt,
technique et en termes dnhformation du public, est ZvaluZ entre 25 et 30 millions !. Le
gouvernement a pratiquement tranchZ sur qui allait supporter ce cozt. E

* Le débat sur la norme de diffusion a abouti au choix du standard Haute Définition,
Cparce que toutes les cha™nes de la TNT ont vocation ~ passer ~ la HD. Ce ne sera pas
une HD dZgradZe. On veut un saut qualitatif important. 2 multiplex, 3 cha’nes par
multiplex. E

* Laressource publicitaire. Cll fallait tenir compte des perspectives d@volution du marchZ
publicitaire. Depuis 5 ans, ce marchZ n@ pas augmentZ en euros constants, alors que les
cozts de grille augmentent plus vite que I@nflation.” E

Les critéres qui guideront le choix du CSA reposent sur :

- L’inventivité et la créativité. « Il ne s’agit pas de reproduire I'existant. »

- Une offre de « chaines de complément », Cdes cha’nes thZmatiques ou ciblZes E.
2.5 Des marques fortes

Frédéric Mitterrand insiste sur Cla complZmentaritZ entre 10ffre audiovisuelle traditionnelle et IQnivers
d@nternet. Elle nZcessite d®tre travaillZe, construite. Pour cela, il revient aux acteurs de I@udiovisuel,
et en partie aux pouvoirs publics, de conforter I@ttractivitZ du mZdia audiovisuel et de la tZIZvision, en
misant sur la crZation originale, sur des programmes constituZs en autant de C marques E fortes. Il
revient aux Zditeurs, en particulier ceux qui rZpondront ~ I@ppel ~ candidatures lancZ par le CSA,
d®tre inventifs, innovants dans |@ffre de programmes quds proposeront, pour trouver les meilleures
moyens d@xploiter les opportunltZs offertes par la TV connectZe, et Zventuellement en retirer de
nouvelles ressources, qui " leur tour contribueront ~ financer la crZation. E

26Etla3D ?

Au cours de sa mission, Michel Boyon a rencontré une centaine de personnalités et d’organisations
en juin et juillet dernier. Il se dit Ctres frappZ E par les réponses qu'il a eues au sujet de la 3D.
CPersonne ne croit vZritablement ~ une cha’ne de tZlZvision sur la TNT gratuite et majoritairement
consacrZe ~ la 3D, sans que j@n comprenne toujours bien les raisons. E

Pour le président du CSA, une question importante va se poser au moment du choix. CCes nouvelles
cha’nes gratuites exigeront des ressources publicitaires. Le marchZ publicitaire va-t-il accepter de les
financer ? E°

3. Les modes d’action de I’Etat

3.1 Une mission sur la TV connectée

Frédéric Mitterrand : CAvec le recul et I'expZrience de certaines filieres, nous savons que le
numZrique bouleverse I'’Zquilibre traditionnel des acteurs et remet en cause les mode les commerciaux
prZexistants ; nous savons que cette mutation comporte de nouveaux risques, qu'elle entra’ne parfois
de nouveaux dZsZquilibres qui peuvent porter prZjudice au respect des droits des crZateurs et *
I@conomie de la crzZation. E

« La mission sur la TV connectZe identifie I" aussi clairement les risques encourus : pour I@quilibre
Zconomique des cha’nes, pour le financement de la production cinZmatographique et audiovisuelle,
pour la libertZ de choix du tZlZspectateur. E

“Cestle sujet de la Session 1 : « La publicité dans I’économie des nouveaux services ».
° Méme remarque que précedemment.



Marc Tessier, présiNdent de ‘Vidéo Futur, est co-auteur de ce rapport de mission sur la TV connectée®.
Cette Cmission d@xperts E comme il la qualifie, vise a Cproposer des diagnostics et des pistes
d@rientation E, dans une approche qui se veut C offensive, crZative et rZaliste E :

* En revisitant le cadre réglementaire existant bati sur le socle hertzien ;

* En faisant bénéficier tous les Francais de la création numérique, tout en accroissant les
chances de la création nationale ;

* En évitant le double écueil d’'une hyperfragmentation des offres audiovisuelles, Cce qui
conduirait ~ un affaiblissement des acteurs Zconomiques nationaux dans la concurrence
internationale, et d@n siphonage d@Qne partie de la valeur par des acteurs Ztrangers E,
précise enfin Marc Tessier.

3.2 Les grands principes de l'intervention de I’Etat

Dans ce rapport sur la TV connectée, Ccertaines prZconisations sont avancZes pour rZpondre ~ ces
risques, qui tendent ~ assouplir les regles aujourd@ui Ztablies E, indique Frédéric Mitterrand. CE
IGeure de les analyser, je souhaite rappeler mon attachement intangible aux principes qui sont *
IGrigine de cette rZglementation :

e LadZfense du pluralisme du paysage audiovisuel,
* De I@xpression des opinions,

* La protection du public,

* LadZfense et la promotion de la crZation originale.

CCes valeurs sont pour moi cardinales, et compatibles avec la crZation d@n environnement favorable
~ I@mergence de groupes audiovisuels forts E, ajoute Frédéric Mitterrand.

Patrice Martin-Lalande rappelle lui aussi le role de I'intervention de I'Etat :
* Assurer le pluralisme dans les médias,
* Laliberté d’expression de toutes les sensibilités.

Et le rapporteur spécial du budget des médias d’ajouter : Cil faudra prendre parti sur le point de
savoir, dans le monde foisonnant du numZrique, > quel niveau il est encore utile que I'f tat finance des
services publics de la tZIZvision et de la radio, ou finance la presse Zcrite, pour assurer le pluralisme
des sources d'information. Va-t-il falloir renoncer ~ un certain nombre de nos lignes Maginot ? E

3.3 L’organisation de la régulation

Patrice Martin-Lalande estime que pour Cinventer le nouvel Zcosyvst- me du mZdia devléudiovisuel -
I®re numZrique E, Cla nouvelle rZgulation devra combiner les diffZrents outils de la rZgulation, de la
co-rZgulation et de l@uto-rZgulation. E

CDans ce cadre devra « tre apprZciZe une « convergence » des autorités de régulation. E

En effet, selon Marc Tessier, Cpour Zviter la fragmentation de notre marchZ, il faudrait renforcer la
neutralitZ du Net. Deux institutions traitent de ce proble me selon la nature des services : le CSA et
IGRCEP. E [ Dans le rapport sur la TV connectée ], Cnous n@vons pas proposZ de fusion. Nous
avons hZsitZ entre deux formules E :

* Désigner clairement ’ARCEP, institution leader en matiere de régulation économique
des réseaux numériques ;

* Alégislation constante, établir des groupes de travail entre les deux institutions.

®id. op. cit.



C’est Cun sujet important pour les questions d@cce s au rZseau des diffZrentes plateformes et des
diffZrents Zditeurs E, précise enfin Marc Tessier.

* Le CSA va réfléchir a 'usage de la TV connectée

Michel Boyon estime lui aussi que l'usage de la TV connectée va nécessiter Cdes modifications de
notre ngIementation audiovisuelle E. Pour autant, le président du CSA n’adhére pas au fait Cqubn se
serve du pthexte de la TV connectZe pour dZrZguler massivement I@udiovisuel. C@st une attitude de
dZmission, d@bandon, ~ laquelle le CSA ne souscrira pas. E

Michel Boyon annonce que Cdes janvier 2012 au CSA, Emmanuel Gabla va mettre en place une
commission de suivi sur IQsage de la TV connectZe, Cavec I@nsemble des reprZsentants des
pouvoirs publics et des organismes publics concernZs, avec toutes les catZgories professionnelles et
des reprZsentants de la sociZtZ civile. E

Marc Tessier dit avoir Cun petit diffZrend avec le CSA sur le tempo E. CLa TV connectZe, c@st
aujourd'hui : via une box, une console de jeu, un tZIZviseur connectZ, ou une tablette. La concurrence
des nouveaux services est dZj° dans I@sprit de tous les acteurs Zconomiques de |I@udiovisuel, en
particulier de I@udiovisuel et des tZIZcommunications frane aises. Des groupes adaptent d@res et dZj°
leur stratZgie ~ cet univers ouvert de concurrence qui est inZluctable. Nous pensons que des
maintenant il faut anticiper. E

* Des modes d’intervention différents

Toujours selon Marc Tessier, Cil faut bien se garder de reproduire le schZma dans lequel on a b
notre syste me ancien, parce que le dZlai de mise en place des dZcrets est trop long. Il faut rZflZchir =
des modes d@ntervention diffZrents E :

* En renforgant la capacité législative d’action des instances nationales, en particulier
en matiére de répression quand elle est nécessaire,

* En s’appuyant sur le jeu des acteurs nationaux, sur leur contact avec leurs
partenaires internationaux, pour batir la dimension internationale en amont.

Il s’agit Cd@ssayer de comprendre comment les marchZs vont s@rganiser, quelles sont les mZthodes,
si nous y adhZrons, les inflZchir par Ihfluence de nos acteurs privZs si nous le pouvons, et ensuite
essayer de faire transposer les mesures les plus nZcessaires au niveau europZen ou au niveau
national. E

Pour illustrer ces propos, Marc Tessier prend pour exemple la chronologie des médias. C Ce ne sont
pas les Franeais qui IOnt inventZe. C@st le rZsultat de I@rganisation de marchZ, qui a ZtZ largement
dZcalquZe de I@xemple amZricain. Nous avons trouvZ qu@Ile Ztait positive et qu@lle devait conna’tre
une adaptation au niveau national. Aujourd'hui, personne n@nwsage que la vidZo ~ la demande
puisse « tre autorisZe moins de 4 mois apre s la sortie en salle’.

* Du point de vue du ministére de la culture,

Cune rZvision plus profonde ne pourra nZanmoins se faire sans une concertation approfondie et dans
le cadre de nZgociations interprofessionnelles, o* chacune des parties, des auteurs aux Zditeurs,
en passant par les cha’nes, pourra faire valoir ses propositions E, indique Frédéric Mitterrand.

CEn termes de mZthode E, le ministre Creste en effet attachZ ~ cette idZe consensuelle selon
laquelle les modifications de ces regles doivent s'accompagner de contreparties de la part des
cha’nes, en termes d'investissement et d'Zditorialisation, dans le cadre d'une concertation menZe par
les pouvoirs publics ou d'accords nZgociZs entre professionnels. Et je suis tout autant attentif aux
responsabilitZs qui incombent aux producteurs et aux dZtenteurs de droits, tant il importe qulds
assurent la plus grande accessibilitZ possible pour leurs oeuvres dans I@nivers numZrique.

" ClLes signataires conviennent d'appliquer ~ la vidZo " la demande payante " lacte le dZlai d'exploitation
applicable actuellement ~ la vidZo physique, soit quatre mois minimum ~ compter de la date de sortie en salles. E
Source : Accord professionnel du 6 juillet 2009 pour le réaménagement de la chronologie des médias, arrété du 9
juillet 2009 pris en application de larticle 30-7 du code de lindustrie cinématographique :
http://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000020835631




4. La concurrence internationale
4.1 Revoir les régles anti-concentration

Michel Boyon s’attarde sur un certain nombre de points sur lesquels Cles re gles doivent Zvoluer : la
chronologie des mZdias et les plafonds de concentration E. CCes regles n©Ont plus aucun sens
aujourd’'hui E, en particulier :

¢ fixer a un maximum de 7 le nombre de chaines, y compris pour les chaines payantes ;

* limiter a 20% de capitaux extra Union européenne n’a plus aucun sens lorsqu’il s’agit
d’'une chaine payante ;

* donner pour seule limite en matiére de concentration le plafond du nombre
d’autorisations. Il faut le combiner avec le critere de I'audience pour définir jusqu’ou on
peut aller sans qu’il puisse étre considéré qu’il y a concentration excessive ;

* se baser sur des régles édictées en 1986 en matiére de concentration multimédia ou
plurimédia, presse + radio + télévision. CCes re gles ont 25 ans ! Elles ont ZtZ ZdictZes °
la suite de raisonnements conceptuels, dZ* artificiels ~ |@poque, et comple tement
dZpassZs aujourd'hui. E

Pour en revenir au théme de la matinée de ces assises, Michel Boyon conclut en disant que
Cl@udiovisuel a besoin de beaucoup de publicitZ parce que les temps risquent d®tre durs E.

4.2 Alléger certaines réglementations

Patrice Martin-Lalande estime lui aussi que Cles regles de I@udiovisuel national sont redZfinir E.
CFace aux mutations numZriques que la gZnZralisation de la TV connectZe ne manque(ra) pas
d'accZlZrer E, certaines des rZglementations pesant sur les cha’nes devront «tre allZgZes E, en
particulier :

* Les regles actuelles anti-concentration au plan national sont largement dépassées.

* En matiére de production audiovisuelle, on est a la limite du supportable pour les
opérateurs historiques.

* Certaines interdictions sur la télévision classique n’existent pas pour la TV connectée et
les services de médias audiovisuels a la demande (SMAD).

* Pour maintenir les investissements nécessaires dans la création, les diffuseurs vont avoir
besoin de disposer plus largement des droits de diffusion sur tous les supports. L'absence
de propriété des droits pour les sociétés audiovisuelles frangaises aboutit au paradoxe
que les sociétés de production frangaises se vendent aux sociétés étrangéres alors que
les sociétés audiovisuelles francgaises financent les productions.

* Les chaines de télévision traditionnelles entrent dans une ére d’incertitude avec la TV
connectée et la délinéarisation. Il faudra faire financer par tous les utilisateurs de contenus
la production dont le financement repose actuellement sur les obligations et les taxes
supportées par trop peu d’opérateurs.

4.3 L’harmonisation du taux de TVA

Au sujet de Cl@nvironnement dans lequel Zvoluent des acteurs comme Apple, Amazon, ou bient™
Netflix, Frédéric Mitterrand estime que Ccette concurrence est bien rZelle et va s@ccentuant. Elle
bZnZficie notamment d@ne asymZtrie fiscale sur laquelle vous connaissez la position des autoritZs
frans aises : nous poursuivons le travail de conviction engagZ ~ I@chelon europZen pour harmoniser le
taux de TVA entre les oeuvres culturelles dZmatZrialisZes et physiques. Il s@git d@ne t%he de longue
haleine, mais le travail porte ses fruits, comme en atteste I@volution des positions de la Commission
europZenne sur la TVA sur le livre numZrique. E

CGr¥%e " I@ction de la France, de Jacques Toubon en particulier, et de certains commissaires b
notamment Neelie Kroes et Michel Barnier B la Commission europZenne admet aujourd@ui que le



statu quo qui voit les livres physiques et numZriques soumis ~ des taux de TVA diffZrents n@st pas
tenable. Elle reconna’t que I@cart des taux pose un proble me, notamment pour la compZtitivitZ de nos
entreprises. La communication du colle ge des commissaires publiZe hier sur ce sujet constitue une
avancZe majeure, dZmontrant que le dZbat est ouvert au sein des instances communautaires. E

CPour autant la Commission n@ pas encore indiquZ le chemin "~ suivre pour dZpasser cette
divergence des taux, ni proposZ de calendrler Avec Franeois Baroin, et avec Jacques Toubon, je
compte mener ce dZbat et convaincre ~ prZsent nos partenaires europZens pour pouvoir passer au
plus t™ " un taux rZduit de TVA pour les biens culturels physiques et nuerlques Le livre et la presse

constituent des prioritZs, mais je partage bien entendu la recommandation Zmise par les auteurs de la
mission sur la TV connectZe pour I@tendre ~ davantage de biens culturels en ligne. E

CCertains autres sujets soulevZs par les auteurs de la mission sur la TV connectZe sont par ailleurs
bien identifiZs, et font dZj~ 1@bjet de discussions approfondies et d@ccords entre professionnels :

e L’évolution de la chronologie des médias ;
* Lesregles en matiére de diffusion des films a la télévision.

G Sur ces deux points, des Zvolutions me paraissent souhaitables : notamment pour les oeuvres qui
ne sont pas financZes par les diffuseurs, ou encore pour faciliter la diffusion des films de patrimoine. E

4.4 Marc Tessier évoque 4 recommandations issues du rapport sur la TV connectée :

¥ Sur la chronologie des médias pour les services de vidéo a la demande par
abonnement: Cla France voulait se singulariser par un texte qui nous a paru en
contradiction avec le fonctionnement du marchZ tel qu®n le voit par ailleurs ®. Nous avons
considZrZ qu@ fallait revisiter cette disposition. Les acteurs Zconomiques franeais
risquaient de ne pas « tre assez puissants au niveau international, faute d@voir les me mes
moyens d@xpression que ceux de leurs concurrents, en particulier Netflix, qui vient de
shstaller ~ Luxembourg, et qui attaquera le marchZ franeais apres avoir testZ les
marchZs anglais et irlandais si les rZsultats Zconomiques sont " . E

¥ Sur le financement publicitaire : Cdans un monde ouvert, faut-il pZnaliser les acteurs
franeais qui contribuent le plus ~ la crZation, c'est-"-dire les cha’nes de tZlZvision *
financement publicitaire ? AllZgeons, facilitons, augmentons le volume publicitaire sur nos
cha’es. La re gle ancienne est contraire ~ I@htZre t des acteurs franeais, car ce sont les
acteurs Ztrangers qui ont acces ~ la manne publicitaire et se renforcent sur le marchZ
frane ais. E

¥ Sur le pluralisme des campagnes électorales. COn n@ pas dit qua fallait supprimer la
regle du temps de parole sur les cha’nes de tZlZvision " forte audience. Mais on s@st
interrogZ sur la maniere dont les Fran-als s@nforment, sur le type d@nformation qulds
peuvent avoir, s@ y avait un intZret ~ favoriser un type plut™ qu@n autre, en se disant
qu(bn pouvait peut-+ tre modifier la re gle du jeu pour des cha’nes ~ tre s faible audience ou
infZrieures ~ un certain seuil. E

¥ Sur les rapports entre producteurs et diffuseurs : Cnous pensons qu® est de I@htZre t
des diffuseurs qulds puissent globalement accZder ~ I@nsemble des droits d@xploitation
d@ne oeuvre qus coproduisent. Nous voyons les recettes du diffuseur diminuer. Si I®n
veut que le rendement Zconomique des obligations de production ne diminue pas, mieux
vaut leur cZder les droits d@xploitation de vidZo ~ la demande pendant une pZriode
donnZe. E I@poque, cette approche Ztait parfaitement justifiZe. On a interdit les droits
d@xploitation de vidZo " la demande aux diffuseurs au motif que ceux-ci casseraient la
cha’ne d@hdZpendance qu®n a voulu constituer. Il faut peut- tre la revoir. Il y a un intZre t
" avoir des groupes puissants qui exploitent des droits diversifiZs et qui en me me temps

8 CUne 1 uvre cinZmatographique peut faire l'objet d'une exploitation par un service de vidZo ~ la demande par
abonnement " l'expiration d'un dZlai de 36 mois ~ compter de la date de sortie en salles. E Source : Accord
professionnel du 6 juillet 2009 pour le réaménagement de la chronologie des médias., arrété du 9 juillet 2009 pris
en application de l'article 30-7 du code de l'industrie cinématographique :
http://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000020835631




contribuent plus largement ~ la production frans aise. E
4.5 La diversité culturelle

Pour le ministre de la culture, Cla richesse de 1®ffre et de programmes semble bien «tre le meilleur
moyen de rZpondre et d@xister face aux ambitions d@pZrateurs extranationaux aux moyens
considZrables. E[E] Cdes programmes forts E, Cla crZation originale E. CC@st tout I@njeu de la
diversitZ culturelle dans un univers de I@mage globale, interchangeable, standardisZe. C@st le ci ur
de I@ction que je conduis en Europe, afin de montrer combien la diversitZ de I@mage est insZparable
de politiques volontaristes en faveur de la crZation, qui responsabilise I'ensemble des acteurs du
numZrique bZnZficiant de la valeur des | uvres culturelles. E

CDans un paysage o 10ffre de contenus prolife re, I@yper-choix peut devenir un non-choix, faute de
repsres et d@lentifiants. Cette situation de profusion doit conduire les acteurs audiovisuels *
privilZgier la production d'oeuvres ambitieuses, de "marques fortes", susceptibles d®tre dZclinZes sur
de multiples supports. En France, les cha’nes publiques, qui contribuent massivement au financement
et " la visibilitZ de la crZation, ont parfaitement saisi la nZcessitZ de faire Zvoluer leur offre dans cette
direction. C@st aussi le sens de mon engagement, cher Patrice Martin Lalande, ~ dZfendre les
moyens dont I@udiovisuel public disposera~ |@venir, pour rZpondre ~ cette ambition. E

CCes "marques fortes", parce qu'elles engagent des budgets consZquents, posent directement la
question du financement de la crzation. E I''mage du secteur tout entier, c'est en effet notre mod- le de
financement dans son ensemble qui s@dapte constamment. E

5. Le financement de la création
5.1 Des axes d’adaptation

Frédéric Mitterrand n’entend pas Crevenir sur le principe des obligations de diffusion des | uvres
cinZmatographiques et audiovisuelles des cha’nes. CombinZ aux re gles en matie re de contribution
la production et au soutien du CNC, ce principe de quotas de diffusion a permis d@ssurer le
rayonnement de la crZation franeaise, et constitue I@n des pivots de notre modele de politique
culturelle. E

CL'adaptation de nos dispositifs de soutien ~ la crZation est un chantier qui doit nous occuper des
maintenant. Nous ne pouvons nous interdire de rZflZchir = I@volution de la rZglementation, pour
conforter I@vestissement des cha’nes et raviver les vertus d@n mZcanisme qui les fait bZnZficier in
fine de leur investissement initial dans la crZation. E

Cles dispositifs de soutien du CNC Zvoluent constamment afin de prendre en compte les
transformations du secteur de la crzZation, je pense notamment :

* Au décret relatif aux services de médias audiovisuels a la demande, qui sera bient™
ZvaluZ par le CSA,

* A l'ouverture du soutien automatique du CNC a la production pour internet, avec le
dZcret sur le Web COSIP®.

CIl faut poursuivre dans cette voie, afin de dZvelopper encore le soutien aux productions destinZes au
Web, afin d@ncourager la prise en compte de tous les modes d@xploitation des oeuvres.*?

5.2 Associer les FAI a la création

CLe financement du compte de soutien du CNC (COSIP) ** est Zgalement en cours d@daptation E,
poursuit Frédéric Mitterrand, Cpour que les nouveaux opZrateurs bZnZficiant de la diffusion d'images
contribuent "~ la crZation. E cet Zgard, les fournisseurs d@cces " Internet et les opZrateurs de
tZIZcommunications, qui ont pu s@hquiZter de la rZforme rZcente de la taxe sur les services de

® Web Cosip : le décret n°2011-364 du 1er avril 2011 modifie le décret n°95-110 régissant le COSIP, en étendant
le soutien automatique aux productions financées par une plateforme internet sans diffuseur télévisé.
http://www.cnc.fr/web/fr/web-cosip

1% Ce sujet est notamment débattu dans la Session 2 > ch.2.7 « Pour un fonds de soutien au jeu vidéo ».
"cosIp: Compte de soutien a I'industrie des programmes audiovisuels.
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tZIZvision du CNC, connaissent ma position. E

CComme j@i de pu leur dire, cette rZforme est destinZe ~ rZtablir I@quitZ fiscale entre les
opZrateurs, et~ mettre un terme aux mesures de contournement que certains avaient ZlaborZes. Elle
ne signifiera pas pour eux une augmentation de la pression fiscale. J@i pleinement conscience que
ces acteurs sont dorZnavant des contributeurs importants ~ la crZation, et que dans le dZveloppement
de la TV connectZe, ils sont des C champions nationaux E sur lesquels nous devons compter. Ma
volontZ est donc bien de les associer au cercle vertueux qui permet aujourd®ui ~ la crZation
cmZmatographlque franeaise de se dZveIopper et de rayonner internationalement - selon des
modalitZs auxquelles nous devons rZflZchir ensemble. E

CMa volontZ est Zgalement de garantir ~ plus long terme le dynamisme des ressources du compte de
soutien. Ce dynamisme repose notamment sur la contribution de I@nsemble des acteurs de l@hternet,
quls soient localisZs en France ou ~ I@tranger, dans la mesure os ils bZnZficient de l'attractivitZ des
I uvres culturelles. En cela, je suis particulie rement attentif aux prZconisations avancZes par la
mission sur la TV connectZe, que nous devons analyser ensemble avec le ministre de I@&conomie et
de I@ndustrie. E

5.3 Des taxes générales et non discriminatoires

Marc Tessier rappelle que Cle COSIP est un fonds rponZtaire financZ par une taxe prZlevZe sur le
chiffre d'affaires des cha’nes de tZlZvision et des FAI. E

CNous sommes tre s hostiles ~ 1@ Ze de plafonner les ressources de ce syste me d@pargne collectif du
CNC. En cela, nous sommes en contradiction avec les dZbats parlementaires et les votes. Au moment
meme o le financement des diffuseurs risque de diminuer pour la crZation franeaise, il faut
rZsolument que ses moyens soient augmentZs.

C Nous avons ZtudiZ d@utres ressources que la taxe sur les FAI. En effet, nous sommes sensibles ~
I@rgument selon lequel le produit de la taxe sur un FAI national permet de soutenir un producteur
frane ais qui va metttre immZdiatement apre s son programme sur iTunes. Le syste me n@st donc pas
aussi pur que celui que nous avions. iTunes et les autres vont bZnZficier de ce syste me de soutien, ne
serait-ce que pour respecter les %uotas E Le rapport sur la TV connectée propose Cdes taxes
gZnZrales et non discriminatoires E'

CPour justifier I@Gugmentation de ses moyens, des modifications sont * apporter ~  certains
mZcanismes du COSIP pour intZgrer I@nsemble des usages nuerlques et les Zditeurs numZriques.
Le CNC a dZj" fait des propositions en ce sens pour I@Qnivers du cinZma. E?

CLe Syndicat des Zditeurs de vidZo ~ la demande a eu des discussions avec le CNC sur cette
extension et nous en sommes tres contents. Il y a Zgalement la prise en compte, dans le soutien aux
producteurs, des diffusions cinZma sur ces rZseaux. Nous pensons qu® faut le faire plus largement
sur le COSIP. Le ministre |G rappelZ. Le CNC a commencZ son travail. Il faut aller beaucoup plus loin,
en particulier sur la pondZration relative des diffZrents supports. E

5.4 Le streaming dans la ligne de mire

Frédéric Mitterrand invoque aussi « la protection des droits des créateurs ». CCette innovation
technologique peut constituer un accZlZrateur du piratage et du visionnage illZgal de contenus. Vous
connaissez mon engagement et celui de I@nsemble du Gouvernement dans ce combat. N@yez aucun
doute sur le fait que les me mes principes, celui du respect et de la valeur de la crZation, nous animent
dans la rZflexion sur la TV connectZe. E

CComme I@ rappelZ le PrZsident de la RZpublique, sur certains sites de streaming, I'idZologie du
partage, c'est l'idZologie de l'argent. Ces sites de streaming illZgaux sont souvent en effet des

12 CSur la base d@ne Zvaluation de la part que reprZsentent les contenus vidZo dans la consommation globale
de services en ligne, les opZrateurs de tZIZcommunications pourraient collecter et reverser au COSIP le produit
d@ne contribution persue sur les Zchanges gZnZrZs par les services en ligne. Ces Zchanges transitent vers les
opZrateurs de tZIZcommunications et sont en provenance soit dQn autre opZrateur de tZIZcommunications, soit
d@n acteur qui jouit d@ne interconnexion directe P il peut s@gir aussi bien d@n service en ligne que d@n
intermZdiaire technique. E Source : Rapport sur la TV connectée, id. op. cit., p.24.

3 Web Cosip, v. note préc.
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entreprises commerciales prosperes. Cela n@st pas acceptable. La lutte contre ces sites relsve
aujourd®@ui de la responsabilitZ des ayants droit : le code de la propriZtZ intellectuelle leur permet de
demander au juge d@rdonner toute mesure propre -~ mettre fin aux violations des droits d@uteur.
C@st le sens de I@ction engagZe il y a quelques jours par les producteurs de cinZma. E

CParalls lement I®adopi'®, dont la compZtence n®st pas limitZe ~ la seule technologie du C peer to
peer E, s@st saisie du sujet. Elle prZpare sur le plan technologique, juridique et Zconomique une
expertise de I@npact du streaming illZgal et des mesures de protection utilisables. Les premiers
rZsultats doivent « tre pre ts d@@i fZvrier 2012. E.

CSur le modsle de ce qui se fait aux Etats-Unis, I®ladopi va parallelement s@fforcer de
responsabiliser les intermZdiaires qui commercent avec ces sites, notamment :

* les intermédiaires financiers (les sociétés de cartes de crédits, de paiement ou de
micro-paiement) ;

* les réseaux publicitaires.

CL®ladopi m@ indiquZ qu@lle organiserait dans les prochaines semaines une table ronde rZunissant
ces acteurs. LObjectif est que chacun soit mis publiquement face ~ ses responsabilitZs. Il reviendra
Zgalement > mon sens aux moteurs de recherche et aux distributeurs de services d@ssumer leur part
de responsabilitZ dans I@cces aux contenus - responsabilitZ engagZe du fait meme de leur
appartenance ~ un Zcosyste me qui place la crZation en son coeur. E

" Haute Autorité pour la diffusion des oeuvres et la protection des droits sur Internet.
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Session 1
La publicité dans I’économie des nouveaux services

Synthése des interventions de la matinée

1. La télévision peut-elle perdre la bataille de la publicité ?
1.1 La télévision, un média puissant

Pour Zysla Belliat, présidente de I'Institut de recherche et d'études publicitaires (IREP), la Cpuissance
de la tZIZvision E a trois formes :

1. Un niveau d’audience exceptionnel, Cqui est recherchZ par tous les diffuseurs et les
annonceurs. La tZlZvision demeure un mZdia de masse, de rassemblement. Selon
MZdiamZtrie, la durZe d@coute individuelle est de plus de 3h00, et cette annZe, elle a
continuZ de progresser d@nviron 5%. Cette capacitZ ~ rassembler rZpond ~ un besoin
fondamental des « tres humains ~ se retrouver au me me moment au me me endroit. E

2. Une puissance publicitaire et financiére. Selon l'étude IREP du marché publicitaire
francais, la télévision en 2010, c’est :

* 3,4 Milliards € de recettes publicitaires,
* Une progression de 11,2% par rapport a 2009,
* 32% de part de marché.
CCe qui en fait le 2™ mZdia en termes de recettes publicitaires, tre s proche de la presse. E
3. Une puissance d’efficacité

Lefficacité publicitaire est bien sar liée au message, mais pour Zysla Belliat, c’est aussi Cle mZdia qui
fait @fficacitZ. Il n'y aurait pas d@nnonceur s@ n'y avait pas de rZsultat sur la valeur apportZe aux
marques. Cette valeur passe par la notoriZtZ, [image, et les ventes. E

Cet apport de valeur se fait aussi bien C” court terme, pour les ventes immZdiates, mais aussi ~ long
terme. Cette construction de la valeur, qui est tre s importante, rejaillit sur Idconomie et sur I@mploi. E

Pour le directeur de France 5, Bruno Patino, la télévision appartient au monde des mass-media.
C C@st un oligopole ou un monopole industriel, qui implique des barrie res ~ I@ntrZe. Me me si tous les
publicitaires vous disent que vous vendez de I@ffinitZ et de la puissance, vous vendez d@bord de la
puissance industrielle gr¥%e " cette sorte d@ligopole ou de monopole. E

1.2 Une période d’entre-deux
1.2.1 La stagnation du marché publicitaire

CCette puissance est plus liZe au contexte Zconomique et au PIB qu@u contexte concurrentiel. E
Zysla Belliat donne les chiffres de I'|REP :

* Au 1% semestre 2011, la croissance du marché publicitaire sur la télévision a été
divisée par 4 (de 11,2% en 2010 elle est tombée a 3,9 % au 1° semestre 2011).

CCe risque de stagnation dZpendra du contexte Zconomique E, estime Zysla Belliat

Réaction dans la salle : Cles annonceurs annoncent de moins en moins. Certes, c@st dZ au contexte
macro-Zconomique, mais tout de me me, il subsiste un gros malaise. E

Zysla Belliat, qui travaille aussi pour CARAT (filiale d’Aegis Media France), une agence média
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prestataire des annonceurs, n'a pas de doute sur Cl@fficacitZ de la publicitZ ~ la tZIZvision. Pourquoi
les investissements publicitaires n@xplosent-ils pas ? En rZalitZ, le volume publicitaire augmente,
mais la valeur stagne, car le niveau de nZgociation est de plus en plus intense, voire tendu. Un
phZnoms ne accZIZrZ par la crise. E En 2009, quantit¢ d’annonceurs ont challengé les agences
médias :

* CPour un meilleur conseil en termes de stratZgie mZdia ;
e Sur les tarifs de I@space publicitaire. »
1.2.2 La multiplication des chaines

Pour Gilles Fontaine, consultant a 'IDATE, cette Cbaisse tendantiellle des prix sur le marchZ de la
publicitZ tZ1ZvisZe E s’explique par Cla multiplication des cha’nes de tZIZvision E.

* Et méme si le marché publicitaire stagne en euros constants depuis cing ans, le nombre
de spots télévisés a été multiplié par 1,6.

C Par rapport aux mZdias traditionnels, on peut dire que la part de la tZIZvision a donc assez fortement
augmentZ. La tZlZvision a mieux rZsistZ que d@utres mZdias aux effets de la crise. E

Dans la nuit du 28 au 29 novembre 2011, Zysla Belliat a pu observer les audiences (;chro tre petit ”
petit avec |@xtinction progressive de I@nalogique Cette fragmentation de la part d@udience est
probablement ce qu®n va observer prochainement. E

Clly a 7 audiences importantes de la tZIZvision. Mais la fragmentation fait que chaque acteur de la
tZlzvision voit ses audiences dZcroitre plus ou moins. Ce qui pose des problemes en termes
publicitaires. E

CAujourd’hui, I@nsemble de la TNT reprZsente 23% de |l@udience totale de la tZIZvision, soit un
niveau Zquivalent ~ celle de TF1. La redistribution des audiences va s@ccentuer avec l@rrivZe des 6
nouvelles cha’nes de complZment sur la TNT en 2012. E

1.2.3 L’arrét de la publicité sur France télévision

Zysla Belliat souligne aussi que Cl@rret de la publicitZ sur une grande partie du temps du service
public pose question au monde Zconomique des annonceurs. On a prZcipitZ la recherche de certaines
audiences I o+ elles sont prZsentes. Pour certains annonceurs de la grande consommation, cela a
ZtZ pour eux |@pportunitZ de dZcouvrir plus rapidement I@tZret d@ller chercher des audiences sur
Internet comme mZdia de complZment. lls ont goztZ au C fruit dZfendu E. E

Bruno Patino, qui est aussi directeur général délégué au développement numérique et stratégie pour
France télévision, apporte un petlte preC|S|on Cles audiences sont toujours sur France tZlZvision,
c@st I@space publicitaire qui n® est plus. E

_ Zysla Belliat : On les regarde avec des yeux d’amoureux éconduit.
1.3 Un nouvel environnement
1.3.1 La pubilicité sur Internet

Selon Gilles Fontaine, Cla montZe en puissance des investissements Internet a une faible part dans
cette stagnation du marchZ publicitaire. En Europe, IDnternet reprZsente en moyenne 15% des
dZpenses publicitaires. E

David Lacombled, directeur délégué a la stratégie des contenus chez Orange, apporte une petite
nuance :

* 80% de I'investissement publicitaire sur Internet est capté hors de France.

CGoogle est certainement aujourd’hui la premisre rZgie publicitaire de France, peut-stre me me
devant TF1. Si vous ajoutez les autres sites, amZricains pour la plupart, on ne doit pas «tre loin de
80% de I@hvestissement publicitaire sur Internet qui est captZ par des entreprises Ztablies hors de
France. Avec :
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* O retour sur les contenus et les loisirs,
* Oretour sur les réseaux,

* O retour dans les caisses de I'Etat.
C C@st une situation inZdite, et~ mon sens, pas tenable dans la durZe E, conclut David Lacombled.

Pour Eric Lefebvre, associé, spécialisé communication et médias a KPMG, Ccette situation va
perdurer pendant quelques temps. Les deux mode les publicitaires s@ffrontent autour d@n g%teau qui
n@volue quasiment pas depuis 5 ans en euros constants E. D’un c6té, Cle mods le classique basZ sur
la puissance et I@vZnementE, de l'autre, Clinternet basZ sur la connaissance et le ciblage des
individus E.

Cla TV connectZe va-t-elle bouleverser la donne ? La tZlZvision doit faire face ~ un nouvel
environnement. Elle peut craindre une baisse de la demande, qui viendra soit des consommateurs,
soit des annonceurs. E

1.3.2 Les usages changent

Eric Lefebvre anticipe. C6t¢ consommateurs, il y a un risque de changement de comportement :
CexacerbZ par la multiplication des offres, par lI@cce s facilitZ avec les nouvelles technologies, ils se
dZsintZresseraient dQn programme linZaire ».

En effet, Csi le temps de consommation de tZIZvision est en progres, c@st parce que la tZIZvision
apprend beaucoup de Internet et du digital E, selon David Lacombled.

L’étude Orange Mobile Exposure 2011"® montre que :

1. L'un des premiers usages des utilisateurs de tablette numérique est la télévision. 37% des
personnes interrogées regardent la télévision en direct sur leur tablette numérique,
essentiellement depuis leur domicile. Juste apres la presse (42% déclarent lire le journal).

2. Plus vous utilisez un smartphone ou une tablette, plus vous regardez la télévision. 19%
déclarent regarder davantage la télévision depuis qu’ils ont une tablette.

3. Plus vous consommez Internet, plus vous allez voir des spectacles, et plus vous étes
sensible a la publicité pour ces spectacles. Clinternet est le seul mZdia qui dZveloppe la
consommation d@utres mZdias de loisir et de culture. E

1.3.3 Des campagnes publicitaires TV+Web

Depuis deux ans, Orange a repositionné sa stratégie sur Cune logique de partenariat et d@grZgation
de contenus. On travaille avec 300 partenaires. Nous diffusons des contenus gratuits Zgalement pour
nos utilisateurs, qui sont financZs par la pubI|C|tZ et commercialisZs par notre propre rZgie. Orange est
contributeur de la culture et des loisirs cinZma et musique, ne serait-ce que par les taxes qu®n nous
accole rZguls rement. E David Lacombled rassure tout le monde : Cce matin, je suis venu avec les
poches cousues. E

CFace " des audiences morcelZes, les agences mZdias et les annonceurs vont « tre amenZs " revoir
la maniere dont ils investissent. Avec un pari: toucher ~ tout moment, sur tous les devices, nos
utilisateurs. E

David Lacombled cite une étude de cas Orange qui montre Cqu@®n annonceur qui a dZveloppZ une
campagne tZlZvisuelle sur le Web peut augmenter de 12 points son efficacitZ sur ses cibles
prioritaires E.

1.3.4 De nouveaux formats publicitaires

ClLes publicitZs vont «tre de plus en plus interactives. E David Lacombled décline trois types de
formats publicitaires émergents :

" TNS  Sofres, juin 2011 pour le mobile, septembre 2011 pour les tablettes.
http://orangeadvertisingnetwork.fr/sites/default/files/exposure2011_site 0.pdf
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* La publicité choisie : Con rentre dans I@cran, on choisit sa voiture et on prend des
rendez-vous pour l@ssayer. E

e Autour de la télévision de rattrapage.

* Le « Brand content », c'est-a-dire un endossement tres Iarge de la publicité. Exemple :
campagne de I'Oréal autour du marathon de New-York'®, ou le placement de produit.

Pour Olivier Cimeliere, consultant en stratégies de communication & médias, Cces nouveaux modes
de narration permettent une plus grande personnalisation de la pubI|C|tZ E, ce qui CZlargit et renforce
le qualitatif de cette publicitZ E et Cla valeur des espaces publicitaires E.

1.3.5 La socialisation de la télévision

Pour Eric Lefebvre, I'écosystéme de I'Internet est encore C fondZ sur le dZveloppement de |@-
commerce plut™ que sur la publicitZ, qui est encore peu significative. Toutefois, au vu des
perspectives anoncZes par Facebook, on se dit que les cha’nes de tZlZvision ne peuvent pas rester
les bras croisZs. E

David Lacombled : Cles tZlZspectateurs interagissent de plus en plus, en particulier via les rZseaux
sociaux qui peuvent devenir une activitZ complZmentaire de commentaire de la tZlZvision E.

Pour Bruno Patino, c’est ce qui va Ctransformer nos vies E. CNous avons dZj~ un temps de retard sur
les usages que les gens veulent avoir. La viralitZ sociale impose le mouvement. Sur Twitter, les gens
vivent une expZrience de conversation sociale, dans des lieux diffZrents, ~ des moments diffZrents. La
technique tZlZvisuelle ne leur permet pas tout ~ fait de vivre cela. Notre grand dZfi, c@st d@ccepter
que nous n@llons pas contr™er ces conversations. Il faut E :

Etre présent sur tous les écrans, a tous les moments ;

Encourager I'hyperconversation sociale autour de la télévision, sans pour autant la
contréler ;

Travailler avec des interfaces pour la conversation sociale, que ce soit avec des
grands groupes tels Facebook, Twitter et autres, ou des start-up frangaises, sans
jamais avoir de choix d’exclusivité.

1.3.6 Une expérience enrichie

CDans ce monde ouvert, nous devons accompagner le monde de la crZation E, poursuit Bruno
Patino, en apportant Cune expZrience enrichie au tZlZspectateur E. CLe tZlZviseur connectZ °
Internet, qui est connectZ ~ un second Zcran de type smartphone connectZ ~ Internet : les deux outils
se parlent. C@st pour nous un changement majeur de la consommation tZIZvisuelle et une tZIZvision
beaucoup plus riche et enrichie. Il y a possibilitZ de combiner E:

Une expérience collective : Cun tZIZviseur de plus en plus performant avec une image
HD » ;

Une expérience individuelle : Csur mon second Zcran, je peux avoir une conversation
avec qui je veux, je peux jouer, parler, m@former en me me temps E.

CNous ne serons que des acteurs de ce syste me, non plus les ma’tres. E Fin du monopole.
1.3.7 Le phénomeéne d’écran global

Pour I'heure, Bruno Patino estime que Cla TV connectZe n@st pas encore entrZe dans les usages.
Les tZIZviseurs sont de plus en plus connectZs, mais nous ne vivons pas encore dedans. lls vont
libZrer le tZIZspectateur de la contrainte du tZIZviseur en espace et en temps. Le tZIZviseur a toujours
ZtZ un objet extraordinairement social, mais jusque-I", les conversations avaient lieu sur le canapZ :

unitZ de lieu - unitZ de temps, au moment de la dn‘fusmn. Tout le circuit Zconomique Ztait fondZ sur ce

16 Depuis le 28 septembre 2011, L’Oréal Men Expert a diffusé une Web-série de télé-réalité de 12 épisodes, en
partenariat avec Orange.fr. Quatre coureurs sont coachés avant de participer au prochain marathon de New-
York.
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syste me relativement fermZ, cette capacitZ ~ rassembler au me me moment plusieurs personnes. E

Sur ce point, Bruno Patino est d’accord avec Marc Tessier et Michel Boyon : Cil serait totalement
illusoire d@voir cette approche dzfensive qui consiste "~ essayer de garder cette capacitZ de
rassemblement au me me moment et au me me endroit en limitant les usages. E

Eric Lefebvre estime que c’est Cen 2016, que la plupart des devices seront connectZs, avec tous les
changements d@Qsages que cela induit. E

Du point de vue d’un opérateur comme Orange, Cles tZlZviseurs ne sont peut-tre pas encore
connectZs, mais les tZIZspectateurs, eux, le sont. On voit bien que plusieurs Zcrans ne font qu@n E,
déclare David Lacombled. CFace ~ ce phZnomene d@cran global (un ordinateur, une tablette
numZrique, un smartphone), on veut retrouver un certain nombre de fonctionnalitZs qui ne sont pas
forcZment les fonctionnalitZs originelles de I@hstrument qu®n a entre les mains. On regarde la
tZIZvision sur son smartphone, on se rZveille avec son iPad, on Zcoute de la musique sur son
tZIZviseurE Ce syste me est parfois tre s flou pour les annonceurs qui veulent toucher le public. E

1.3.8 L’impact de la délinérisation des contenus

Selon Eric Lefebvre, Cla tZlZvision de rattrapage est difficilement monZtisable. Le tarif d@n
programme publicitaire est beaucoup plus bas que lors d@ne diffusion en direct. Le temps d@coute
sur la tZIZvision de rattrapage n@st que de 7 minutes en moyenne, contre 3 ~ 4 heures sur la
tZIZvision traditionnelle. E

En revanche, Cla vidZo " la demande va faire monter la concurrence sur les plateformes. Netflix est
un bon exemple, meme si aujourd'hui ses difficultZs financieres retardent son implantation en
Europe. E

Gilles Fontaine se demande si Cla dZlinZarisation de la distribution de programmes sur Idnternet
ouvert et sur le tZlZviseur connectZ va menacer les recettes publicitaires des cha’nes de tZlZvision.

Il semblerait que non. CLa diffusion de programmes " la demande en tZIZvision de rattrapage ou sur
des plateformes de vidZo de contenus premium ne se traduit pas mZcaniquement par une baisse des
revenus. E

Au contraire, Cd@pres les rZsultats de la plateforme de tZlZchargement Hulu aux Etats-Unis ou les
premiers rZsultats des services de tZIZvision de rattrapage, la distribution aupre s de populations et de
cibles qui sont un peu mieux qualifiZes a plut™ un effet positif sur les tarifs. E

Il semble que Ccombiner la puissance mZdia avec les atouts de I(TZnter‘net en matie re de qualification
et de transposition du marketing direct, cela produit plut™ de la valeur. E

1.4 La télévision peut-elle perdre la bataille de la publicité ?
1.4.1 Les atouts des chaines de télévision

Ce Cnouvel environnementE, dans Cun contexte macro-Zconomique difficile E, rend inévitable
Cl@volution de la stratZgie des annonceurs E. Pour Eric Lefebvre, Cla tZlZvision est bien armZe E.
Elle a Cdes atouts E. Au-deld de Cla durZe d@coute E, Cl@nportance de I@udience E, Cson
catalogue premium E, Cdes investissements techniques E, Cdes Zcrans publicitaires puissants E,
Cles cha’nes de tZIZvision ont su mettre en place une vraie stratZgie numZrique E :

En adaptant leurs contenu a une diffusion multi-écrans et tous publics,
En créant des sites Internet tres visités,
En diversifiant leurs activités sur le Web, allant méme sur le terrain du e-commerce.

A court terme, Cla grande majoritZ des tZIZspectateurs devrait rester fids le au programme linZaire, et
la tZIZvision devrait rester une rZfZrence pour la vente de publicitZ. Le modele Zconomique des
groupes de tZlZvision s@ppuie d@res et dZj° sur la cohabitation des deux mZdias (tZlZvision et
internet), qui sont davantage complZmentaires que concurrents. E

A plus long terme, C une fragmentation plus forte des audiences pourrait mettre en danger les cha’nes
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de tZIZvision ».
1.4.2 La télévision doit relever 4 défis
Selon Eric Lefebvre, la télévision devra :

e Sécuriser ses contenus premium sur tous supports : « sans ce carburant, les cha’nes de
tZIZvision seraient en panne ssche. Aujourd'hui, elles ont sZcurisZ leurs droits, ~ la fois
avec les majors amZricaines et pour les droits de captation des ZvZnement sportifs, pas
toujours dans des conditions financie res satisfaisantes. La perte des contenus premium
est le plus grand risque qui pourrait toucher les cha’nes de tZIZvision. E

* Accompagner la jeune génération dans ses usages d’internet et des réseaux sociaux.
* Monétiser ses contenus sur les supports autres que I'antenne.

* Démontrer son efficacité aux annonceurs ce qui passera par la poursuite des
investissements technologiques.

1.5 La réorganisation de la commercialisation de la publicité

Jacques Marceau pose la question & I'envers. CLa publicitZ peut-elle perdre la bataille de la
tZIZvision ? Compte tenu de la structure du marchZ publicitaire telle qu@lle est organisZe aujourd'hui,
les rZgies, les grandes agences, seront-elles ~ meme d@ccompagner les annonceurs dans cette
mutation ? E

Olivier Cimeliere formule la question autrement : C Google est un de ces gros acteurs qui challengent
les agences mZdias. E

Zysla Belliat met sa casquette d’agence Média Carat et répond par une question. C Qu@ppelle-t-on la
tZIZvision ? La vidZo ~ la demande ou le streaming ? E Pour sa part, elle se dit convaincue que
Cl®bjet film publicitaire a un avenir, parce qu@ raconte une histoire, il crZe du lien tre s fort entre la
marque et les publics. E A I'avenir, il devra jouer Cen complZmentaritZ E. CLes campagnes plurimZdia
ont toujours ZtZ plus efficaces que des campagnes monomZdias. Internet et les rZseaux sociaux, ce
n@st pas qu@n formidable ciblage, c@st aussi une fason de crZer de I@hteractivitZ et du lien. Donc oui,
on va continuer " utiliser le film publicitaire, mais en le conjuguant avec toutes les ressources
dnteractivitZ et d@ngagement que permet le monde digital. E

1.5.1 De la vente d’espaces a la vente de contacts

Pour Gilles Fontaine, Cla rZorganisation de la cha’ne de valeur E est probablement le
Cbouleversement E le plus important.

CEntre 15 et 25% du marchZ publicitaire passent dans ces intermZdiai[qs que sont les ngjes, les
agences et I@nsemble de leurs prestataires techniques. La valeur est crZZe par cette intermZdiation
entre le programme et les annonceurs. E

CCe mod-le de rZgie intZgrZe au mZdia n@st peut--tre plus adaptZ ~ ce nouveau monde de la
circulation d@udiences. D@ne logique de vente d@spaces publicitaires, on Zvolue vers une logique de
vente de contacts qualifiZs. E

CLes savoir-faire techniques, les syste mes d@hformation, sont nZcessaires pour combiner le monde
des grands mZdias et celui du marketing direct. Pour tirer partie de ce mariage entre la puissance
mZdia et les promesses de la qualification d@udience, les cha’nes de tZlZvision seront-elles en
mesure de ma’triser I@nsemble de cette technique beaucoup plus sophistiquZe ? E

Bruno Patino va plus loin. C Avant de vendre un espace et un contact, on va vendre un contexte. Ce
mZlange d@n espace, d@n contact et d@in contexte d@tilisation donne lieu ~ une commercialisation
tout ~ fait spZcifique. Nous ne sommes qu@u tout dZbut de cette expZrience-I". Nous avons par
ailleurs ~ faire de temps en temps ~ des distorsions de concurrence tre s importantes. Il est essentiel
pour nous d®tre vigilant par rapport~ cela. E

1.5.2 La tentation du Net
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Coté annonceurs, la tentation de I'Internet est grande. Eric Lefebvre donne au moins trois raisons :

* Les tarifs de la télévision sont trés chers. CLes annonceurs, soucieux de prZserver leur
marge, sont tre s attentifs au retour sur investissement. C@st d@illeurs IQn des arguments
qui est dZveloppZ par les rZgies Internet : apporter des outils appropriZs, un ciblage plus
prZcis. E

* Le modéle de publicité sur Internet peut correspondre a une stratégie de communication
d’'un annonceur. Exemple : Renault.

* Certains annonceurs, qui sous-investissent aujourd'hui sur le Web, notamment la grande
consommation, vont probablement augmenter leur part d’investissement sur le Net.

1.5.3 De nouveaux annonceurs

Nicolas Pollet, en charge du développement de VideoStep, observe qu’avec Cl@clatement de la
diffusion, on a vu de nouveaux types d@nnonceurs investir sur les cha’nes de tZIZvision (sponsoring
d@missions, etc.). Avec Internet, le contenu audiovisuel ne va-t-il pas «tre financZ par de nouveaux
types d@nonceurs, et pas forcZment les grandes marques qu®n est habituZ ~ voir ~ la tZlZvision ? E

Réponse de Bruno Patino : Csi la longue traine existe pour les contenus, pourquoi n@xisterait-elle pas
pour les annonceurs ? Les barrieres ”~ I@ntrZe ne sont plus les me mes :

* La TNT a fait baisser la barriere tarifaire. Dans une tres grande fragmentation des
usages, vous la faites dispara’tre. E

* CDe nouvelles formes narratives de publicitZ vont Zmerger. E

CCe monde-I" va se renouveler. Dans un univers numZrique hyperfragmentZ, le secteur se post-
industrialise. E Les mass-media, qui vendaient d’abord de la puissance industrielle, vont vendre Cde
plus_en plus de IGffinitZ et du contexte E. COn est dans cet entre-deux. Cela prendra plusieurs
annZes avant que les marchZs se rZorganisent. E

2. Qu'est-ce qui change avec la publicité sur le mobile ?
2.1 L’émergence de I'usage Internet mobile
2.1.1 Le smartphone a tout déclenché

CL@Phone a tout dZclenchZ. E Loic Pailler, vice-président et trésorier de la Mobile Marketing
Association (MMAF) est aussi directeur du développement de UserADgents, une agence de publicité
et de marketing mobile. CCette agence a ZtZ crZZe quelques mois apres |@rrivZe de I@Phone. Ce
terminal offre une expZrience tre s poussZe. 80% des usages passent par le smartphone aujourd’hui. E
A partir du moment ou I'on a pu G promouvoir de rZels services ~ valeur ajoutZe, le marchZ publicitaire
s@st lancZ E. Les marques y ont vu l'opportunité d’une Cinteraction nouvelle E, Cl®uverture de
I@nivers des contenus et des services mobilesE.

Charles de Laubier, rédacteur en chef Edition Multimédi@), auteur du « Guide de l'info mobile » paru
au CFPJ Editions, donne quelques chiffres clés en France :

+ 65 millions d’abonnés mobile (Arcep 3°™ trim. 2011)
o Dont 30 millions d’abonnés multimédia (Arcep 3°™ trim. 2011)
* 18 millions de frangais posseédent un smartphone (Médiamétrie).
2.1.2 L’explosion de l'usage

Depuis un an, Médiamétrie mesure les audiences de l'lnternet mobile en France. Laurent Battais,
directeur Exécutif Direction Performance et Cross Média a Médiamétrie, constate Cune vZritable
explosion des usages E. Entre septembre 2010 et septembre 2011 :

* +30% du nombre de mobinautes.
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* De 25% a 40% d’'usagers équipés d’un smartphone (a la fin 2011, prés de 50%).
* De 3 a 6 millions d’utilisateurs quotidiens de I'Internet mobile.

CAucun mZdia n@ eu une croissance aussi rapide. E Cette QdZmocratisatiQn des usages E et
Cl@ugmentation tres forte du surf sur InternetE correspondent a Cune vZritable attente des
consommateurs E.

2.1.3 Les transactions augmentent

A la fois annonceur et éditeur de services, le PMU a vécu toutes les transformations technologiques
de la société. Les transactions a distance, nées dans les années 50, se sont faites successivement
par le téléphone, puis par minitel, et enfin sur I'lnternet et la télévision interactive. CLa montZe en
charge sur le mobile a fait exploser le marchZ publicitaire E, indique Benoit Cornu, directeur de la
communication du PMU, membre de I'Union des annonceurs (UDA).

Les chiffres du PMU sont trés parlants :
* 3 milliards de transactions par an,
o 11000 points de vente et une quinzaine de terminaux connectés,
*  Chiffre d'affaires : 10 Milliards €,
o Dont une part de 1,3 Milliards € pour le Web.

o Dont 6% sur mobile.

* 10% de nos activités Internet se feront bientét par le mobile.
2.1.4 Le marché publicitaire ne décolle pas

Pages Jaunes Groupe est également précurseur. Présent sur le WAP dés 2000, il a lancé sa
premiére application sur iPhone en décembre 2008. Trois ans plus tard, Pages Jaunes se place au
premier rang des applications en termes de visiteurs uniques et a été la troisi€me application la plus
populaire sur iPhone en 2011. Valérie Shwartz, directrice de I'internet mobile chez Pages Jaunes
Groupe, donne quelques chiffres concernant les sites du Groupe (PagesJaunes, Mappy) :

* Sur les sites Web du Groupe : 115 millions de visites /mois, et 19 millions de visiteurs
uniques.
eme

* Ceci met les sites du Groupe au 57" rang des sites les plus visités en France

* Surle mobile :
o 10 millions d’applications mobiles téléchargées ;

o 5 millions de visiteurs uniques sur le site mobile de Pagesjaunes et 4 Millions sur
Mappy (Données trimestrielles Médiamétrie, T3 2011).

CCes chiffres doublent chaque annZe, mais je constate malheureusement qu@® n@n est pas de me me
au niveau des revenus publicitaires ils ne doublent pas du tout. Le mobile représente plus de 10% de
'audience globale des sites du groupe, mais loin de 10% du Chiffre d’affaires publicitaire. C’est une
croissance plus lente que celle qu’on avait anticipé il y a trois ans. E

2.1.5 La désintermédiation des opérateurs mobiles

Charles de Laubier se souvient qu’il n'y a pas si longtemps Cles opZrateurs avaient des chasses bien
gardZes ~ travers des environnements bien ma’trisZs (iMode, Vodafone Life, etc.). Voyez-vous une
dZsIntermZdiation des opZrateurs mobiles ? E

Pour Loic Pailler, Cla donne a changZ. Auparavant, les opZrateurs considZraient leurs clients comme
des fournisseurs car ils Ztaients incontournables. Aujourd'hui, on compose ensemble. C@st Apple qui
leur a fait perdre cette suprZmatie, en offrant au consommateur la possibilitZ d@voir une connexion
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alternative aux portails des opZrateurs mobiles. E

De méme, Valérie Shwartz ne craint pas une suprématie des fabricants de terminaux. CAvant,
|GpZrateur de mobile essayait de conserver IQtilisateur au sein d@n portail de services et de contenus
que lui-me me Zditait, avec me me parfois des mode les Zconomiques pour les Zditeurs qui voulaient
tre prZsents dans ces portails. Aujourd’hui ce monde est relativement ouvert. Les mouvements
capitalistiques rZcents entre Google-Motorola, les accords entre Mircrosoft-Nokia, ou ceux d@range
dans les contenus, y compris sur les mobiles, montrent qu® y a un Zquilibre de force. C@st un
moment assez intZressant ~ vivre entre les opZrateurs, les Zditeurs et des acteurs tels Microsoft ou
Apple. E

Benoit Cornu fait la méme observation sur le terrain. CLa mise en concurrence est bonne pour le
progres de tout le monde. Entre les opZrateurs tZlZphoniques, les Zquilibres se font. Entre les
fabricants de terminaux, des Zquilibres vont se faire. On le voit dans les usages, comment les parts de
marchZ se prennent entre les uns et les autres. , a fait vivre les dZveloppeurs de pouvoir travailler sur
diffZrentes plateformes, parce qud partir d@ne meme application de base du PMU, on a des
interfaces diffZrentes. Sur les bouquets de cha’nes de tZIZvision, on discute avec les opZrateurs. Le
partage de la valeur n@st pas simple. Les enjeux sont extrs mement importants, mais on a trouvZ des
accords avec les opZrateurs. On a rZussi ~ dZdoubler la cha’ne de tZIZvision Equidia. E

2.2 L’évolution des formats publicitaires
Sur le mobile, Loic Pailler indique que :

* La banniére, Cest plus efficace pour des tZIZchargements d@pplications ou de la crZation
de trafic, le clic consommateur y est volontaire et non fortuit E ;

* VLlinterstitiel (publicité pleine page) est quant a lui Cpratiquement rZservZ " des
problZmatiques de notoriZtZ E.

Loic Pailler constate Cdes confusions importantes, ~ la fois dans le mZdiaplanning, le choix d@spaces
et de formats publicitaires, et leur mode d@chat. Les agences mZdias traditionnelles ne sont pas du
encore au niveau. Elles veulent reproduisent des rZflexes issus du Web. E

Exemple d'une mauvaise équation : Cje prends un interstitiel pour faire du tZlZchargement, parce que
je suis tre s bien vu, et je I@che te au clic pour sZcuriser mon annonceur. E

CMais c@st une erreur. Sur cing clics, un seul est volontaire sur des formats interstitiels. Pour
tZIZcharger, la bannie re sera plus efficace. E

En revanche, Cparce que vous stes dans une stratZgie cross-mZdia, la pleine page servira la
notoriZtZ de la marque, plut™ que de transformer l@cte en achat. Dans ce cas, le mobile agit en
termes de prise de parole (pour renvoyer au magasin par exemple). E

2.2.1 Ga va trés vite

Pour Benoit Cornu, il est beaucoup trop tét pour tirer des conclusions sur ce ce qui marche le mieux.
CAujourd’hui on expZrimente toutes sortes de formats. , a va tres vite. Les agences sont un peu
dZpassZes par la technologie, ou c@st la technologie qui Zvolue plus vite que les compZtences.
Comment I@tZgrer dans des stratZgies annuelles? Dans une stratZgie globale de
communication ? C@st variable en fonction des stratZgies E :

* dans une stratégie d'acquisition de clientéle, « on priviligiera des interstitiels, dans IGiZe
de crZer du trafic E;

* dans une stratégie de fidélisation, « les annonces contextuelles sur certains sites
rappelleront ~ nos clients quils peuvent parier avec leur mobile. Par exemple, sur des
sites d@nformation sportive, on va mettre une bannis re pour rappeler que le match va
commencer. E

Le terminal mobile est a la fois un Coutil transactionnel E et un Coutil relationnel E. C'est une
CtZlZcommande de consommation E, garante de ClQniversalitZ du contact E, Cune relation ~ la
marque n@nporte o n@nporte quand ».
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Le PMU enregistre :
* 2,5 millions de visites/mois, dont la plupart sont transactionnelles.

COn pousse beaucoup de contenus. Dans le marchZ du pari, ce qui intZresse les joueurs, c@st
d@voir de I@hformation pour dZcider et s@muser. Il y a beaucoup dihformations en temps rZel (match
de tennis, de foot, course de chevaux), et de I@mage live, parce que c@st un divertissement (courses
de chevaux en vidZo streaming, etc.). E

2.2.2 Le consommateur entre en action

CPagesjaunes a sa propre rZgie intZgrZe, ~ la fois pour les Grands Comptes via Horyzon Media, et
touche par sa force de vente locale, plus de 700 000 annonceurs E, rappelle Valérie Shwartz. COn a
besoin du site mobile de Pagesjaunes quand on recherche par exemple un restaurant ~ proximitZ.
L@tZre t du format mobile, c@st qud est extre mement proche de I@ction E :

* Instantané : Cj@i faim, je cherche un restaurant E ;

* Géolocalisé : CpossibilitZ de se faire guider au restaurant par un itinZraire vocalisZ
depuis le lieu o* vous vous trouvez E;

* Jusqu'au bout de I'action: «le mobile permet de contacter I@nnonceur, lequel a un
retour sur investissement immZdiat. Bonjour, j@i trouvZ votre restaurant gr¥%e ~
PagesJaunes. E

CPagesJaunes a crZZ 100 000 sites sur I@nternet fixe. fgalement disponibles sur mobile, ils
permettent aux annonceurs de diffuser de I@hformation pratique, de diffuser photos et vidZos sur
mobile. E Valérie Shwartz confirme Cl@ppZtence que les utilisateurs ont pour regarder ces formats
publicitaires qui les guident rZellement dans leur choix. Pagesjaunes a mis en place :

* De l’interstitiel, du display ;

* Des formats publicitaires qui tirent parti des couches géolocalisées : Csi jéi acceptZ
de me faire gZolocaliser, un restaurant = proximitZ peut me faire bznZficier d@n Cbon
plan E et mOffrir par exemple le dessert E.

GCe sont débqrd les usages et les comportements qui sont rZvolutionnZs par I@hternet mobile. La
publicitZ suivra E, conclut Valérie Shwartz.

2.2.3 Les coiits de la publicité sur mobile

G Sur le mobile, les mod- le Zconomiques sont proches du Web, avec des coZts par clic, des coZts par
affichage. E Loic Pailler distingue 4 modéles de vente.

* Le forfait (achat d’'un espace publicitaire sur une période donnée) : de 3000 €/jour a des
sommes considérables et parfois injustifié¢es. CC@st pourquoi il faut bien analyser le
contenu d@n forfait. Il peut- tre bien adaptZ ~ certains annonceurs, un office de tourisme
par exemple. En fonction de thZmatiques, vous achetez des publicitZs purement
contextuelles liZes ~ ce que je recherche et o+ je le recherche. Dans le cas d@xclusivitZ,
les forfaits sont tres raisonnables (" partir de 1000 ! pour six mois parfois). Dans les
exclusivitZs, I@chat de la totalitZ d@n espace sur un support peut se chiffrer en dizaines
de milliers d@uros. E

* Le mode coit/mille affichage (CPM): dans le cas ou une régie a une importante
audience qu’elle peut la morceler et la vendre a plusieurs annonceurs en simultanée. De 8
a 12 € sur une banniére, de 10 & 25 € sur un interstitiel. CL@rrivZe du HTML5 ne justifie
pas forcZment une augmentation du prix. Ce format est plut™ adaptZ ~ de la
communication cross mZdia. E

* Le colt par clic: adapté au « call to action ». De 0,1 jusqu’a 1,5 € pour des choses
précises et assez rares.

* Le colt par acquisition (CPA) : pour certains, c’est avoir un appel programmé, pour
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d’autres, c’est un téléchargement d’application, etc.A noter que les colts CPA pour le
téléchargement d’applications a fortement augmenté fin 2011. Des annonceurs qui
payaient de 30 a 40 cts € en janvier 2011 son passés a 0,8 - 1,2 € en fin d’année. Les
annonceurs vont devoir se résoudre a payer plus cher en 2012 qu’en 2011. De plus, les
KPI utilisés ne sont pas toujours les bons (téléchargement, audience active...).

2.2.4 Le monitoring en temps réel

Chez Pages Jaunes, on ne connait pas cette problématique d’achat publicitai[ev. C LethIZchargemer]t
de PagesJaunes est assez naturel. On est la troisis me application la plus tZIZchargZe en France E.
Du coup, Con en ache te assez peu E, confie Valérie Shwartz.

En revanche, une enseigne comme PMU a des stratégies d’acquisition extrémement fortes. Il s’agit de
Cmaximiser la taille de notre base clients E, indique Benoit Cornu. CC®@st plus que de I@cquisition
d@udience, c@st de I@cquisition client, c@st ce que nous rZmunZrons. Apres, on arbitre entre le
mobile et Idnternet, en fonction du budget, de la rentabilitZ et du cozt d@cquisition. E

C Effectivement, cela peut prendre des proportions significatives et dZraper si I[@n n@st pas vigilant.
Nous sommes confrontZs ~ des taux de croissance de 150 ~ 200% par an, voire sur des pZriodes plus
courtes. Chez les annonceurs, il doit y avoir un monitoring extre mement fin. Le pilotage se fait en
temps rZel, c@st un vrai sujet pour les annonceurs, car il y a un vrai travail ~ faire sur les outils de
reporting et de monitoring. E

2.3 La mesure d’audience sur I'Internet mobile

Tres récente, la mesure d’audience de I'Internet mobile a commencé en France avec OJD en avril
2010, suivi de Mediametrie//NetRatings en octobre 2010, Cqui propose une mesure trimestrielle des
sites Web et applications mobiles E, rappelle Charles de Laubier.

CLa mesure d@udience de Internet mobile Zvolue tre s vite, parce que les usages sont en tres forte
croissance E, explique Laurent Battais. C Pour accompagner le dZveloppement du marchZ publicitaire,
MZdiamZtrie va faire Zvoluer cette mesure E, a travers :

* Le passage d'un rythme trimestriel a un rythme mensuel (fin janvier 2012): Cil sera
comparable = IMhternet fixe. E

* Une mesure de I'Internet global permettant de comparer les mesures de I'Internet fixe et
de I'lnternet mobile (courant 2012).

* La prise en compte des usages autour du Wifi, ce qui va élargir le périmetre de la
mesure ; plus de 1200 applications intégrées, prés de 7000 marques sont mesurées.
(déc. 2011)

* Le médiaplanning de I'internet mobile : Cces outils vont permettre, aux agences mZdias
et” l@nsemble des acteurs, de mieux construire leur stratZgie publicitaire E.

CC@st la premis re base de comparaison entre I@nternet mobile et les autres mZdias. Elle s@nte gre
I@tude Cross MZdias AffimZtrie, AudiPresse et MZdiamZtrie, qui rassemble dans une seule base
I@nsemble des mesures d@udience de la tZlZvision, radio, presse, affichage, Internet fixe et
maintenant I@hternet mobile. E (Prochaine étude Cross Médias en juin 2012)

Cll'y a une grande partie des individus que I®n ne touche pas sur I@hternet fixe. Entre une campagne
faite uniquement sur Internet fixe et une campagne qui associe Internet fixe + Internet mobile,
certaines marques mZdias ont eu des gains de couverture E:

* De 20 a 50% plus importants sur la cible 25-34 ans ;

* De 20 a 100% plus importants sur la cible des 15-24 ans (dans le top 10 des acteurs de
I'Internet mobile).

Benoit Cornu pense que Cle pilotage va s@mZliorer. Quand on regarde les audiences d@n c™Z, mais
aussi la pertinence de nos actions, le temps de retour que IOn a sur nos actions, on obtient des
analyses assez pointues. Plus la mesure sera fine, plus elle aura de sens. E
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CQuant au lien entre le Web fixe et le Web mobile, c@st intZressant d@voir une grille de lecture. Nous
faisons en sorte que pour nos clients, il n'y ait pas de diffZrence, quel que soit le type de terminal quis
utilisent, et quelle que soit la situation dans laquelle ils se trouvent, y compris le mobile = la maison.
Le type ddhetrface ne doit pas interfZrer sur la qualitZ de la relation et sur I@xpZrience que I®n a de
nos clients. E

2.3.1 10% ne seront pas pris en compte

Charles de Laubier liste ce qui n’est pas couvert par Médiamétrie : Ipad, Blackberry, iPodTouch,
certains navigateurs comme Opera et les Opérateurs Mobiles Virtuels (MVNO). CAu troisis me
trimestre 2011, ces derniers ont franchi pour la premie re fois la barre des 10% des parts de marchZ. E

Laurent Battais : Cje vous rassure : 90% est pris en compte. E

Concernant les MVNOs, Cil n'y a pas aujourd'hui la volontZ de leur part de s@tZgrer. Certains
arriveront sans doute prochainement. E

Le Blackberry, Cpour des raisons techniques, ne nous donne pas acces "~ ses informations. Il faut
savoir que cette mesure d@udience de I@nternet mobile repose sur une donnZe exhaustive des
usages qui est fournie par les trois opZrateurs principaux, ~ partir d@n certain nombre de process
d@nonymisation des donnZes d@sages que nous avons partagZs avec la CNIL. Ces informations
excluent un certain nombre d@Zments, comme par exemple les Blackberry qui ne sont pas
disponibles dans les rZseaux opZrateurs. E

2.3.2 Les tablettes numériques ne seront pas mesurées. CCette information s@ppuie sur un
tZIZphone mobile. Un iPodTouch n@st pas encore un tZIZphone mobile, me me s@® fournit des usages.
Les tablettes numZriques non plus. Aujourd'hui, des Ztudes nous montrent que IQsage des tablettes
se fait ~ domicile, au bureau ou en week-end dans un lieu sZdentaire. C@st donc un usage qui reste
tre s proche de I@nternet fixe, avec une part dQsage des applications beaucoup plus rZduite que sur le
mobile. E

CNous allons suivre cet Zcran avec beaucoup d@tZret, ~ travers la mise en place d@ne mesure des
usages. Mais ce ne sera pas une mesure d(audlence elle n@ura pour vocation de quantifier des
volumes d@udience. Elle portera, aux constructeurs, aux Zditeurs et aux opZrateurs, un certain
nombre d@formation sur la manis re dont on utilise une tablette numZrique, pour quoi faire, comment
elle comple te IQsage d@n PC ou celui d@n mobile. E

Clly a un consensus aujourd'hui sur le fait que ces tablettes numZriques devraient se rapprocher de
Internet fixe. L@largissement de la mesure de Iternet fixe prendra sans doute en compte, © moyen
terme, ces tablettes. E

2.3.3 Et la vidéo sur smartphone ?

CApres la bannis re et les mots clZs, on s@chemine vers la vidZo. E partir du 15 dZcembre, il y aura la
premiere mesure de la vidZo sur ordinateur. A quand la mesure de la vidZo sur smartphone ? E
s’interroge Charles de Laubier.

Laurent Battais confirme. C Effectivement, Mediametrie//NetRatings met en place une mesure de
I@udience de la vidZo sur le Web. Cela va permettre au marchZ publicitaire de mieux valoriser ce
nouveau mZdia. Des outils existent pour comptabiliser le nombre de connections sur une vidZo
consommZe sur mobile (MZdiamZtrie e-Stat). Il y aura des solutions lorsque le marchZ publicitaire de
la vidZo sur mobile sera suffisamment significatif. E

2.3.4 L’analyse comportementale

Carole Ellouk, responsable marketing et développement a 3W Régie-Cdiscount, s’interroge sur les
analyses comportementales. CLe mobile contient des infos et des donnZes tre s personnelles. Va-t-on
aller plus vite sur le mobile qu®n ne I@ fait sur le Web pour dZvelopper des applications et des
process destinZs " toucher le consommateur final ~ partir de I@nalyse comportementale ? E

Loic Pailler ne pense pas que g¢a va aller si vite. D’'une part, Cles Nerives sur le Web autour des
exploitations comportementales mettent du temps ~ s@uto-rZguler. C@st mieux rZgulZ aujourd'hui, on
a la chance d@voir ces fondations, et donc cela ira beaucoup plus vite. Mais ce n@st pas si simple de
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remonter du comportemental, parce que cela implique ZnormZment de choses. E D’autre part,
Cl@njeu technique est plus complexe. Autant dans I@nivers informatique du Web, on a trois syste mes
d@xploitation, autant dans le mobile, il y en a beaucoup plus, les univers sont extrs mement
morcelZs. E

Toutefois, Cil commence " y avoir certaines offres comportementales, et Ztrangement, on les trouve
sur les basiques du mobile comme le SMS. SFR par exemple a sorti une offre qui est” la fois dans le
comportement de dZplacement et le ciblage des habitudes. Un magasin peut lancer une campagne
qui cible des gens qui travaillent > proximitZ ou dans le cadre d@ctivitZs plus personnelles. E

2.4 Le consentement du mobinaute
2.4.1 Une charte des bonnes pratiques en matiére de géolocalisation

La MMAF a publié en 2011 une charte de la publicité géoadaptée”. Loic Pailler se souvient qu’il y a
quelques années, CUDA Ztait tre s fortement sollicitZe par les annonceurs sur ce sujet. Cela nous a
permis d® rZflZchir, de poser les premieres re gles, un cadre et des bonnes pratiques. Ces terminaux
sont beaucoup plus personnels. La gZolocalisation est extrs mement prZcise, ~ 50 cm pre s. Certes, on
a gros avantage de proximitZ, mais il peut se rZvZler extr mement dangereux s@® est mal utilisZ. E

C Afin d@viter une interdiction, on s@uto-rZgule de s le dZbut. Je ne pense pas que cela va freiner les
usages. Au contraire, le consommateur va prendre conscience qu®dn lui a IalssZ le choix, qu®n ne lui
a pas |mposZ un type de service, qu@n ne I@ pas abusZ. On le voit ~ travers I@tZgration des
demandes d@utorisations pour dZlivrer des services gZolocalisZs. Ces bonnes pratiques visent
montrer au consommateur que la gZolocalisation lui rend service. E

Pour PagesJaunes, « cette dZclaration de I@tilisateur, qui accepte d®tre gZolocalisZ, est extrs mement
importante. C@st un ZIZment clZ pour I@tilisation de nos services. Si vous refusez, c@st difficile pour
Mappy de vous guider de I@ndroit o vous «tes ~ |@ndroit o» vous voulez aller, et difficile pour
PagesJaunes de trouver ce que vous recherchez autour de vous. E

Par rapport au cookie sur le Web, Valérie ShwaNrtz signale une particularit¢ sur le mobile :
Clatilisateur Ztant demandeur, c@st lui-me me qui fait I@pt-in de la partie gZolocalisation. E

Pour Laurent Battais, la « multiplication » de cet Coptim de principe E démontre qu'il y a Cune prise
de conscience des consommateurs sur le fait que la publicitZ sur mobile va augmenter E. Un sondage
réalisé par Médiamétrie sur la perception de la publicité sur mobile (sept. 2011) révéle que

e (C50% s{attendent " une augmentation de la publicitZ sur mobile en Zchange de services
gratuits E;

* C48% sont favorables ~ recevoir de la publicitZ ~ condition qu@Ile soit en phase avec
leurs centres dntZre t, par exemple, rechercher un restaurant aux alentours et avoir de
Idnformation sur ces restaurants. E

2.4.2 Le consentement préalable au dép6t d’un cookie

Charles de Laubier signale une contrainte reglementalre nouvelle sur les acteurs de la publicité, « le
consentement prZalable en matis re de cookies E

Loic Pailler estime que Csur le mobile, le cookie n@st pas fiable aujourd'hui. Ce n@st pas une solution
exhaustive. L@ccord prZalable doit «tre demandZ par un autre biais. En revanche, c@st une vraie
problZmatique sur le Web. Cela va remettre beaucoup de choses en question. E

Au PMU, on n’est pas inquiet a priori. CDans le marth des jeux, on est soumis ~ une ngIeNmentation
extre mement forte, qui vient d@illeurs d@ne auto-rZgulation E indique Benoit Cornu. CC@st +a qui
permet d@voir une rZgulation intelligente, d@bord que les opZrateurs s@uto-rZgulent avec de bonnes

i http://www.mmaf.fr/presentation-de-charte-de-publicite-geoadaptee-premiere-charte-bonnes-pratiques-en-

matiere-de-geoloc

'® Etude Mobile Consumer Insight, Médiamétrie, 3°™ trim. 2011.

' Directive du Paquet Télécoms transposée dans le droit frangais dans une ordonnance publiée le 24 aolt 2011.
http://www.cnil.fr/en-savoir-plus/fiches-pratiques/fiche/article/ce-que-le-paquet-telecom-change-pour-les-cookies
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pratigues. Quand c@st bien fait, le rZgulateur a tendance les suivre. Il faut le faire, c@st
extre mement important. Apres, comme dans toute chose, il y a une mesure, une gradation dans la
fason dont c@st demandZ E.

3. Le respect de la vie privée en question

On le voit, Cles mZthodes de qualification reposant sur |@xploitation des donnZes personnelles des
utilisateurs soule vent de nombreuses interrogations quant ~ la protection de la vie privZe E, indique
Jacques Marceau, président d’Aromates Relations Publiques. « Les internautes devront-ils arbitrer
entre gratuitZ de certains services et protection de leur vie privZe ? Quelle exploitation publicitaire
peut- tre faite des donnZes ainsi rZcoltZes et par quels acteurs? La publicitZ qualifiZe, sans doute
plus intrusive, ne risque-t-elle pas de se retourner contre les annonceurs ? Une Ztude tres rZcente
disait que les Franeais se sentent opressZs par les Ztudes marketing sur Internet. L@utorZgulation
peut elle apporter des garanties ? Quel r™e pour les pouvoirs publics ? Quel encadrement |Zgislatif
possible? E

Jacques Marceau relate une expérience que l'internaute peut vivre tous les jours. CVous achetez du
foie gras sur un site de vente en ligne, et le lendemain, lorsque vous ouvrez le figaro.fr, bizarrement,
vous recevez une pub pour du foie gras. Par quelle magie on a pu vous identifer, identifier votre
centre d@ntZret ? E

3.1 La valeur de la donnée personnelle
3.1.2 Rien n’est gratuit

Patrick Bloche, député de Paris, indique que Cldnternet n@st plus aussi libre qu®y a quinze ans, et
surtout, il n@st plus gratuit. E

A la Commission nationale de l'informatique et des libertés (CNIL), Con essaie de pousser le slogan :
si c@st gratuit, c@st vous le produit! E, lance Christophe-Alexandre Paillard, directeur des affaires
juridiques, internationales et de I'expertise a la CNIL. C Au final, il y a toujours quelqu'un qui paie. Quel
que soit le service, c@st vous et c@st moi. Ces entreprises sont I” pour faire de I@rgent, ce que je ne
critique pas. Mais chacun son mZtier. »

Chez Facebook, on ne peut que tomber d’accord. CLa gZnZration du 2.0, c@st I@hternet gratuit pour
les utilisateurs, cela veut dire un mode le Zconomique qui se construit sur de la publicitZ pour tous les
hZbergeurs. E Anne-Sophie Bordry, directrice des affaires publiques pour la France et I'Europe du Sud
a Facebook, ajoute que Ccette tendance gZnZrale s@st crZZe sur le Web E.

Edouard Barreiro, directeur adjoint du département études Nouvelles Technologies, UFC Que Choisir,
attire I'attention sur une idée recue. CDans I@sprit du consommateur, on utilise ses donnZes
personnelles que si c@st gratuit. Quand c@st payant, on ne les utilise pas. Mais la problZmatique des
donnZes personnelles ne concerne pas que les activitZs gratuites, les applications gratuites et les
services gratuits. On retrouve ce proble me de confidentialitZ sur les terminaux Apple ou Windows qui
utilisent des syste mes propriZtaires payants, ou sur des sites Internet marchands qui ne vous offrent
pas forcZment des applications gratuites. E

3.1.2 Des enjeux concurrentiels

Jean-Baptiste Soufron, conseiller du think tank de I'Institut Télécom : CEn Californie, apre s le Cgold
rush E, la Cprivacy rush E donne 1@nvie ~ de nombreux acteurs de crZer des bases de donnZes *
caractere personnel pour en tirer profit en faisant payer le prix d@ne fason ou d@ne autre. La vie
privZe va devenir de plus en plus le pZtrole numZrique. E

CLes enjeux concurrentiels se situent ~ deux niveaux E:

* Un enjeu de concurrence : Cles internautes ont un temps fini. Quand vous avez obtenu
une masse d@n c™Z, ils ne vont pas ailleurs. Les concurrents sont bien en peine de
rZussir ~ les obtenir de la me me fason. »

* Un enjeu de société : Cune fois que vous avez confiZ vos donnZes quelque part, c@st

difficile de changer. C@st toujours possible de changer, mais il y a un vrai enjeu de
sociZtZ © ce niveau-I", en termes d@hformation, de comprZhension meme sur la fason
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dont on peut le faire. E
Les Américains ont-ils une fois de plus ramassé la mise sur les réseaux sociaux ?
3.2 Les régles de la vie privée selon Facebook

Anne-Sophie Bordry annonce la couleur. Facebook, c’est 800 millions d’utilisateurs dans le monde, 25
millions en France, dont plus de 15 millions par jour, et plus de 10 millions sur le mobile.

3.2.1 Quelles données utilise Facebook ?

Avec le Web social, on est passé du Csearch E par mot clé au Cpush contenu E. Le ciblage de la
publicité est « vanonymisZ », précise d'emblée Anne-Sophie Bordry. CLes seules donnZes utilisZes
pour la publicitZ sur Facebook sont E :

* Les données du profil : « Sur chaque profil, les donnZes (nom, prZnom, sexe, adresse,
Ztudes) sont anonymisZes dans un agrZgateur anonyme, c'est-"-dire qu®n ne conna’t
pas vos nom et prZnom, mais on sait que vous stes une femme, que vous habitez en
France et que vous avez ZtudiZ ~ I@niversitZ Dauphine par exemple. E

* Les «like » : CSi je like la page Roland Garros, cette donnZe entre dans I@grZgateur
anonyme. E partir de cette donnZe, une marque de tennis pourrra cibler
France+Femme+Sport+Tennis, etc.

3.2.2 La publicité sociale se développe

Assez récents sur la plate-forme fixe de Facebook, Cdes encarts spZcifiques pour la publicitZ.
Actuellement, il n'y en a pas sur le mobile E. C Si je like ou que je commente une publicitZ ~ quelqu'un
qui est dans mon cercle d@mis, on peut le voir, mais ce n@st accessible que pour mes amis. Par
consZquent, on respecte I@nivers de surf social rZservZ au niveau des amis. E

3.2.3 La gestion de la confidentialité (privacy settings)

CNous avons essayZ d@®tre le plus clair possible et nous essayons de I®tre encore plus pour la
gestion des comptes de chacun E, poursuit Anne-Sophie Bordry.

* |l est possible d’aller vérifier si on est ouvert au public, ou juste aux amis, ou aux amis
d’amis d’amis.

* Nous avons dsitingué le profil des jeunes de 13 a 18 ans qui sont par défaut ouverts aux
amis et aux amis d’amis, mais pas a I'ensemble du network ;

* Le reste des adultes dirigent leur « privacy settings » a leur convenance.

COn est vraiment sur un syste me d@tilisateurs Cfriendly E, Cun univers respectueux de la vie privZe
des utilisateurs, parce que nous voulons garder la confiance des utilisateurs. E CLa page sur la
CCprivacy settings E est commentZe. On explique exactement ce que I®n fait des donnZes publiques
sur le profil, et qu®n respecte les donnZes privZes qui sont postZes sur le Cwall E. E

3.2.4 L’effacement des données

Anne-Sophie Bordry tient a souligner que Facebook, a travers I'ASIC (Association des services
Internet communautaires), a déposé le 6 avril 2011 un recours en annulation devant le Conseil d’Etat
contre un décret encadrant 'obligation pour toutes les sociétés hébergeurs en France de conserver
les données effacées pendant un 1 an. %° CNous n@vons pas les moyens de conserver les donnZes
effacZes E, estime Anne-Sophie Bordry. C Cette rZquisition est disproportionnZe et peut-« tre pas tre s
claire par rapport au respect de la vie privZe. E

3.2.5 La suppression des données et le droit a 'oubli

2 Decret n° 2011-219 du 25 février 2011 relatif & la conservation et & la communication des données permettant
d'identifier toute personne ayant contribué a la création d'un contenu mis en ligne, pris en application de la loi dite
LCEN du 21 juin 2004 (Loi pour la confiance dans I'économie numérique).
http://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000023646013
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Sur Facebook, Cchaque Zditeur ma'trise la suppression de chacun de ses postes, son profil ou sa
page E, assure Anne-Sophie Bordry, qui donne I'exemple de quelqu'un qui décéde. CC@st tres
difficile pour son cercle d@mis d@voir le logging et le mot de passe de quelqu'un qui dZce de... Il suffit
de remplir un formulaire de dZclaration de dZces et de I@nvoyer ~ la plateforme pour demander la
supression de ce compte. Il y a vraiment une possibilitZ de supprimer. Pour les personnes dZcZdZes,
il y a aussi la possibilitZ d@uvrir un mZmorial. Mais *a, c@st plus dans la culture anglo-saxonne. E
Anne-Sophie Bordry s’attarde ensuite sur le dispositif « alerte enlévement » que le ministére de la
justice a élargi en octobre dernier a Facebook. CLes serveurs du ministere se pluggent sur une
application Facebook. ils s@teignent au moment o« le Procureur de la RZpublique a dZcidZ d@teindre
ce message. Le ministe re ma’trise entis rement le message, de la diffusion ~ la suppression. E

* Désactivation ou effacement ?

Patrick Bloche rappelle qu'une charte du droit a I'oubli a été signée 2 Cavec I@hconvZnient majeur
que ni Facebook ni Google ne @nt signZe. Je crois qu@ faut faire Zmerger le droit express et effectif -
|@ffacement de ces donnZes et non ~ un simple droit ~ la dZsactivation de son profil. E

3.2.6 Les développeurs d’applications ont accés aux données

Facebook est un «outil de profil » poursuit Anne-Sophie Bordry : Cla page publique est sous
I@ditorial de I@diteur de la page publique et donc de la marque ou de la personnalitZ. E

En dehors de cette plateforme, Facebook est accessible via 'Open Graph, c'est-a-dire que Cn@nporte
quel dZveIoppeur peut plugger une application sur Facebook. Quand on plugge une application, on
est chez le dZveloppeur, on n@st plus sur Facebook. Et cette application doit respecter les donnZes
personnelles des utilisateurs. E

CPour «tre pluggZes sur la plateforme, ces applications doivent respecter les conditions anZraIes
d@tilisation de Facebook, qui sont diffZrentes de celles du grand public. Ces applications chup- rent
quelques donnZes du profil, qui sont exactement les me mes que sur le profil et sur les pages. E

Suite a des plaintes déposées en 2009, Mark Zuckerberg a communiqué fin novembre 2011 sur un
accord signé entre la FTC (Federal Trade Commission) aux Etats-Unis et Facebook? . CLG@Ze est de
collaborer avec les agences pour qu®n travaille ensemble sur les notions de respect de la vie privZe.
Cet accord a donnZ lieu ~ la crZation d@ne Zquipe chez Facebook qui collabore avec toutes les
agences de protection de la vie privZe, pour travailler ensemble avec tous nos outils en amont, pour
comprendre et voir quelles sont les limites de la vie privZe et de |@xploitation des donnZes privZes. E

3.3 Qu’en est-il de la donnée commerciale ?
Clly a beaucoup d@nglicismes E, fait observer Jacques Marceau.
_ Anne-Sophie Bordry : C’est un nouveau vocabulaire.

_Jacques Marceau : J'entends bien. Facebook a une spécificité. Toute une partie de la structure
méme de l'offre et du service est sous contrat clairement établi avec l'utilisateur. Deux questions se
posent alors pour l'utilisateur :

* Est-ce que je fais confiance ?
* Qu’en est-il de la donnée commerciale ? CC'est une partie un peu plus sous-marine.

On n@ pas forcZment acces ~ tous les actes commerciaux, toutes les transactions que
I©n peut faire ~ partir de cet historique. E

1 Charte du « droit & l'oubli dans les sites collaboratifs et les moteurs de recherche », signée le 13 octobre 2010.
Dix acteurs signataires se sont engagés : Action innocence, Confédération nationale des associations familiales
catholiques, E-enfance, Union nationale des associations familiales, Copains d'avant, Pages jaunes, Skyrock,
trombi.com, Viadéo, Microsoft France (MSN, Windows live, Bing).
http://www.gouvernement.fr/gouvernement/charte-du-droit-a-lI-oubli-numerique-mieux-proteger-les-donnees-
personnelles-des-interna

2 « Notre engagement envers la communauté Facebook », par Mark Zuckerberg, mardi 29 novembre 2011.
https://blog.facebook.com/blog.php?post=10150378701937131
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3.3.1 Des risques de dérive

Jean-Baptiste Soufron souligne 'absence de standard. CChacun fait un peu ~ sa fason, ce qui fait
que ces sites qui obe rent des donnZes personnelles ne sont pas vraiment interopZrables les uns avec
les autres. , a ne pose pas trop de probleme de transmettre les noms et prZnoms, mais pour des
donnZes un peu plus subtiles, c@st plus complexe, ~ tel point qu®n risque de voir se crZer petit~ petit
des chambres de compensation d@entitZ, ~ IGnhstar de ce qui se fait dans le monde bancaire. E

CEn effet, seuls de gros centraux peuvent agrZger ces informations provenant de plusieurs sites qui
s@changeraient des bribes d@entitZ, pour, in fine, afficher sur un tZIZphone mobile ou une TV
connectZe. Si ces donnZes personnelles ont une valeur, quelle est la diffZrence avec les donnZes des
flux financiers ? E

Jean-Baptiste Soufron fait le paralléle avec le nge des PTT, qui a notamment des obligations
d'interconnexion et d'interopérabilité. C Apre s les dZbats sur la Net neutrality, sur la Search neutrality,
va-t-on voir Zmerger un nouveau dZbat sur la Data neutrality ? E

QJusqu(ND- aller ? Qui possede vraiment ces donnZes aujourd’hui ? Peut-on rZellement interdire
I@cce s (ou la connexion) ~ ces donnZes pour des tiers ? E

Jean-Baptiste Soufron va méme jusqu’a parler d’'une Cguerre de la vie privZe E. Il distingue deux
problématiques :

* «Privacy cloud » : Con va gZrer les donnZes personnelles des usagers et des citoyens
directement dans le Cloud. Un interlocuteur de I@dministration kZnyanne nous confiait
chemment la difficultZ qu® Zprouvait ~ devoir confier la gestion des donnZes des citoyens

des entreprises privZes situZes hors de sa juridiction, sur lesquelles il n@vait pas la
possibilitZ d@ntervenir au sein de leur gouvernance. E

e« Big data privacy »: Con peut prZdire un cancer en reconstituant les vdonnZes ~ partir
du_comportement par exemple sur Facebook, et des donnZes de gZolocalisation du
tZIZphone mobile. C@st possible ! E

3.3.2 De nouvelles formes de criminalité

A ce titre, la reconnaissance faciale constitue Cun gros proble me E pour la CNIL. CCe produit est
dZveloppZ par beaucoup d@cteurs, ~ commencer par les OS dans les ordinateurs, me me si cela reste
interne " 1@rdinateur E, indique Christophe-Alexandre Paillard. CSi demain je croise dans la rue une
personne qui me plat, que je ne connais pas, dont je n@i ni le nom ni I@dresse, je pourrai
probablement la retrouver tre s facilement griee au syste me de reconnaissance faciale et " la masse
dinrformations qui existent sur les rZseaux sociaux. E

C L@nonymat dans la rue est terminZ. Nous avaneons ~ grand pas vers une nouvelle forme de
harce lement moral, psychologique, sexuel, etc., qui sera dZveloppZe par des gens malfaisants.
Evidemment, 99% des gens ne le feront pas. Mais nous allons vers une nouvelle forme de criminalitZ
qui va bien au-del”, d@illeurs, des enjeux de la CNIL. E

3.3.3 La question de I'identité

Jean-Baptiste Soufron: Con va vers changements dZmocratiques majeurs. Aujourd'hui si vous
marchez dans la rue, vous tes anonyme. Pourquoi serait-ce diffZrent sur Internet ? Faut-il considZrer
que les individus ont une seule idZntitZ en ligne, ou plusieurs identitZs, voire des pseudonymes ?
Aujourd'hui, on peut « tre prZsent sur diffZrents rZseaux sociaux, un pour votre identitZ professionnelle,
un autre pour votre identitZ personnelle. Est-ce vraiment tenable d@voir des identitZs aussi dZfinies,
dans une sociZtZ os 1@n ne cesse de pr™er la mobilitZ ? E

Patrick Bloche dit CZprouver, " titre personnel, un immense plaisir " lire les petites annonces de LibZ
CTransports amoureux E, o+ des malheureuses et des malheureux essaient de retrouver quelqu'un
dont ils sont tombZs Zperdument amoureux dans un train ou dans la rue. Soit la personne rZpond " la
petite annonce, et elle fait une dZmarche volontaire, soit elle ne rZpond pas. C@st un avantage, qui
est simplement la libertZ de choix, et je voudrais que cette libertZ de choix pour chacun ne soit
justement pas effacZe par ces techniques, comme on dit, de reconnaisance faciale. E
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3.4 UFC Que-Choisir demande des améliorations a la loi

CLe besoin de rZgulation est vraiment tres important. Il existe une commission de rZgulation de
I@nergie. Je pense que ce nouveau CpZtrole numZrique E aura lui aussi besoin d@n rZgulateur. E
Jacques Marceau se tourne vers I'association de consommateurs UFC Que-Choisir. C Vous avez reeu
le prix du rZgulateur de I@nnZe en 2006 par la revue Le Nouvel fconomiste. Quels moyens a-t-on
pour faire face ~ ce tsunami qui rend extrs mement complexe I@xercice de la rZglementation ? E

3.4.1 C’est déja inscrit dans la loi.

CChaque fois que c@st nZcessaire, le consommateur doit pouvoir donner son consentement. E Pour
Edouard Barreiro, cela implique deux choses :

* Latransparence
* la maitrise de ses données.
Or, Cc@st dZj” Zcrit dans la loi ».
* En France, dans la Loi « Informatique et libertés » de 1978, avec ces modifications ;
* En Europe, dans la Directive européenne de 1995.

CLe consommateur a le droit de demander ~ une entreprise ou une institution des donnZes qu@lle
dZtient sur lui, il a le _droit de les modifier ou de les supprimer (en dehors des informations que les
opZrateurs sont obligZs de garder, cela s@ntend). E

Selon Edouard Barreiro, Ccette loi n@st pas si mauvaise et ne demande pas trop de modifications. Le
nouveau texte doit affiner la directive de 95 en redonnant le pouvoir au consommateur de contr™fer
ses donnZes. E

3.4.2 La loi est-elle respectée ?

CPour ma'triser ses donnZes, c'est-"-dire avoir acces ses donnZes et les modifier, le
consommateur doit envoyer un courrier recommandZ ~ la bonne institution. UFC Que Choisir a testZ
ce systeme en envoyant des courriers ~ 250 entreprises. Seules 20% ont acceptZ de nous rZpondre.
On a saisi la CNIL, mais ils ne commenttent jamais s@® y a eu condamnation ou re glement ~ I@miable.
On sait juste qu®y a eu un manquement. S@ n'y a pas de sanction, cela n@boutira jamais " rien. E

Christophe-Alexandre Paillard, directeur des affaires juridiques, internationales et de I'expertise a la
Commission nationale de l'informatique et des libertés (CNIL) se sent obligé de renvoyer a la loi, Art.
46- alinéa 2 du Code de procédure civile en matiere de sanction, modifié en mars 2011. CLa CNIL
peut communiquer mais n@ pas obligation de communiquer au titre de la confidentialitZ des
procZdures qui sont devant notre formation restreinte. La loi nous impose un cadre strict. Nous ne
pouvons malheureusement pas communiquer tout ce que nous voudrions communiquer = UFC Que
Choisir, avec qui nous avons d@xcellentes relations, que ce soit sur les rZseaux Zlectriques
intelligents ou actuellement sur le Registre national du crzdit®. Vous comprendrez pourquoi. Les
procZdures sont contradictoires, les gens doivent pouvoir se dZfendre. Il est normal que nous ne
puissions pas tout communiquer ~ des tiers. E

Du point de vue des industriels, c’est un probleme que connait bien Jean-Baptiste Soufron a l'institut
Telecom. Il prend I'exemple d’un projet R&D qui integre de I'analyse de données personnelles. CUne
start-up, ou me me un grand groupe qui travaille avec des start-up, ne saura pas facilement si elle a le
droit ou pas de faire. Vous avez le retour d@xpZrience chez Google, Facebook ou d@utres acteurs,
mais le dZtail de leurs nZgociations avec la CNIL par exemple, vous ne les connaissez pas. Donc
vous ne savez pas exactement si la pratique que vous mettez en place est rZellement une pratique
gue vous aurez ensuite le droit de vendre et de commercialiser. Du coup, il y a une vraie demande de
tarification. Aujourd'hui, c'est la zone grise. E

3.4.3 L’obligation d’un dashboard

% LaCNIL participe au Comité de préfiguration du Registre national des crédits aux particuliers
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Edouard Barreiro demande des améliorations dans les textes de loi :

CQu®n nous donne une obligation de moyens : toute entreprise ou institution qui utilise des
donnZes de consommateur a I@bligation de mettre tous les moyens disponibles techniquement pour
gue le consommateur puisse ma’triser ses donnZes. E

CEt qu@nsuite, ces moyens-I" soient prZcisZs, sous forme de recommandations si c@st en droit
europZen, sous forme de dZcret si c@st en droit frane ais. E

Edouard Barreiro propose que les sites (Facebook, Orange, Google, La Redoute, etc.) intégrent sur
leur site une partie dashboard privatisée et sécurisée, qui vous donne acces a quatre dossiers :

* Dossier n°1 contient toutes les données dont il dispose sur vous.

* Dossier n°2 contient vos données qu’il se doit de garder, par exemple, des login pour des
raisons de sécurité.

* Dossier n°3 contient vos données qu’il souhaiterait utiliser pour vous servir au mieux, pour
des publicités ciblées, pour vous faire les meilleures offres, avec la possibilité de les
modifier ou de les supprimer.

* Dossier n°4 contient toutes les autres données dont il précise I'utilité, avec la possibilité de
les modifier ou de les supprimer.

3.4.4 Le droit applicable a I’établissement principal

Beaucoup d’entreprises internationales utilisent vos données en échange de I'utilisation de services.
Pour beaucoup ce sont des entreprises américaines.

* En Europe, la réglementation n’est pas harmonisée. C Certains pays sont plus protecteurs
que d@utres E. En allant s'implanter en Europe Cdans le pays le moins-disant », ces
entreprises font C une sorte dOptimisation IZgale E.

e CcCertaines entreprises estiment me me que le droit qui s@pplique est celui de leur pays
d®rigine E.

* Dautres vont plus loin, Cen Ztablissant par exemple leur sisge social = Singapour, pour
« tre certaines qu@lles pourront faire ce qu@lles veulent E.

CC@st un vrai proble me. On n@ pas de solution. Nous sommes en tractations actuellement avec la
Commission europZenne sur ce sujet E, conclut Edouard Barreiro.

3.4.5 Les failles de sécurité

UFC Que-Choisir : « Il y a des des dZfaillances. On sait aujourd'hui que beaucoup de sites ont ZtZ
attaquZs et qulds ont perdu des donnZes. Malheureusement, les acteurs ne sont pas obligZs de
communiquer |"-dessus, sauf les opZrateurs tZIZcoms (suite "~ la transposition du dernier Paquet
tZIZcoms). Des entreprises comme Amazon, Google ou Facebook peuvent avoir perdu vos donnZes
et elles ne sont pas obligZes de vous le dire. C@st tre s grave. Et «a ne crZe pas de la confiance. E

Patrick Bloche revendique le droit a étre informé des failles de sécurité. CDans le cadre de nos
travaux, nous avons auditonnZ EDF et SNCF qui ont connu des failles de sZcuritZ. Au-del” du
proble me de ces failles, ce qui nous a le plus choquZ, c@st que les usagers que nous sommes
n@vons ZtZ " aucun moment informZs de ces failles. E

La CNIL va bientét rendre un rapport sur ce sujet. CEn tant que membre de IENISA (European
Network and Information Security Agency), la CNIL travaille tre s concre tement sur un rapport sur les
failles de sZcuritZ (chez Skype, Facebook ou d@utres). Un sujet qui menace le modele Zconomique
de ces entreprises E, précise Christophe-Alexandre Paillard.

3.5 Le point de vue de la CNIL

3.5.1 Une demande sociale trés forte
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CAujourd'hui, chacun veut stre sur les rZseaux sociaux, y compris nos enfants qui consids rent
presque comme une abberration de ne pas e tre sur Facebook E, note Christophe-Alexandre Paillard.

C’est difficile pour la CNIL de trouver un équilibre entre cette C demande sociale E et I'obligation que
Ies données soient non seulement C protZgZes E, mais Cque des choses importantes comme le droit

" 1@ubli, la tras abilitZ ou le droit de retrait soient clairement exprimZes. Comme vous le savez, c@st
relativement difficile ~ obtenir de la part d@n certain nombre de sites de rZseaux sociaux (hors
Facebook j@ntends). E

CAla CNIL, nous travaillons ZnormZment sur ces questions E, en lien :

* Avec le G29, qui regroupe I'ensemble des autorités européennes de protection des
données,

* Avec I'ENISA (European Network and Information Security Agency).

CNous consultons des intervenants de I@nternet. Malheureusement, comme toujours, il faut parfois en
venir © des contr™es et © des sanctions. Ce fut le cas de Google au printemps dernier, que la CNIL a
publiguement condamnZ pour C Street View E* E

La CNIL rencontre actuellement deux problémes :

* Le droit applicable et I'établissement principal.

* La question des moyens que pourrait nous donner le futur réglement communautaire.
3.5.2 Le droit applicable a Facebook

Christophe-Alexandre Paillard : CLa question du moins disant, en particulier du droit irlandais, est
clairement sur la table aujourd'hui. La plupart des entreprises, y compris Facebook, se trouvent
techniquement en Irlande. E

Christophe-Alexandre Paillard : CLes pouvoirs de sanction et de contr™e qui seraient donnZs aux
autoritZs seront probablement inscrits dans le futur re glement, mais les moyens financiers ne suivront
pas forcZment. C@st une chose d@voir des textes rZglementaires, c@n est une autre d@voir les
moyens et de les faire appliquer. E

Anne-Sophie Bordry confirme qu’ Cen Europe, Facebook est sous juridiction du droit irlandais E. Mais
elle tient & souligner qu’ Cactuellement, I@rlande fait un audit de Facebook sur la notion du respect de
la vie privZe. E Et d’ajouter que CrZcemment, le vice-prZsident Facebook monde est venu rencontrer
Isabelle Falque-Pierrotin, prZsidente de la CNIL, pour entamer le dialogue. Nous avons un lien
privilZgiZ avec la CNIL pour toutes les plaintes qui sont dZposZes ~ la CNIL et qui sont renvoyZes *
nos services. Nous avons dans nos Zquipes des Cuser operator E, et des Zquipes de sZcuritZ
Csafety E. lls sont en charge de vZrifier tout ce que la CNIL nous envoie, et d@xZcuter ses
demandes. E

Christophe-Alexandre Paillard : G Il n@st pas question pour la CNIL, autoritZ indZpendante, d@voir
des relations privilZgiZes avec qui que ce soit, ni meme avec les services de I&tat. Nous signalons
simplement ” Facebook ou ~ d@utres lorsqu@y a des proble mes. E

Par ailleurs, Christophe-Alexandre Paillard se dit étre au courant de I'audit qui est mené par l'autorité
irlandaise. « Mais j@ppelle votre attention sur le fait que les autoritZs de rZgulation sont un peu
I@uberge espagnole. On y trouve que ce que I®n veut bien y amener. Sur I@ffaire Street View par
exemple, nos colle gues britanniques, que nous sommes allZs voir rZgulis rement, nous Zcrivaient : Cil
n'y a pas de proble me E. La CNIL, pour sa part, a saisi et analysZ les disques durs, et nous avons vu
que les proble mes Ztaient tangibles, rZels. »

CCar il faut toujours en revenir au rZel. C@st comme I(I:aistoire de Ccloud computing E. Ce terme
anglais signifie : Centrep™ de stockage de donnZes E. C@st un endroit physique, un hangar. Il peut

% Google "Street View" : la CNIL prononce une amende de 100 000 euros», 17 mars 2011.

http://www.cnil.fr/la-cnil/actu-cnil/article/article/google-street-view-la-cnil-prononce-une-amende-de-100-000-
euros/
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etre situZ au Kenya, au Canada, ou en Su-de, o° d@illeurs ils se dZveloppent beaucoup gr¥se au
facteur climatique de refroidissement. E

CSur cette affaire, I@utoritZ britannique a fait machine arriere toute, parce qu@n certain nombre
d@utoritZs, dont les autoritZs franeaises et nZerlandaises, ont condamnZ Google. L@utoritZ
nZerlandaise a fortement condamnZ financie rement Google, ce que leur permet la loi. Il'y a eu un
vZritable impact. Et subitement, nos colle gues britanniques ont trouvZ la me me chose que nous ! E

CJe ne dis pas que nos colle gues britanniques sont incompZtents, ils sont me me plut™ compZtents.
Mais nous n@vons pas tout ~ fait la meme approche. Personnellement, je suis tres favorable au
marchZ, mais il y a un moment o+ ne pouvons plus faire confiance au marchZ pour s@uto-rZguler. On
le voit suffisamment avec la crise financisre. E

3.5.3 Un futur projet de réglement communautaire en matiére de protection de la vie privée

Toujours selon Christophe-Alexandre Paillard, Cnous sommes "~ la veille d@ne rZvolution de grande
ampleur dans le domaine de la protection de la vie privZe. La Directive de 1995 est en train d®tre
entie rement refondue. Tous les lobbyistes du monde se trouvent actuellement = Bruxelles sur ce
sujet-I", y compris les AmZricains, qui ont eu ce texte avant nous ! C@st le grand paradoxe de la
Comm|SS|on europZenne et c@st relativement reprZsentatif de ce qui se passe aujourd'hui. E

3.5.4 Un manque de moyens

CLa France a du mal ~ faire passer ses valeurs, en particulier celles de la protection de la vie privZe,
mais pas seulement. Nous faisons face = un dZsZquilibre de moyens tout ~ fait considZrable. Google
a actuellement plus de 500 personnes sur la place de Paris, nous sommes 170~ la CNIL. E

CL@APP (international association of privacy professionnals) a placZ trois lobbyistes rZcemment
Bruxelles ~ plein temps. Les agents de la CNIL n@nt pas les moyens d@ntretenir un quart de temps.
Et je ne parle pas des autres autoritZs europZennes qui sont encore plus dZmunies que la CNIL. E

Jean-Baptiste Soufron estime que Ctoujours renvoyer ~ I(Tiurgpe, c@st peut-+ tre une fason de ralentir
les dZbats. Ce sont des sujets de sociZtZ. il y a une spZcificitZ dans chaque pays et elle doit ¢ tre prise
en compte. E

3.6 Deux propositions issues du rapport d’information sur les droits de I’individu dans
I’'Internet

Patrick Bloche, député de Paris, fait lecture de deux orientations qui figurent dans le rapport
d’'information sur les droits de l'individu dans I'Internet, remis par MM. Patrick Bloche et Patrice
Verchere le 22 juin 2011%.

Orientation n° 22 : renforcer I'information des internautes en matiére de ciblage
publicitaire

Obliger les responsables de traitement collectant des données a caractére personnel par le
biais de « cookies », notamment a des fins de ciblage publicitaire, d’'informer I'internaute
dans sa langue d’origine :

— Des finalités et 'utilisation qui est faite de ses données de navigation ;

— De la nature des données personnelles ainsi collectées ;

— Des personnes ou catégories de personnes habilitées a avoir acceés a ces informations ;
— Des moyens dont l'utilisateur dispose pour exprimer ou refuser son consentement ;

— Des coordonnées d’un point de contact lui permettant ultérieurement d’exercer ses
droits d’acceés, de rectification et d’opposition.

Orientation n° 23 : développer des navigateurs Internet plus protecteurs et plus
transparents en matiére de ciblage publicitaire

Obliger les responsables de traitement collectant des données a caractére personnel par le
biais de « cookies », notamment a des fins de ciblage publicitaire, d’'informer I'internaute

5 hitp://www.assemblee-nationale.fr/13/rap-info/i3560.asp
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des possibilitts de paramétrage dont l'utilisateur dispose depuis son navigateur Internet
pour exprimer ou refuser son consentement. Il est cependant impératif que, dans le méme
temps, les navigateurs Internet offrent un réglage par défaut :

— Protecteur des données personnelles au moment de I'installation ou de la mise a jour du
navigateur ;

— Transparent et facile a modifier ;

— Fin, lui permettant de gérer ses préférences en fonction des caractéristiques des
cookies et, a ce titre, de dire « oui », « non » ou « je préfére ».

Le rapport d’information sur les droits de l'individu dans l'Internet compte au total 54 propositions.
C Comment fait-on pour que ces orientations puissent trouver place ? E demande Patrick Bloche.

3.7 L’Europe a minima

Pour Patrick Bloche, les solutions doivent se trouver au niveau européen. CPoint de salut en ce
domaine, hors du cadre de I@nion europZenne. E

Patrice Martin-Lalande se prononce également en faveur d’une réglementation européenne a minima.
CSi chaque pays a sa rZgulation, il y aura des dZlocalisations dans des endroits faiblement
rZglementZs, et surtout, les opZrateurs seront moins amenZs ~ prendre en compte nos objectifs, ~ les
intZgrer dans leurs process. Seule une rZglementation europZenne peut obliger les opZrateurs, y
compris les AmZricains, > prendre en compte ces objectifs, parce quis s@mposeront sur une partie du
monde et de leur marchZ. D+ s lors, ils ne pourront pas faire autrement. Une rZgulation mondiale, ce
serait formidable, car il n'y a plus de frontie res sur le numZrique. E

Pour Jacques Marceau, Ccette tendance une rZglementation europZenne est effectivement
poussZe par I@nternationalisation des Zchanges, notamment numZriques. D@utant que ce sujet est
Zgalement au centre des dZbats sur I®pen Data®. Comment faut-il rZguler le marchZ de la donnZe
publique, de la donnZe personnelle ? E

3.7.1 Un rapport de force a établir

Patrick Bloche se rallie a la Charte des droits fondamentaux de I'UE. CElle est contraignante
depuis la signature du traitZ de Lisbonne de 2007 et rappelle le droit au respect de la vie privZe et
familiale (art. 7), le droit " la protection des donnZes " caracte re personnel (art. 8). E*’

CLa rZvision en cours de la directive de 1995 sur les donnZes " caracte re personnel contient pour
IGhstant des prZconisations qui nous interpellent et qui sont quelque peu inquiZtantes, notamment si
les plaintes des citoyens frane ais, pas seulement ~ I@gard de Facebook, sont dZsormais instruites par
exemple par l@utoritZ irlandaise. C@st un vrai souci que nous pouvons avoir. E

CLors de nos dZplacements avec Patrice Verche re, nous avons eu une vision tre s contrastZe. Il reste
qu@n cette affaire, nous avons un alliZ prZcieux, comme souvent, qui est I@llemagne. Nous avons
constituZ, avec les dZputZs allemands du Bundestag, un axe fort en ce domaine. lls nourissent le
me me souci que nous. Et comme Mme Neelie Kroes*® et Mme Viviane Reding®® nous invitent en tant
que dZputZs franeais ~ venir ~ Bruxelles pour nous exprimer sur la rZvision de la directive de 1995,
nous allons proposer ~ nos colls gues du Bundestag d® aller en dZlZgation et de faire vivre ainsi
I@mitiZ franco-allemande. E

3.7.2 La conception de la vie privée outre-Atantique

Patrick Bloche : CEn fZvrier 2010, Marck Zuckerberg (Facebook) a affirmZ que le souci de prZserver
sa vie privZe n@tait plus la norme. En aoZt de la me me annZe, Eric Schmidt (Google) dZclarait que
I@nonymat, c@tait fini au nom de la transparence totale. Est-ce qu@n accepte que ces logiques soient
des logiques inZvitables ? E

% Lire également a ce sujet la synthése du colloque Aromates sur I'ouverture des données publiques, 10 nov.
2011. http://donneespubligues.aromates.fr

z Signée lors du Conseil européen de Nice le 7 décembre 2000. www.europarl.europa.eu/charter/pdf/text fr.pdf
% Neelie Kroes est commissaire européenne en charge de la société numérique depuis 2009.

% viviane Reding est commissaire européen chargé de la Justice, des Droits fondamentaux et de la Citoyenneté
depuis 2010.
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CA Bruxelles, dans nos contacts, et notamment avec Mme Neelie Kroes, quand j@i ZtZ amenZ *
prononcer le simple mot de rZgulation, j@i eu I@npression de pronconcer un gros mot. Je ne voudrais
pas que la Commission europZenne ne soit trop inspirZe par une culture venant d@utre-Atlantique. E

C A Washington, effectivement, nous avons eu une autre conception de la protection des donnZes
caractere personnel. Aux Etats-Unis, la conception du citoyen s@fface derriere I@ntZret du
consommateur. Quand on interpellait nos colle gues de la chambre des reprZsentants ou du sZnat sur
le fait que nos donnZes " caracts re personnel et notre vie privZe ne soient plus protZgZes "~ des fins
de ciblage publicitaires, beaucoup nous rZpondaient : Csi c@st ItZret du consommateur, si *a lui
permet d@voir des tarifs plus bas, si «a lui permet de profiter des promotions, o+ estle mal ? E

CJe ne voudrais pas que ce qui existe de l@utre c™Z de I@tlantique, o+ 1©n fait plus confiance au
marchZ que sur notre vieux sol europZen, n@hfluence trop la Commission europZenne. Il y a toute une
bataille © mener. Elle est tre s enthousiasmante. E

3.7.3 Nommer un tiers de confiance

CA partir du moment o I®n commence "~ avoir des arguments pour des choses qui sont tres
complexes et tres techniques, il y a ce que I®n souhaiterait faire et ce qui est faisable. » Edouard
Barreiro précise sa pensée. CUFC Que choisir se situe plus dans une approche transparente de
IGhformation, et c@st peut-+tre I" qud faut renforcer la rZglementation. Cela nous renvoie ~ la notion
de confiance, qui nous gene vraiment beaucoup. Au consommateur, on lui dit: je veux garder vos
donnZes. Mais pour quoi faire ? Pourquoi les garder neuf mois ? Et ensuite, qu'est-ce qui me prouve
qu® va vraiment les supprimer ? E

ClLa rZgulation doit passer par la transparence. La transparence, ce n@st pas juste I@cteur qui
communique. Il faut que quelqu'un contr™e, un tiers de confiance doit contr™er. Ce tiers de confiance
devrait « tre la CNIL, et il devrait avoir les moyens de le faire, de demander des comptes = Google ou
" Facebook : est-ce que je peux vZrifier que vous avez bien effacZ ces donnZes-I" ? E

Patrick Bloche : Cll faut donner ~ la CNIL tous les moyens de son action. Nous sommes loin d®tre
dZmunis. Il faut Ztablir un rapport de force. On Zvoquait la notion de tiers de confiance qui pourrait « tre
la CNIL. En ce domaine, beaucoup rZside sur la confiance, mais aussi sur la revendication de droits,
qui sont des droits essentiels que revendiquent nos concitoyens, le droit ~ I@hformation sur I@tilisation
qui est faite de vos donnZes ~ caracte re personnel, le droit ~ « tre informZ des failles de sZcuritZ. E

3.7.4 Peut-on labelliser la confiance ?

Edouard Barreiro propose ensuite qu'on Cnormalise certains types de choses, qu®n puisse contr™er
un acteur, par une norme Confiance par exemple E.

Christophe-Alexandre Paillard indique que Cla loi a chemment d9nn2 Ia‘possibilitZ " la CNIL de crZer
des labels, en particulier sur la formation et sur les procZdures d@udit®® E. Deux raisons expliquent sa
réticence vis-a-vis d’un label Confiance :

* CNous n@n sommes pas ~ labelliser des produits, c@®st assez compliquZ. Il faudrait
des effectifs que nous n@vons pas. E

* «Nous ne voulons pas entrer en contradiction avec le label « Audit » : on parle plus
de sZcuritZ au sens dur du terme, que de protection de la vie privZe. E

% | ancement des premiers labels CNIL : procédures d'audit de traitements et formations, nov. 2011.
http://www.cnil.fr/nc/la-cnil/actu-cnil/article/article/lancement-des-premiers-labels-cnil-procedures-dauditde-
traitements-et-formations
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Session 2
Synthése des interventions de I'aprés-midi

« Les nouveaux territoires du jeu vidéo »

1. Un secteur crucial pour notre économie numérique

Eric Besson, ministre chargé de I'lndustrie, de I’Epergie etde I’Economig numeérique, développe trois
raisons qui expliquent que Cle secteur du jeu vidZo est crucial pour le dZveloppement de notre
Zconomie numZrique E:

1.1 « Une industrie innovante, en forte croissance et créatrice d’emplois »

En France, l'industrie du jeu vidéo représente :

Plus de 330 entreprises innovantes, dont la plupart sont des PME ;
5 000 emplois hautement qualifiés, en croissance de 15% par an ;
Les dépenses de jeu vidéo en 2011 s’élévent a 2,7 Milliards € ;

La part des produits réalisés en France se situe entre 4 a 5% du chiffre d'affaires mondial.

CLa France est un pays en pointe dans la production de jeu vidZo E:

- CNotre pays est leader pour les jeux sur Internet. G Trackmania E, dZveloppZ par le
studio frane ais Nadeo, dZpasse le million de joueurs. E

-« Nous avons des titres phares sur consoles, gree ~ des entreprises de rZputation
mondiale comme Ubisoft. Le jeu CJust Dance E a ZtZ vendu ~ plus de 15 millions
d@xemplaires. E

- «Plus de 70% des jeux produits sont exportZs, ce qui atteste de la compZtitivitZ de
notre pays dans ce domaine. E

- «Nous sommes un grand pays de joueurs : 28 millions de joueurs, soit 43% de la
population. E

o 63% des Francgais de 10 ans et + ont déja joué a un jeu vidéo ;

o En 2011, I'age moyen des joueurs est de 35 ans, 83,5% des joueurs ont plus de
18 ans et 52% sont des joueuses. Le jeu s’étend désormais au-dela du cercle
initial des passionnés.

1.2 Le jeu vidéo connait une « période de rupture technologique sans précédent », avec :

De nouvelles interfaces déja largement répandues : la Wiimote Nintendo ou la Kinect
Microsoft viennent renouveler I'expérience du joueur ;

Une nouvelle génération de consoles qui se profile, consoles 3D ou consoles a réalité
augmentée ;

Les nouveaux équipements: téléviseurs connectés, tablettes tactiles, téléphones
portables ;

La dématérialisation de la distribution, le réle des réseaux sociaux, du cloud gaming et de
la TV connectée.

1.3 Enfin, ce secteur dispose de « relais de croissance importants » :
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* Le Serious gaming. « Il reprZsente en 2011 un marchZ de plus de 2 Milliards !, avec un
taux de croissance annuel estimZ ~ 30%. Le serious gaming est ~ la croisZe du marchZ
du jeu vidZo et de la formation en ligne. Il permet d@nseigner, dhformer, de
communiquer, en utilisant les aspects ludiques et les technologies issues du jeu vidZo. E

* L’innovation dans les modéles économiques, avec par exemple :

- L’achat de biens virtuels, les micro-paiements et les monnaies virtuelles tels que
les Facebook Credits.

- L’éditeur américain Zynga réalise un chiffre d'affaires de plus de 1 milliard $ par la
vente de biens virtuels par le biais de monnaies virtuelles.

1.4 Les atouts francais

Toujours selon Eric Besson, Cdans un contexte de mutation profonde, la France dispose d@touts
pour rester un acteur incontournable du jeu vidZo. E

* Des acteurs de dimension mondiale : Vivendi, Ubisoft, Gameloft, Zenops.
* Des PME innovantes : Quantic Dreams, Asobo.

* La deuxiéme communauté de développement de jeux sur Facebook avec des leaders :
Adictiz, AntVoice, Kobojo.

* Une créativité et une audace reconnues, avec des titres comme « Rayman origins »,
« Heavy rain ».

e Des écoles reconnues internationalement: école nationale du jeu et des médias
interactifs (ENJMIN), I'école des Gobelins.

Eric Besson réaffirme Cla volontZ du gouvernement de poursuivre I@ccompagnement de ce
secteur E.

* CCe soutien passe largement par le recours aux investissements d@venir, pilotZs par les
Zquipes de RenZ Ricol, comme nous l@vons soulignZ dans le plan CFrance numZrique
2020 E, prZsentZ le 30 novembre dernier. E

* Cle 1% dZcembre 2011, un 2'™ appel " projet a ZtZ IancZ DotZ de 40 millions !, il est
consacrZ aux technologies des contenus nuerlques Le secteur du jeu vidZo est au
cl ur de cet appel. Sa date de cl™ure est fixZe au 29 fZvrier 2012. E

Sur ce dernier point, Julien Villedieu, directeur général du Syndicat national du jeu vidéo (SNJV), est
sceptique. COn a cru que I@rgent du Grand emprunt et des investissements d@venir allaient irriguer
notre secteur. C@taient de faux espoirs. Aujourd'hui on en a malheureusement la certitude. Il faudra
compter sur nous-me mes et sur les investissements privZs pour faire en sorte que les entreprises
puissent se dZvelopper. E

2. Les nouveaux visages du jeu vidéo

CCe secteur d@ctivitZ est en perpZtuel changement, polymorphe, de plus en plus complexe et
ubiquitaire E, indique Laurent Michaud, Head of Consumer Electronics & Digital Entertainment
Practice a 'IDATE. Depuis bientdét onze ans qu’il observe le secteur du jeu vidéo, C au contact des
entreprises tre s petites, petites et grandes , il a acquis Cune vision assez vaste de ce qui s@st
passZ E et il nous la fait partager.

2.1 Un marché trés fragmenté

CPendant longtemps, l@hdustrie a ZtZ principalement orientZe vers des segments de marchZ

3 Investissements d’avenir. Appel a projets n°2 : « Technologies des contenus numériques »,
http://www.industrie.gouv.fr/fsn/numerisation/aap2-technologies-contenus-numeriques.pdf
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traditionnels tournZs vers les dZtaillants positionnZs sur des supports de jeu physiques. Avec la
gZnZralisation d@nternet, ce marchZ voit cohabiter diffZrentes catZgories de jeux : jeu AAA ou
blockbusters, jeux occasionnels, jeux sociaux, jeux sZrieux, jeux de rZalitZ augmentZe, jeux virtuels,
jeux de gZolocalisation, jeux ubiquitaires.

ChaquevcatZgorie fonctionne de fason segmentZe. L@pproche est diffZrente en termes commerciaux
ou de dZveloppement, mais elles ont deux points communs :

* Une forte prégnance de la technologie c6té artistique ;

* Une mouvance des modéles économiques.
2.2 Une croissance de +30 Milliards € en I’espace de onze ans
CLa taille du marchZ a changZ E :

* Entre 2000 et 2011, le marché mondial du jeu vidéo est passé de 22 Milliards € a 52
Milliards €.

CQuel secteur d@ctivitZ des mZdias a connu une telle croissance en une dZcennie ? E s’interroge
Laurent Michaud. CLe secteur des TZIZcoms, certains fabricants de tZIZphone mobileE . E

2.3 Les éléments qui ont modifié le paysage
Laurent Michaud explore ensuite en profondeur les causes de ces changements.

2.3.1 La technologie

* Le cloud computing: Ile « cloud computing » associé au jeu vidéo offre des
perspectives prometteuses. Tous les contenus vont étre impactés.

* cross plateforme : avant le jeu était présent sur PC et consoles ; a ces terminaux se sont
ajoutes le téléphone, la tablette, la TV et évidemment le Web Cavec son cortege
d@npacts disruptifs E :

- Au niveau de la pratique des jeux : Con joue beaucoup plus en ligne. E

- Au niveau économique, Cavec notamment de la distribution et de la production
dZmatZrialisZes. E

2.3.2 Les pratiques de jeu

COn s@st longtemps prZoccupZ de la puissance de calcul des machines qui hZbergeaient les jeux,
jusqu@n 2005 et I@rrivZe de la Wii. Cette date coencide assez bien avec E:

* L’explosion du jeu occasionnel (casual gaming), Cpetit jeu fun, tres rapide, sans
apprentissage, plut™ instantanZ. E

* La domination sans partage du jeu en ligne massivement multijoueurs World of
Warcraft (Activision Blizzard)

CDZsormais, on se prZoccupe davantage d’expérience de jeu, d@xpZrience utilisateurs sur
I@nsemble des technologies qui impliquent une multitude ddcrans. Cette expZrience est enrichie par
le pointeur, la reconnaissance de mouvement, le tactile, la reconnaissance vocale. E

Pour Laurent Michaud, Ccette prZoccupation est un signe positif, puisqu@lle fait reposer le jeu b et
son succes B, sur le contenu et non plus sur le contenant. C@st une bonne nouvelle pour nous. En
Europe, on est bien mieux placZ pour travailler sur le contenu que sur le contenant. E

2.3.3 La qualité des graphismes

ClLe graphisme des jeux s@st amZliorZ et il est plus expressif. Si la qualitZ des images vient de la
qualitz des Zcrans et des outils, on doit aux artistes |@riginalitZ artistique des contenus. Il se dZgage
en effet des jeux une touche artistique, un a priori qui pose la question : le jeu vidZo est-ilun art ? E
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COui E, Laurent Michaud en est convaincu, Cmais je dirais que la technologie y est davantage tuilZe
au contenu que dans le cinZma, la musique ou I@rchitectureE les aller-retours sont successifs entre
des problZmatiques technologiques et de crZation. Les artistes dans le jeu vidZo bZnZficient d®@utils
de crZation qui permettent cette expression et surtout une expression originale, de plus en plus
encouragZe par la demande. Quand on regarde les catalogues de jeu, on recherche des ZIZments
distinctifs, lesquels passent aussi par une approche graphique et artistique originale. E

CLa technologie n@st pas uniquement un outil, mais une source dlhspiration, une source
d@novation, qui repose sur un principe de base : I@xpZrience utilisateur immersive, interactive et
amusante. E

2.4 Des signes de maturité
Pour Laurent Michaud, le jeu vidéo devient mature a plus d’un titre :

e 2.4.1 Des processus de production maitrisés : Cils se sont industrialisZs ~ partir du
milieu des annZes 90 dans les studios qui produisaient des jeux pour consoles de salon.
Aujourd@ui, me me un petit studio d@ne quinzaine de personnes posse de un C pipeline E
ma'trisZ, des C process E collaboratifs et des mZthodes de travail ZprouvZs, avec des
t%hes bien dZfinies ~ chaque Ztape de la production. Cette organisation passe d@n
segment de marchZ ~ I|@utre. Elle est enseignZe. Elle bZnZficie ~ chaque nouveau
segment de marchZ et~ chaque nouvel entrant dans le secteur. C@st en partie ainsi que
le jeu vidZo gagne en maturitZ industrielle. E

e 2.4.2 Des « managers » dans les studios de développement : Cils ont longtemps ZtZ
d@bord des crZateurs qui prenaient en charge le management, la communication, la veille
industrielle, le projet d@ntreprise, la gestion des ressources humaines, la gestion de la
productionE DZsormais, on compte davantage de C managers E "~ la tete des studios et
lorsque ce sont des crZateurs, ces derniers confient plus volontiers les clZs de la gestion,
du marketing et de la communication ~ des spZcialistes. Cet enjeu est important, parce
que dans les petites structures d@Qne dizaine de personnes, le chef d@ntreprise ne peut
pas s@ccuper de tout. E

* 2.4.3 Les modéles économiques « free to play »

G Pour chaque segment du jeu ou Zcosyste me industriel du jeu vidZo, il existe un mods le Zconomique
idoine. Internet est Zvidemment central = bien des Zgards dans la cha’e de valeur et impacte ces
mode les Zconomiques. E

Cle Web a Zgalement introduit la dZmatZrialisation de la distribution mais Zgalement la
dZmatZrialisation des pratiques de jeux, de la production et de la restitution des contenus dans les
foyers. E

e Alafin 2011, 40% des revenus générés par le secteur des jeux vidéo dans le monde
proviennent d’une diffusion ou d’une distribution numérique.

CDans ce contexte, les mod- les Zconorr]iques sont passZs d@n cadre physique payant-payant ~ un
cadre dZmatZrialisZ C gratuit E qui pr™he E:

- Le « free to play »,
- Le « freemium »,

- Le « try before buy ».

CPar le passZ, on achetait le contenu et son environnement. Aujourd'hui, on acce de gratuitement au
logiciel client et on ne paie pas d@bonnement. Les modes de rZmunZration fonctionnent sur le
commerce de biens virtuels meubles ou immeubles, de commissions sur opZrations de change, de
publicitZ. E

CDernie rement, de grands noms du jeu vidZo ont fait basculer le modele d@bonnement. » Laurent
Michaud cite en exemple DC Universe, un jeu en ligne massivement multijoueurs de super héros qui a
littéralement C explosZ de s lors qu@ est passZ dans un mod- le C free to play E.
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CE Iinstar des expZriences sud-corZenne et chinoise, on considsre que les espZrances de gains
issus de mode les Zconomiques b%ts sur le Cfree to play E sont bien plus importants que ceux b%ts
sur I@chat de logiciel et l@bonnement. E

2.5 La structure du marché a bougé
2.5.1 La valeur se déplace

CAvec le Web, les grands Zquilibres Zconomiques entre segments de marchZ ont bougZ. Au dZbut
des annZes 2000, le segment des consoles (consoles portables et de salon, vente de matZriel et de
logiciels) Ztait ~ 1@rigine, au plus fort de son cycle commercial, de pres de 70% des revenus de ce
marchZ. E Laurent Michaud estime que, Ctout en continuant > prospZrer,

* Le segment des consoles pourrait ne représenter que 40% du marché du jeu vidéo
en 2015, Cen raison du dZveloppement sans prZcZdent des segments du jeu sur
tZIZphone mobile, tablette, rZseaux sociaux, navigateurs, tZlZvision connectZe. Bien que
le segment des jeux sur console soit toujours un marchZ prospere, la part relative du
chiffre d'affaires des revenus provenant des consoles se rZduit. E

2.5.2 La chaine de valeur se raccourcit

Cla cha’ne de valeur est tres instable. La valeur se dZplace vers le dZveloppement, vers les
crZateurs de contenus. La dZmatZrialisation raccourcit la cha’ne de valeur entre le crZateur de
contenu et son public. E Laurent Michaud fait remarquer que Csur le tZIZphone mobile, notamment
sur iPhone, sur I@nsemble des AppStores, on peut se passer d@n Zditeur. Un certain nombre
d@cteurs 10nt fait, avec succes. E la base, c@taient des dZveloppeurs qui ont fini par se transformer
en Zditeurs. E

2.5.3 Le tissu industriel frangais

CLe secteur du jeu vidZo franeais compte 350 entreprises (prestation, dZveloppement, Zdition), soit
10 000 emplois. E Selon Laurent Michaud, il se caractérise par :

- Un éditeur majeur en France : Ubisoft, qui a des actifs en France ;

- Des éditeurs de taille réduite ;

- Une pléiade de créateurs regroupés dans des studios de développement.
2.5.4 L’'impact sur les autres industries culturelles

CLes liens en termes de marques, de licences sont connus et parfaitement bien exploitZs par le
cinZma, voire par la tZlZvision. Et le jeu vidZo sait aussi tre s bien s@spirer des contenus des autres
industries culturelles, cinZma, bande dessinZe. E Laurent Michaud détaille.

* Le studio Ankama, qui fait du jeu en ligne massivement multijoueurs, a su développer des
mangas et de I’animation.

* Le rapprochement avec les séries d’animation : Cc@st un pthom- ne plus rZcent, les
studios qui font des sZries d@nimation TV ou cinZma s@tZressent au jeu vidZo et
dZveloppent une stratZgie pour le jeu vidZo. E

e «Jeu sérieux » (serious game). Cle jeu vidZo prend pied dans la formation,
I@nseignement, la communication, la santZ, la dZfense, la sZcuritZ civile. Le secteur du
serious game, encore jeune, suscite beaucoup d@tZret de la part de secteurs plus
traditionnels de I@conomie. La France tient une place significative dans ce secteur,
notamment gr¥ee " I@vestissement de nos entreprises et ~ I@npulsion donnZe par les
pouvoirs publics : |@ppel ~ projets Cserious game E en 2009 et le programme
d@nvestissements d@venir. E

* Le phénoméne de « gamification»: Cle jeu vidZo fait recette par sa capacitZ -
imprZgner une problZmatique en I@pprZhendant sous un angle ludique. E

2.6 Nos talents

44



2.6.1 La perception du jeu vidéo par la société

CLe secteur souffre encore d@ne image trop vite construite sur quelques jeux violents et un soi-disant
lien de causalitZ avec des faits divers. Les jeux violents constituent moins de 5% des 5000 jeux du
catalogue de jeux traditionnels, sans parler des 200 000 applications de jeux sur [@ppStore d@pple. E

CMais son image s@mZliore. Pour vZrifier ce changement E, Laurent Michaud observe Cla place de
plus en plus consZquente qui est faite aux jeux vidZo tout au long de I@nnZe dans la presse
gZnZraliste quotidienne et hebdomadaire. Le travail critique qui y est rZalisZ est de meilleure facture
que par le passZ. La reconnaissance d@n secteur d@ctivitZ, pour I@nsemble de ses composantes,
passe par la critique. E

2.6.2 La reconnaissance des créateurs frangais

Pour Laurent Michaud, C cette reconnaissance est encore un signe des temps et de ses
changements. Les Anglais ont t™ fait de Cstarifier E ce secteur. Chaque annZe un classement des
100 personnalitZs les plus influentes du secteur est publiZ dans le magazine Develop. E

CEn France, on commence ~ mieux conna’tre nos crZateurs : David Cage (Heavy Rain - Quantic
Dream, Michel Ancel (Rayman, Les Lapins Crztins B Ubisoft), Eric Viennot (In Memoriam D Lexis
NumZrique), Christophe Balestra (Uncharted  Naughty Dog). E

C Michel Ancel, quand il sort un titre, passe au JT de 20 heures. Lors du CMontpellier In Game
2011 E, il a rempli une salle de 800 personnes qui venaient simplement |@couter discuter avec son
ami Jordan Mechner (Game designer de C Prince of Persia E) en novembre 2011. Il y a avait autant
de monde pour une confZrence qui rassemblait C les 4 mousquetaires E du jeu vidZo franeais, quatre
crZateurs qui ont participZ ~ la construction de ce secteur : Paul Cuisset (crZateur de Flashback, de
Fade to Black, Time Commando, Moto Racer et aujourd®@ui dirigeant de Vector Cell), FrZdZrick
Raynal (CrZateur de Little Big Adventure et aujourd®ui dirigeant de Ludoed), Philip Ulrich (CrZateur de
Dune, Captain Blood et de la sociZtZ Cryo et aujourd®ui fondateur de MXP4) et Eric Chahi (crZateur
d@nother World et dZsormais game designer ~ Ubisoft).

Cll existe une culture du jeu vidZo en France, et globalement en Europe, c'est-"-dire qu®n conna’t les
crZateurs, I@istoire du Jeu vidZo. Un intervenant canadien me faisait remarquer qu@u Canada ils n®nt
pas cette culture-I" . C@st un atout important pour notre Zcosyste me. E

* CNotre atout est I”, dans notre capacitZ~ crZer. C@st notre avantage compZtitif, ce
sont nos talents. lls s@xportent tres bien, trop bien ~ vrai dire, au Canada, en CorZe
du Sud ou aux Etats-Unis. E

CNous avons une solide culture de formation aux mZtiers artistiques et " la technique. Les actifs que
nous avons dans le cinZma, la musique, etc., il est logique qu®n les retrouve dans le jeu vidZo. E

C C@st pourquoi il nous faut des studios et des Zditeurs sur le territoire. E

CPour ce faire, il faut mettre en place un dispositif incitatif d@mplantation et de crZation d@ntreprises
en France. E

3. Pour un fonds de soutien au jeu vidéo
3.1 Le soutien du CNC a la création du jeu vidéo

Guillaume Blanchot, directeur de I'audiovisuel et de la création numérique au Centre national de la
cinématographie et de 'image animée, rappelle que le CNC, avec le ministére en charge de
'industrie, soutient les projets et la création de jeux vidéo depuis 1989.

Il'y a deux mécanismes d’aide pour le jeu vidéo :

* Le fonds d’aide au jeu vidéo, cofinancé par le CNC et le ministere en charge de
'industrie, accompagne les studios indépendants :

o Pour les phases en prototype des jeux,

o Pour le développement de jeux en ligne, sur réseaux sociaux, sur tablettes.
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* Le crédit d’imp6t a la production pour le jeu vidéo : ce dispositif a été créé il y a quatre
ans a l'issue d’'un vote du Parlement fortement soutenu par le député Patrice Martin-
Lalande. Similaire a celui de la production audiovisuelle et cinématographique, c’est un
mécanisme de réduction d'impdts sur les sociétés au bénéfice des producteurs :

o «ll correspond ~ 20% des dZpenses de production Zligible d@n jeu vidZo en
France. E

o «ll a aidZ une centaine de jeux vidZo depuis sa mise en place E, précise enfin
Guillaume Blanchot.

3.2 Un Fonds d’aide a la production du jeu vidéo ?

Pour Laurent Michaud, C les dispositifs existants fonctionnent tre s bien sur le prototypage, le soutien
la production, le crZdit d@np™. Mais pour attirer des Zditeurs Ztrangers en France, consommateurs de
nos talents, il faudrait peut- tre leur proposer d@ccZder ~

- Un Fonds d’aide a la production alimenté par une taxe sur le prix des jeux et sur les
transactions dématérialisées,

- A condition qu’ils développent une structure sur le territoire frangais.

Laurent Michaud indique d’emblée que Cce n@st pas une mesure compensatoire, en ce sens qu®n
ponctionne une taxe sur le prix de vente et qu@n la leur restitue. Ce fonds de soutien doit permettre
aux produits made in France de continuer ~ exister. Est-ce qu®n veut que dans dix ou quinze ans il y
ait encore des jeux vidZo franeais ? E

CReste ~ savoir comment on va ponctionner les transactions dZmatZrialisZes. E

Laurent Michaud fait un paralléle avec le COSIP pour le cinéma. COn voit combien il est important
pour le cinZma frane ais d@xister dans le paysage international. E |l en va de méme pour le jeu vidéo.

3.3 L’absence de consensus

Guillaume Blanchot est le premier & le reconnaitre. C Effectivement, on n@ pas de soutien industriel
du CNC dans le jeu vidZo, comme on peut en avoir depuis 25 ans dans la production audiovisuelle
avec le COSIP. En prZIevant les ressources financie res sur les marchZs de diffusion et en les
rZinjectant dans la crZation et la production des I uvres E, on obtiendrait C des masses financis res
beaucoup plus importantes pour la crZation et la production de jeu vidZo en France. E

Principale raison invoquée par le directeur de I'audiovisuel et de la création numérique au CNC :
« 'absence de consensus » :

1. Sur la partie financement. CDans le soutien " la production pour la tZIZvision et le cinZma,
tout le monde est d@ccord pour qu®n prZleve de I@rgent sur ces marchZs, et qudn le
redistribue dans le mZcanisme de crZation. Dans le secteur du jeu vidZo dans son ensemble,
on ne I@ pas souhaitZ. Aujourd'hui les mentalitZs ont ZvoluZ, ce sont des sujets qu@n aborde
avec les entreprises ou avec leurs organisations reprZsentatives. Mais il n'y a pas consensus
de la profession pour mettre en place un tel systtme. Il y a un consensus sur la partie
dZpense, mais pas nZcessairement sur la partie financement. E

2. Sur les questions juridiques. « Avant d@nvisager de faire Zvoluer nos dispositifs de soutien,
" travers des mZcanismes de taxation du marchZ par exemple, les questions soulevZes par le
dZputZ Patrice Martin-Lalande doivent trouver une issue positive et consensuelle. Ces
questions juridiques mZritent une attention tre s importante. E

Auteur d’une mission parlementaire sur le statut juridique du jeu vidéo®, Patrice Martin-Lalande
partage le méme constat : CLe secteur du jeu vidZo est tellement nouveau, tellement en Zvolution
permanente, qu n@ pas eu le temps de faire le travail de dZcantation que le cinZma ou le film

32 Mission parlementaire sur le statut juridique du jeu vidéo, Patrice Martin-Lalande, 30 mai-30 novembre 2011.
http://www.culturecommunication.gouv.fr/content/download/20947/178584/file/rapport _statut%20juridique%20jeu
%20vid%C3%A90 P%20Martin%20Lalande d%C3%A9¢2011.pdf
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d@nimation a fait pour dZfinir des mZtiers, des usages, des processus de crZation, qui peuvent
shscrire dans la loi. E

CDans la conjoncture actuelle, I&tat ne mettra pas d@rgent supplZmentaire dans un secteur qui n@
pas lui-me me dZj~ ZliminZ un certain nombre de difficultZs internes. La profession doit prZalablement
faire ce travail de concertation sur la dZfinition des mZtiers, du processus de crZation, etc. Il faut
aboutir ~ des positions de la profession par rapport aux droits d@uteur. Il y a une logique dans tout
cela, comme je I@i fait pour le crZdit d@np™ sur le jeu vidZo il y a quelques annZes. E

CJe pense qud faut qudn rZfiZchisse " quelque chose qui ne soit pas comple tement diffZrent du
processus de fonds de soutien pour les autres productions numzZrigues. On n@ pas intZret” isoler le
jeu vidZo. il sera plus facile dQ@largir au jeu vidZo des processus et des fonds existants. E

4. Le rapport parlementaire sur le statut juridique du jeu vidéo

Patrice Martin-Lalande, député de Loir-et-Cher, rapporteur spécial du budget des médias, co-
président du groupe d'études sur internet, se dit

* « Favorable a une forme de soutien a la production du jeu vidéo ».

* Dans le méme temps, il faut « envisager la clarification, par quelques aménagements
nécessaires, du statut juridique du jeu vidéo. »

Patrice Martin-Lalande espére que les propositions, issues de son rapport parlementaire sur le statut
juridique du jeu vidéo, qu’il a présentées au Premier ministre Frangois Fillon et au Ministre de la
culture et de la communication Frédéric Mitterrand, auront pu étre mises ceuvre a 'automne 2012,
date a laquelle il envisage I'établissement des prochaines Assises du jeu vidéo™.

Dans cette attente, Patrice Martin-Lalande nous fait part de son « sentiment » a l'issue dg cette
mission parlementaire dont I'objectif était de Cformuler des propositions permettant de sZcuriser le
cadre juridique du jeu vidZo E.

4.1 Un secteur éclaté

Cle dZveloppement de la crZation du jeu vidZo en France constitue un enjeu important au plan
Zconomigue comme au plan culturel.

Le secteur du jeu vidZo franeais est cependant dans une situation assez paradoxale. En effet, s'il
compte deux des tres grands Zditeurs mondiaux de jeu vidZo, I'un n'a aucun studio en France tandis
que l'autre a une part de plus en plus minoritaire de sa crZation sur notre territoire.

La crZation de jeu vidZo en France est donc largement assumZe par un grand nombre de petits
studios. Les caracts res tre s ZclatZs, par nature trs s rZcent et tre s Zvolutif, du tissu Zconomique de la
crZation de jeu vidZo en France, rendent particulis rement nZcessaires la poursuite et le renforcement
de l'organisation de la profession, ainsi qu'en tZmoigne la crZation rZcente du Syndicat national du jeu
vidZo (SNJV). E

4.2 Un travail de concertation

CContrairement ~ ce que j'imaginais, la part la plus prenante de ma mission a consistZ en un travail
de consultation et de concertation des diffZrents acteurs concernZs : organisations professionnelles
reprZsentatives, sociZtZs d'auteurs, entreprises de crZation et d'Zdition, crZateurs. En effet, jai dZ faire
le constat de la quasi-absence de dialogue interne ~ ce secteur et de la persistance de blocages
multiples malgrZ la qualitZ des travaux menZes en 2005 par le Conseil supZrieur de la propriZtZ
littZraire et artistique (CSPLA). E

4.3 Un premier dialogue

CJe crois pouvoir dire que cette mission a permis de commencer " sortir de ces blocages et ~ Ztablir

B Les précédentes Assises du jeu vidéo avaient eu lieu le 30 avril 2009 au Sénat : « Jeu vidéo : quelle place pour
la France et I'Europe dans une compétition mondialisée ? » Pour lire la synthése : http://aromates.net/monde-
numerique/synthese-collogue-jeu-video-quelle-place-pour-la-france-et-leurope-dans-la-competition-mondialisee
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un premier dialogue. Cela s'est notamment manifestZ par les quatre rZunions de concertation que jai
menZes jusqu” leur terme, sans dZg%s apparents, et par des prises de position manifestant un
certain nombre d'ouvertures, dont je souligne tout de suite qu@Iles restent ~ prZciser et ~ confirmer.
Je souhaite que ce travail de concertation et de mZdiation puisse conduire aux accords nZcessaires
au sein de la communautZ des professionnels du secteur, aussi bien qu'entre ces derniers et les
sociZtZs d'auteurs, pour amZliorer le cadre juridique existant. E

4.4 Une concertation est nécessaire

CC'est pourquoi les proposmons que j'ai prZsentZes au Premier ministre et au Ministre de la culture et
de la communication sont axZes sur la poursuite © notamment sous I'Zgide du CNC D et, si possible,
I'aboutissement de cette concertation.

CE linstar de ce qui s'est rZalisZ rZcemment pour le statut de la presse en ligne et antZrieurement
pour le cinZma et le film d'animation, le secteur du jeu vidZo doit se mettre d'accord sur un certain
nombre de questions avant toute Zventuelle intZgration de dispositions |Zgislatives ou rZglementaires
nouvelles pour amZnager le cadre juridique existant.

Cll n'y a aucune chance dihscrire quoi que ce soit ~ 1@rdre du jour du Parlement s@ n'y a pas eu un
travail de concertation, un certain accord de la profession. On doit « tre pret ™ I@tZ 2012 pour que ce
travail interne permette d@voir les deux ou trois amZnagements les plus indispensables pour le jeu
vidZo. On regardera ~ ce moment-I" s@s ont besoin d@ne traduction |Zgislative ou rZglementaire,
sachant que c@st temporaire et techno-dZgradable. Il faudra probablement remettre |@uvrage sur le
mZtier‘en fonction de I@volution des technologies, des usages, du mode le Zconomique, quand il y en
aun.E

4.5 Aménager le cadre juridique existant

CLe statut auquel on pouvait IZgitimement songer n@st pas I@ypothe se qui permettra au jeu vidZo de
bZnZficier des amZnagements dont il a besoin rapidement. E

ClLes auditions que j'ai menZes ~ Paris, ~ Bruxelles et~ Geneve, ~ I@rganisation mondiale de la
propriZtZ intellectuelle et ~ I@rganisation mondiale du commerce, montrent que les risques juridiques
D qui ne se traduisent pas par un niveau ZlevZ de contentieux B ne peuvent en effet s tre rZduits en
recourant ~ la solution d'un Cstatut juridique du jeu vidZo E. E

CCe statut n'existe en effet dans aucun pays producteur et n'est inscrit ni ~ l'agenda de I'Union
europZenne, ni ~ celui de I'Organisation mondiale de la propriZtZ intellectuelle. E

CC'est pourquoi je crois vital d'organiser au niveau de la profession la capacit? ~ dZfinir les normes
de manisre concertZe. C'est la condition sine qua_non pour rZaliser les amZnagements du cadre
juridique existant justifiZs par les spZcificitZs de la crZation de jeu vidZo. E

CUn statut ~ part me semble comple tement exclu. Des amZnagements prZparZs par ce travail interne
la profession, je pense que c@st la piste qu@® faut que nous suivions. E

4.6 Améliorer les conditions économiques et fiscales

CMais je dois © nouveau souligner que le cadre juridique ne constitue probablement pas le dZfi
principal ~ relever pour que la France reste un des grands pays crZateurs de jeu vidZo. E

CJestime que les conditions Zconomiques et fiscales doivent rapidement faire l'objet de toute
I'attention des pouvoirs publics afin, notamment, de:

* - Mettre en place un fonds de soutien au jeu vidéo ;
* - Faire bénéficier les studios de jeu vidéo des crédits d'« investissements d'avenir »;
* - Adapter le dispositif du crédit d'impét jeu vidéo ;

* - Redéfinir la formation aux métiers du jeu vidéo en complément de la réussite de
certaines écoles de I'enseignement supérieur mondialement reconnues.
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4.7 Un pole mondial de synergies sur le divertissement (entertainment) numérique

Cll est dailleurs urgent que ces diffZrentes questions soient traitZes de maniere ~ permettre le
dZveloppement en France d'un p™e mondial de synergies sur le divertissement numZrique qui couvre,
notamment, le jeu vidZo, le film d'animation, le cinZma et l'audiovisuel, tant la convergence s@npose
de plus en plus. La convergence, ce n@st pas la confusion, c@st un certain nombre de points
communs, par exemple en matisre de formation, 1@tilitZ de concevoir certaines formations pour des
activitZs pluridisciplinaires qui comporteraient un tronc commun E, conclut Patrice Martin-Lalande.

Stéphane Natkin fait remarquer que depuis qu’il a créé 'ENJMIN (Ecole nationale des jeux et médias
interactifs numériques) il y a maintenant dix ans, il a toujours été persuadé que Cla vZritable
justification de cette Zcole, c@tait la transversalitZ des mZdias. Le jeu vidZo va Zclater, tout
simplement parce que les cha™es de tZlZvision, les _gens du cinZma, vont avoir besoin de gens qui
connaissent l@hteractivitZ, qui savent croiser les diffZrents mZdias. C@st mon pari. E

C C@st aussi ce qui nous a conduit > ne pas juger rZaliste |I@laboration d@n statut juridique du jeu
vidZo E, ajoute Patrice Martin-Lalande. C Soyons rZalistes. On ne peut pas dire que tout cela converge
et dZpasse les frontis res technologico-corporatistes, et en me me temps vouloir enfermer le jeu vidZo
dans un statut qui le rendrait diffZrent des autres activitZs. E

5. Le statut juridique du jeu vidéo

Thibault Verbiest, avocat aux barreaux de Bruxelles et de Paris, Cabinet Ulys, prend acte que Cce
n@st pas dans I@ir du temps de crZer un statut propre au jeu vidZo, en tout cas pas ~ court ou *
moyen terme. Cela ne semble pas non plus voulu par les autoritZs europZennes. On va devoir vivre
avec la jurisprudence telle qu@Ile est. E

Thibault Verbiest retrace les errances des tribunaux frangais a ce sujet. C En France, la jurisprudence
a d@bord ZtZ tentZe par une qualification unitaire du rZgime de jeu vidZo, celle du rZgime du logiciel
(ce qui suppose un transfert des droits d@uteurs ° I@mployeur c'est-”-dire le studio), puis celle du
rZgime audiovisuel. Finalement la Cour de cassation a considZrZ que c@tait une C1 uvre complexe E,
en ajoutant que c@tait une C1 uvre de collaboration E. E

5.1 CEuvre de collaboration ou ceuvre collective ?

* L’ceuvre de collaboration : Cla Cour de cassation a estimZ que c@tait une | uvre de
collaboration dans la mesure os 1@n peut dissocier la contribution de chacun. Ce statut
est plut™ privilZgiZ par les sociZtZs de gestion. C'est un peu comme dans une
copropriZtZ. Il faut I@ccord de tout le monde pour I@xplonatlon de 1® uvre. Ce dispositif
est plut™ favorable aux individus crZateurs, aux salariZzs ou aux collaborateurs
indZpendants. E

* L’ceuvre collective : Cle secteur du jeu vidZo pr|V|IZg|e plut™ cette qualification, pour des
raisons de facilitZ. E partir du moment oe 1@n considere qu@® n@st pas possible de
dissocier les contributions de chacun, c'est le studio qui devient titulaire des droits
d@uteur ab initio, sans qu® y ait me me lieu d@pZrer des cessions. Ce statut prZsente
beaucoup d@vantages pour le studio, notamment la possibilitZ de rZmunZrer de manie re
forfaitaire les diffZrents contributeurs, ce qui est diffZrent du rZgime de droit commun basZ
sur la rZmunZration proportionnelle. E

CEuvre de collaboration ou oeuvre collective ? Pour Thibault Verbiest C c@st une question factuelle.
Dans certains cas, le jeu vidZo pourra «tre une | uvre collective, dans d@utres cas, il ne le pourra
pas. |l est possible de nuancer les choses. La dZcision des tribunaux de qualifier le jeu vidZo d® uvre
de collaboration repose sur la distinction qui est faite entre la musique et le reste de I® uvre. E S'il est
aisé de dissocier la contribution musicale, Cil reste un espace de discussion sur les autres apports
crZatifs du jeu vidZo : moteur de jeu, aspects graphiques, scZnario,E o il est plus difficile de
dissocier les contributions. »

5.2 Que faire ?

Cll faut « tre beaucoup plus organisZ E. C Pour avoir une pr2visibilitZ plus grande E, Thibault Verbiest
conseille
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e CDe mieux documenter son processus crZatif,
* Pourquoi pas utiliser des normes existantes, normes ISO ou normes de management.

CPetit ~ petit, les process vont s@Qnifier et I®n va voir Zmerger des usages dans la profession. Les
tribunaux seront convaincus qu@n process crZatif a ZtZ suivi, un processus itZratif, que c@st
vraiment un travail d@quipe dans lequel il n@st presque pas possible d@entifier la part de chacun,
peut-s tre ~ |@xception de la musique. E

5.3 Le « droit moral » vu de I’étranger

Dans toute ceuvre de collaboration, il doit y avoir une cession du droit d’auteur a la base par les
salariés et par les contributeurs indépendants. C On garde toujours un droit moral E, explique Thibault
Verbiest. C Si l@uteur estime que c@st un attentatoire > son honneur ou ~ I@tZgritZ de I® uvre, ce
droit moral peut permettre de s@pposer " certaines exploitations, me me quand il y a eu une cession
des droits patrimoniaux. E

CCe rZgime des droits d@uteur franeais est-il compZtitif * I@hternational ? E se demande alors
Thibault Verbiest. CNos droits d@uteur ne crZent-ils pas un dZsavantage concurrentiel par rapport
aux Canadiens, CorZens, Japonais ? E

Dans sa pratique, Thibault Verbiest a constaté qu'il y avait Cun phZnoms ne psychologlque dans
certaines nZgociations ° I(Ztranger E. CLes AmZricains ont une sorte de traumatisme vis-"-vis du droit
d@uteur frane ais. On leur a racontZ tellement d@istoires sur des drames judiciaires. E

Thibault Verbiest cite I'affaire sur la colorisation du film « Asphalt jungle » de John Houston. C Dans
les annZes 80, les hZritiers se sont opposZs " la colorisation du film en faisant valoir le Cdroit moral E
de leur pere, dont ils Ztaient les ayants droit. Les ayants droit sont allZs devant les tribunaux frane ais
pour faire valoir leur droit moral au motif suivant : C mon pe re a fait son film en noir et blanc et pas en
couleur. E

QEn droit amZricain, c@st de la science-fiction. Dans le syste me du copyright, la cession des droits
est ” tout jamais et ne peut plus «tre remise en question. ConsZquence, certains grands Zditeurs
internationaux iront plut™ vers un syste me de copyright. E

6. Les acteurs frangais dans la compétition internationale ?

CEn effet, la IZgislation frane aise en matis re de droits d@uteur ne facilite pas les choses. Les
nZgouatlons sur une coproduction avec les Etats-Unis ou d@utres territoires sont plut™

compliquZes. E Christophe Di Sabatino est fondateur et dirigeant de la société de production et de
distribution Moonscoop. Installé a Paris et a Angouléme (studio 3D), Moonscoop a un catalogue qui
couvre environ 3000 demi-heures de programmes. Parmi les titres phares Titeuf, Casper ou Code
Lyoko qui va étre porté en jeu vidéo. Moonscoop a également 60 salariés installés a Los Angeles, aux
Etats-Unis, ou il opére également une chaine VOD avec Comcast.

6.1 Des opportunités

CAvec les plateformes numZriques, la compZiition devient rZellement internationale E, estime
Christophe Di Sabatino. CLe signal ne s@rre te plus aux frontis res gZographiques, mais peut-e tre aux
frontie res linguistiques. On a cette opportunitZ d@voir tous les jours de nouveaux distributeurs, de
nouveaux rZseaux de diffusion, de nouvelles cha’nes de tZIZvision TNT et autres. E

COn a aussi une vZritable opportunitZ avec des territoires qui sont mZdias Zmergents, et qui
attendent fortement des productions europZennes alternatives aux productions amZricaines. Ce sont
les territoires en pleine croissance dZmographique et Zconomique, Turquie, Russie, Middle East,
Europe de I@&st. lIs sont en attente de contenus frane ais et europZens. E

Probléme : Cles acteurs frane ais, malgrZ la qualitZ de leur production, ont du mal ~ s@xporter. E
6.2 Des difficultés structurelles

CNos compZtiteurs sont amZricains, hongrois, chinois ou autres. E Pour Christophe Di Sabatino,
Cnous sommes tous crZateurs de propriZtZ intellectuelle ~ I@rigine. Que lOn crZe une sZrie
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d@nimation, un film ou un jeu vidZo, on crZe avant tout une marque. Il est donc logique que dans nos
mZtiers, crZateurs de franchises, de marques multimZdias, on retrouve les me mes problZmatiques
gue rencontrent les autres entrepreneurs franeais ~ I@xportation. E C'est-a-dire :

* Les difficultés qu’ont les entrepreneurs francais a exporter,

* Lafaiblesse de nos capitaux propres dans les sociétés,

* Nos tissus bancaires qui ne sont pas ceux du Mittelstand allemand.
6.3 Le modeéle industriel

* 80% des revenus de Moonscoop ne sont pas frangais.

Selon Christophe Di Sabatino, Moonscoop trouve en France environ 35% de ses financements ; Cles
60% restants, on va les trouver " I@tranger. On rapatrie ces capitaux en France, on fabrique et on
rZexporte. E un moment donnZ, 80% de notre chiffre d'affaires est constituZ d@rgent qui n@st pas de
I@rgent franeais, ~ la fois en termes de financement et de revenus. Aux Etats-Unis, les gros diffuseurs
(Disney, Nickelodeon) nous consids rent comme des Ztrangers. Et pour cela, il vaut mieux s tre un
local. C@st la voie que nous avons mise en place. E

Cette stratégie a ses défauts.

* «Le dollar a plong‘Z et les revenus en dollars sont tres faibles aujourd'hui, alors qu®n
fabrique en euros. E

*  Les marchZs se sont dZplacZs en Asie, en Inde avec qui I@n travaille beaucoup, et de
plus en plus en Europe de I&st et Middle East.

Mais au final, C cela nous a donnZ une certaine assise internationale. On n@st pas restZ aux yeux des
autres un groupe frane ais alors que nous sommes, en termes de capitaux et de fabrication,
essentiellement frane ais E, conclut Christophe Di Sabatino.

6.4 Le modéle indépendant

CMoonscoop est un industriel. E Laurent Thiry, producteur de Magnificat Film, lui, se considére
comme un « artisan ». CMe me si j@i dZ in fine monter mon propre studio de motion capture et
d@nimation "~ Paris, je reste une micro-entreprise. Je ne travaille pas dans une notion de licence ou
de marque. Je travaille dans la notion d@ne I uvre. C@st ce qui fait qu@u final, les financements ne
sont pas extraordinaires, mais j@i pu bout ~ bout les dZclencher. E

Laurent Thiry est un producteur « Zclectique ».

* |l produit actuellement un film d’animation dans la veine de « Valse avec Bachir ».
L’histoire se passe pendant la guerre d’Algérie, au moment du putsch des généraux.
CPlut™ que de fabriquer toute une AlgZrie ou de sortir un drapeau franeais ~ Alger, on a
pris le parti d@n faire un film d@nimation pour offrir ~ une population plus jeune un autre
regard sur cette pZriode toujours aussi douloureuse. C@st un film complexe, un film
d@nimation adulte. Il n'y a pas de marchZ actuellement dans ce crZneau. E

* Parallélement a ce film, Con a dZveloppZ un jeu vidZo qui permet de comprendre ce
qu@tait la guerre d@lgZrie avant le putsch. E

* On a également développé une bande dessinée et un roman.
6.4.1 Les subventions

CEst-il facile de trouver les financements pour [@nsemble des supports sur lesquels vous
travaillez ? E demande Emmanuel Forsans, directeur général de I'’Agence frangaise du jeu vidéo
(AFJV).
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Laurent Thiry : CPour I@eure, les projets transmZdia suivent des parcours subventionnZs. Pixel Lab®,
puis CNC. On est dans une | uvre d@uteur, de divertissement et d@ntertainment. On est ~ la croisZe
de beaucoup de chemins, et donc on suscite une curiositZ. Cette curiositZ est peut-tre moins
comprise, moins bien suivie en France. Mais comme vous «tes en-dehors des chemins balisZs, on
vous dit : pourquoi pas ? En cela, le CNC est un partenaire fondamental, je tiens ~ le souligner. Le
CNC n@st pas un frein, au contraire, il tend ~ permettre une progression dans le dZveloppement d@ne
oeuvre telle que celle que je mets en place. E

6.4.2 L’aide sélective du CNC aux projets transmédia

Guillaume Blanchot apporte des précisions. C L@ide sZlective du CNC pour des projets transmZdia
est attribuZe au cas par cas, notamment pour des phases de dZveIoppement portZes par des
producteurs. Ces projets peuvent associer une dimension tZIZvisuelle, un jeu vidZo, des contenus
pour le Web, etc. Pour des phases de production, c@st un peu diffZrent. E

Laurent Thiry estime que Cles mZcanismes qui sont mis en place sont tout ” fait pertinents, exceptZ
le crZdit d@np™. Sur un plan international, je trouve qu@ est moins adaptZ que certaines aides ou
incitations fiscales sur d@utres destinations. E

CLes partenaires qui nous suivent, on en trouve sur I@nsemble des territoires europZens. On est tres
aidZ au niveau europZen et Zgalement au Canada. E

6.4.3 L’hétérogénéité des aides

Emmanuel Forsans : Cen France, le montant des aides allouZes au jeu vidZo n@®st pas tre s diffZrent
de celles du Canada o+ I@n trouve le me me type d@ides, de crZdit dimp™, d@ides ~ I@novation. E

Stéphane Natkin reléve un point de difficulté. C En France, si I®n regarde I@nsemble des mZcanismes
d@ide, au niveau rZgional et au niveau national, globalement, quelqu'un qui veut produire quelque
chose peut obtenir un montant d@ide qui est loin d®tre nZgligeable. La seule vraie difficultZ, c@st qu@®
y a 45 guichets et 37 dossiers ™ produire pour arriver ~ cumuler toutes ces aides ! E

Laurent Thiry confirme : C Mon mZtier est de faire des dossiers. E

C’est tellement vrai que Stéphane Natkin essaie de monter une structure a 'ENJMIN pour promouvoir
les jeux qui sortent de sa propre école. %

Emmanuel Forsans souligne une énorme différence : Cle Canada n@ppartient pas ~ I@nion
europZenne. Lorsque les Canadiens dZcident de subventionner une entreprise ~ hauteur de 20
millions ou 100 millions, ils n@nt pas forcZment un gros rapport~ rZdiger pour obtenir les
autorisations. Les distorsions de concurrence se passent en interne, entre |@ntario et le QuZbec par
exemple. E

6.5 Le savoir-faire frangais

Pour Laurent Thiry, Cen France, on a un vrai savoir-faire. Les studios frane ais sont extre mement
sollicitZs par des bo"tes amZricaines qui viennent faire des effets spZciaux et de I(anl[natlon N@st-ce
pas Universal qui vient de racheter la partie animation du studio Mac Guff Ligne 2 E

CCe tissu extraordinaire prend sa base dans les Zcoles. C@st une formation vraiment reconnue, dans
laquelle on emploie les me mes termes. C'est un atout tre s important, car on ne parle pas le me me
langage en France et au Canada frane ais. Pour refaire une sce ne par exemple, c@st compliquZ. E

6.5.1 Parler le méme langage

Chez Magnificat Film, Cen prZambule de toute rZunion, on met des dZfinitions. Que veut dire un layer,
une sce ne ? Dans le jeu vidZo, on est priZ d@voir ces connexions pour parler le me me langage, que
tout le monde se comprenne E, note Laurent Thiry. C Parce qu@pre s, on ne va plus travailler au me me

% The Pixel Lab, Cross-Media Workshop, programme Media de I'Union européenne.
http://www.powertothepixel.com/

% Deux jeux produits par TENJMIN vont étre édités, I'un par Konami, I'autre par Microsoft.
®la pris le nom d’lllumination Mac Guff, pour lllumination Entertainment, studio affilié a Universal.
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endroit. On va travailler © deux cents, deux mille kilome tres de distance. Tout ce qui est prZparZ en
amont est un gain apre s-coup. Me me dans les contrats, je mets des dZfinitions. E

Stéphane Natkin fait remarquer que Cles mathZmatiques restent I@ne des rares disciplines oe 1Gn fait
encore des publications scientifiques en franeais aux Etats-Unis. Il faudrait se demander pourquoi. E

Ce besoin de parler le méme langage, on le retrouve d’une certaine fagon au niveau des relations
avec le diffuseur et les partenaires. Les projets que Laurent Thiry va proposer a la chaine et aux
partenaires sont C assez soft en termes de comprZhension. Il faut aller doucement. Une cha’ne de
tZIZvision n@st pas habilitZe ~ comprendre le lien entre un programme audiovisuel et un jeu
transmZdia. E

CLorsqu®n revient du Pixel Lab, on s@pere oit que la notion me me d® uvre transmZdia n@xiste plus.
On part d@ne thZmatique au sens gZnZral du terme et on se demande si on peut en faire un jeu, un
film, une sZrie. Mais *a, ce sera l@venir. Aujourd'hui = partir d@n film, on se demande si on peut en
faire un jeu vidZo. E

6.5.2 La formation transmédia

Stéphane Natkin envisage de plus en plus de passerelles entre animation et jeu vidéo. C On vient
d®uvrir une formation IDE (Interactive digital experience), avec |@cole des Gobelins, un master entre
le design numZrique et le design avec IENSCI (Ecole Nationale supZrieure de crZation industrielle), et
on monte un projet d@cole transmZdia sur Marseille. E

Pour le directeur de 'TENJMIN, Cce mZlange est une nZcessitZ Zconomique E au moins pour trois
raisons :

* GL@Ze de passerelle entre jeu vidZo et animation est trop Zvidente pour « tre forcZment
la meilleure. C@st la passerelle entre I@udiovisuel et l@nsemble du |0ISII’ qui est
essentielle, Cl@ntertalnment E, cette idZe du transmZdia au sens d@&ric Viennot®’. C@st I"
que va se trouver I@nsemble de la mZcanique de financement, le jour os une Zmission TV
sera au croisement d@n jeu vidZo et d@ne Web sZrie. E

e ClJean-Louis Missika, lors de sa confZrence introductive au CNAM sur |@conomie
numZrique, disait que le Web, contrairement aux mutations prZcZdentes, absorbe les
autres mZdias. Progressivement, on ne fera plus la diffZrence entre une sZrie TV et une
Web sZrie. Quand I@cran sera le me me, o+ sera la diffZrence ? E

* Du point de vue de I'enseignement, ce mélange pose un certain nombre de problémes.
CComment former un designer transmZdia alors qu® n'y a pas d@istoire du
transmZdia ? E se demande Stéphane Natkin. CComment je forme un producteur pour
qu® sache " la fois trouver le financement d@ne sZrie TV et celui d@n jeu vidZo ? E

Sur ce dernier point, Julien Villedieu, directeur général du Syndicat national du jeu vidéo (SNJV),
insiste beaucoup : CSi les crZateurs sont parfois de tre s bons entrepreneurs, je dirais pas toujours.
C@st peut-« tre aussi ce qui fait notre difficultZ. On fait tout pour que les investisseurs puissent se
rapprocher des crZateurs. Parfois, «a marche. Souvent « a ne fonctionne pas. Il faut une acculturation
rZciproque ~ nos marchZs, ~ nos difficultZs, ~ nos spZcificitZs, et puis au langage des financiers. £

6.5.3 Le rayonnement de la France
CQue deviennent nos jeunes tre s bien formZs ? E demande Emmanuel Forsans.
Stéphane Natkin : C D@ne fason gZnZrale ils restent en France. Il faut que *a continue. E

COn peut mettre en place tous les modes de financement et de~cr2dit qu®n voudra (me me ss sont
indispensables), il faut jouer sur le rayonnement de la France. L@nage de la France, celle de Paris en
particulier, doit perdurer. C@st un ZIZment essentiel. E

CIl faut donner de la France I@Ze d@n pays oe 1®n vient pour crZer, et o 1@n reste pour crZer. Le

%" Eric Viennot est co-fondateur et directeur de création du studio Lexis Numérique.
% Julien Villedieu développe son point de vue aux ch. 7.5.2 et suivants : « Le difficile accés aux investisseurs »
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jour o+ un AmZricain se dira : parce qu@y a des talents extraordinaires, je vais produire mon jeu vidZo
~ Paris, alors on aura gagnZ. E

Cll faut mettre en place cette mZcanique vertueuse. E
* Dissémination

Le producteur de Moonscoop est le premier a le dire. C Dans |@udiovisuel, il y a un tissu de
producteurs indZpendants incroyable en France. lls produisent des | uvres de facture internationale.
Le syste me vertueux du CNC a permis de faire Zmerger des gens de talent et des producteurs de
contenu. C@st un atout E, reconnait Christophe Di Sabatino. Malheureusement, Cles acteurs frane ais,
qui sont des producteurs indZpendants dissZminZs sur le territoire, ne peuvent pas vraiment rZpondre
aux nouveaux enjeux du numZrique et de I@hternationalisation des contenus. E

Damien Moret, directeur de développement chez Ubisoft, s’interroge sur I'évolution du jeu vidéo.

C Pendant longtemps on a comparZ le jeu vidZo au film. Actuellement on s@riente vers des portails.
On est provider de contenus, opZrateur de contenu. Le crZateur travaille avec le commercial, le
marketing, des Zconomistes. En quoi cela va faire Zvoluer la rZflexion que toute I@dustrie a sur le
crZateur de jeu vidZo ? E

7. Dématérialisation de la distribution : le réle des réseaux sociaux, du « cloud
gaming » et de la TV connectée

CPour certains, c@st un cauchemar, pour déutre§ un eldorado. E Pour Emmanuel Forsans, la
dématérialisation est en tout cas Cresponsable d@n bouleversement profond de la cha’ne de valeur
du jeu vidZo. Elle a fait Zvoluer le r™e et les relations entre Zditeurs, studios et distributeurs. E

7.1 Code Lyoko, le saut de la convergence

Pour porter Code Lyoko39 en jeu vidéo, le producteur Moonscoop est entré en coproduction avec le
studio de développement 3DDUO. C Ensemble, ™ travers cette franchise, nous allons faire un jeu sur
Facebook E, indique Christophe Di Sabatino. Pourquoi cette coproduction ? Cll y a une collaboration
Ztroite entre ces mZtiers et d@normes diffZrences. En termes d@xploitation, ce sont de faux cousins. E

711duBtoBauBtoC
* La production d’une série d’animation, c’est B to B.

Christophe Di Sabatino : CLe producteur de contenu audiovisuel s@dresse ~ un diffuseur, une cha’ne
de tZIZvision qui elle s@dresse au consommateur. De me me, lorsque nous faisons du jeu vidZo, nous
travaillons avec un Zditeur de jeu vidZo sous forme de licensing. Nintendo et d@utres vont sur le
marchZ du retail. E

CPar le passZ, on a fait des deal avec Nintendo. Mais le jour o+ Nintendo nous a expliquZ que notre
jeu, au lieu de sortir le 1* septembre, sortirait le 30 novembre parce quls faisaient passer en prioritZ
leurs jeux dans les usines allemandes, on a compris qu@n n@vait pas su ma’triser le licensing. E

* Lejeuvidéo sur Facebook, c’est B to C.

CE travers Facebook, nous allons directement vers le consommateur E, note Christophe Di Sabatino.
C C@st ce qui est tre s nouveau aujourd'hui, I” o+ il y a convergence. Le mods le Zconomique est
particulier : nous allons faire payer directement les joueurs. E

CDemain, si «a marche, on aura des Cfan base E sur Facebook qui sont tres importantes, du
Ccommunity management E” mettre en place. Je ne sais pas opZrer ces choses-I". E

CPour la premisre fois, on ne 1@ pas gZrZ en termes de produit dZrivZ. On a dZcidZ de travailler
diffZremment nos propriZtZs sur les rZseaux. On a fait le saut de la convergence. Avec 3DDUO, on a
coproduit, c'est-" -dire qu@n a partagZ les expertises. E

% Code Lyoko est une série télévisée d'animation frangaise réalisée par Jérobme Mouscadet et produite par
Moonscoop (2003).
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7.1.2 Des temps de production plus courts

Les colts de production sont moins chers que dans l'audiovisuel, car il y a Cle background de la
crZation E, explique encore Christophe Di Sabatino. CUn univers a dZj° ZtZ crZZ graphiquement,
technologiquement, en 3D, en 2D. Code Lyoko compte 97 Zpisodes. Fort de ce matZriel, et avec un
partenaire tel que 3DDUO, qui conna’t les rZseaux sociaux, on a pu avancer tre s rapidement. Les
temps de production sont de cing "~ six mois, ce qui est peu. E

Sam Dahmani, directeur marketing et commercial du studio 3DDUO, compléte. COn a travaillZ en
bonne intelligence. Toute une partie de la production graphique Ztait existante. Elles nous ont ZtZ tre s
facilement transmises, dans un langage commun, dans un process de production validZ des deux
bords, des deux c™Zs de la production. C@st ce qui nous permet de rZduire les coZts de production,
et donc de sortir un produit de qualitZ en ~ peine six mois. E

7.2 L’évolution comportementale

Sam Dahmani relate son expérience. C Quand on a crZZ 3DDUO, il y a quatre ans, on a proposZ un
jeu massivement multijoueurs en 3D temps rZel directement dans le navigateur, afin que le joueury
reste immergZ le plus longtemps possible par abonnement. Le jeu LEELH est sorti en 2010, et aprs s
six mois d@xploitation, on s@st vite rendu compte que I@hnovation dans I@cte d@chat des joueurs
avait fortement ZvoluZ vers le free to play. E

CLEELH n@ pas fonctionnZ. Aujourd'hui le jeu est accessible gratuitement. On retravaille en paralls le
sur de la monZtisation in-game. Le proble me, c@st qu(Bn ne peut plus rajouter une couche de
monZtisation quand le concept a dZj° ZtZ crZZ. L@Zal, c@st de partir d@ne feuille blanche. On a donc
souhaitZ repartir sur d@utres licences. E

C3DDUO s@st donc spZcialisZ dans le cross mZdia et dans le total dZmatZrialisZ, c'est-" -dire qu@®n
ne fait pas de jeux sur console ou AAA, et qu@n se focalise sur I@nternet ou sur des supports mobiles.
Depuis quatre ans, on essaie de s@dapter en nous centrant sur I@tilisateur final, en mettant le joueur
et son expZrience de jeu autour d@ne stratZgie ubiquitaire. On est aussi bien dans I@hdustrie du
divertissement (casual gaming, social gaming) que dans le serious game. E

CDA@utres acteurs ont pris un virage. De tre s grands groupes qui faisaient du MMO ont multipliZ par 5
leur chiffre d'affaires en passant~ du Cfree to play and selling E.

Aujourd'hui, tres peu_de jeux en ligne sont sous abonnement. On est dans le gratuit, avec de
I@npulsion de I@cte d@chat dans le jeu. Le concept du jeu consiste © monZtiser la frustration. E

Raoul Benoit du Rey, directeur de PaySafeCard France, confirme. C Pour Zviter la frustration, pour
progresser dans le jeu et pour se dZmarquer de la masse des gamers, les joueurs vont payer par
carte prZpayZe des petites armes ou des outils. C@st compls tement virtuel, mais elles ont une vraie
valeur, qui se monZtise entre 50 centimes et3 ! . E

7.3 Comment gérer la monétisation ?

Cla dZmatZrialisation permet une multiplication des supports : rZseaux sociaux, tZIZvision connectZe,
cloud gaming. Mais comment gZrer la monZtisation ? E s’interroge Emmanuel Forsans.

Raoul Benoit du Rey voit d’un trés bon ceil Cla convergence des supports entre tZlZvision
interconnectZe, ordinateur et tZIZphone. Les usages des cartes prZpayZes Zvoluent. D+ s aujourd'hui,
elles peuvent « tre utilisZes sur la tZlZvision interconnectZe. E

PaysafeCard est présent dans 28 pays : 32 000 points de vente en France, 450 000 en Europe et en
Amérique. Ce systéme de carte prépayée est Cun moyen de paiement utilisable dans tous les sites
qui ont rZfZrencZ ce type de paiement alternatif ». Vendu sous forme d’un ticket imprimé dans un point
de vente physique, Cc@st un des seuls moyens qui permet de faire profiter du dynamisme de
I@conomie internet, le commerce traditionnel de proximitZ. E

* La valeur d'un ticket s’échelonne entre 10 et 150 €. Le code PIN représente la valeur.
Pour payer sur Internet, vous utilisez ce code.

CLdnternaute comprend immZdiatement I@tZrs t de ce moyen de paiement qui lui apporte un grand
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confort (pratique, rapid, facile) et une grande sZcuritZ. Les points de vente physiques de proximitZ
sont gZolocalisables par Itnternaute ~ domicile sur internet ou en situation de mobilitZ ou = domicile
depuis son smartphone. E

Raoul Benoit du Rey met en avant la sécurisation du paiement. CJe ne vois pas mon fils me
demander ma carte bancaire pour acheter des armes ou des outils virtuels © 0,50 ! pie ce tout au long
du jeu pour amZliorer son score. |l pourrait utiliser ma carte pour acheter autre chose, et je prendrai
le risque de perdre mes donnZes sensibles sur des sites qui ne sont pas forcZment sZcurisZs. E

Au chapitre de la prévention, la paysafecard junior est une carte pour les jeunes qui leur interdit
l'accés a Cdes jeux d@rgent comme le poker E. Selon Raoul Benoit du Rey, Cla carte prZpayZe va
redonner de la valeur aux choses, en permettant > un jeune de gZrer lui-me me le budget de sa carte.
D@n point de vue pZdagogique, c@st important pour lui donner de I@utonomie tout en |@ider
prendre conscience de la valeur de I@rgent. E

Cette carte fonctionne sur ordinateurs (PC ou Apple), et sur tous les types d’écrans de smartphones
et de téléphones mobiles. CNotre page de paiement s@dapte ~ tous les tailles d@cran des
smartphone et des tZIZphones mobiles du marchZ, sans aucun dZveloppement ~ faire de la part de
I@diteur du site de jeu en ligne mobile. E

e CLQtilisation de ces cartes crot deux fois plus vite que le marchZ Internet et en
France particulis rement o nous faisons mieux que la moyenne europZenne qui est
de +40% E

CLa moitiZ de notre activitZ est dZdiZe au marketing direct des sites Internet pour les faire conna’tre
" travers notre moyen de paiement qui n@st pas passif mais pro-actifE, précise Raoul Benoit du Rey.
CPar exemple, en insZrant dans un magazine, une promocard paysafecard en plastique avec un
bonus de 5! coneue aux couleurs du site de jeux en ligne , on fera conna’tre le site de jeu au client
qui ira sur le site pour utiliser les 5 ! offert. Ces promocard peuvent « tre distribuZ lors d@ve nements
de toute sorte. Les campagnes marketing peuvent se faire de manisre entierement virtuelle par
emailing. Ces campagnes marketing donnent trois avantages = un site de jeu en ligne. Le site va faire
de I@cquisition mZcanique de nouveaux clients, parce qu® va toucher une clientele qui ne veut pas
ou qui ne peut pas payer par carte bancaire ; le site va rZveiller des internautes endormis qui ne
jouent plus ; le site va fidZliser sa clientsle par I@nvoi de cadeau sous forme de promocard. E

7.4 Comment saisir les opportunités du marché ?

Emmanuel Forsans : CLa dZmatZrialisation a crZZ une opportunitZ. Il y a eu ZnormZment de crZations
d@ntreprises en 2011. Les plus petits produits ont considZrablement abaissZ la barris re ~ |@ntrZe. E

7.4.1 Le coit d’acquisition d’un joueur

Le Syndicat national du jeu vidéo (SNJV) représente et accompagne les entreprises de la production
et de la création du jeu vidéo en France, soit 200 entreprises de tailles trés différentes et de métiers
trés divers. Pour Julien Villedieu, son directeur général, Cle marchZ du jeu vidZo s@st profondZment
fragmentZ, et surtout, il s@st massifiZ. Du profil C hardcore gamer E ado masculin solitaire, on a autant
de jeux que de pratiques. La difficultZ, c@st de saisir ces opportunitZs. E

CCertes, la barriere ~ I@ntrZe est facilitante, la vitalitZ d@n secteur se mesure aussi ~ ses crZations
d@ntreprises, mais attention ~ la Chbulle du jeu vidZo E. il faut se mZfier des opportunitZs en des
temps incertains. Le porte-monnaie des joueurs n@st pas extensible.

Le Cfree to play E, ce n@st pas un jeu gratuit. Il y a une industrie derriere. Plus le temps passe, et
moins les opportunitZs sont faciles ~ saisir.

Le coZt d@cquisition d@n joueur sur les marchZs dZmatZrialisZs que sont iPad, iPhone, Android,
Facebook, Web, a tendance a augmentZ. La rZtention, c'est-" -dire le fait de retenir un joueur dans un
jeu, est aussi un cozt qui augmente.

Ce marchZ se fragmente, les prZvisions sont difficiles en termes de dZveloppement et de succe s d@n
jeu. Ceux qui ont du succes reposent sur des bases installZes, des communautZs de joueurs tres
importantes. E
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Julien Villedieu donne les chiffres : « on observe une croissance ~ 2 chiffres, voire 3 sur le mobile :
* iPhone et iPad : 3 Milliards a la fin 2011 ;

* Sur Android: 10 Milliards de télechargements sur 200 000 devices installés.
CL®pportunitZ est si forte qu®n ne I@nmagine me me pas. E

Conclusion : C Il faut avoir une audace, un caracts re entrepreneurial tre s fort. E
7.4.2 Intégrer une culture commerciale

COn ne fait plus du jeu vidZo comme avant. Les entreprises de jeu vidZo telles qu@Iles naissent
actuellement ne ressemblent absolument pas ~ ce qu@lles Ztaient il y a deux ans E, poursuit Julien
Villedieu.

Cles acteurs du jeu vidZo sur Facebook apportent des ressorts ludiques, sympas et fun. De
nouveaux mZtiers, de nouvelles compZtences apparaissent : le marketing, I@nalyse de donnZes.

On n@n avait pas besoin dans les studios qui faisaient du jeu sur console, parce qu®n travaillait avec
des Zditeurs dont c@tait le mZtier d@ssurer cette prestation pour le compte du crZateur. Mais si |@n
veut rester compZtitif dans notre pays, il faut permettre ~ ces entreprises de promouvoir et d@ntretenir
ces jeux qui vont se commercialiser comme un service et non plus comme un produit. Le jeu vidZo est
une alchimie entre la technologie et un environnement artistique. il faut y intZgrer une culture
commerciale. E

Emmanuel Forsans résume : Chier, les studios discutaient avec les Zditeurs, aujourd'hui ils discutent
avec le client final. Le crZateur est en prise directe avec son consommateur. E

Chez 3DDUO, on a mis en place des Cindicateurs de mesure : quand est-ce que le joueur part ? Os
est-ce qud paie ? Qui paie, quelles sont les tranches ? Comment dZfinir les bonnes stratZgies de
publicitZ ? Vis-" -vis de quelles cibles ? Ces questions font partie intZgrante de nos rZflexions
quotidiennes E, note Sam Dahmani.

Chez Paysafecard, on confirme. C On dialogue directement avec les clients. Les campagnes que 1@n
monte sur Facebook sont massives. Les clients peuvent nous appeler directement s@s ont un
proble me E, indique Raoul Benoit du Rey.

7.4.3 « Nous n’avons pas de Zynga frangais »

Pour Sam Dahmani, Cle moyen de paiement est indispensable vis-" -vis de la cible visZe. La culture
du jeu vidZo est face © un public d@dulescents, plut™ 25-45 ans que 5-10 ans. E

Mais 3DDUO exprime Csa difficultZ, en tant que petit studio d@ne vingtaine de personnes, " intZgrer
cette monZtisation. Pour nos productions, cela nZcessite une vraie attention en amont de la crZation
du jeu. Nous devons faire en sorte que I@porlence de jeu soit non seulement la plus pertinente, la
plus distrayante, mais qu@Ile procure aussi un vZritable retour sur investissement financier. E

Ce qu®n dZplore, c@st de ne pas avoir de Zynga franeais. Outre-Atlantique, Zynga est le leader
absolu du jeu social. MalgrZ 4 ans d@xistence, il an- re un chiffre d'affaires de 250 millions ! par
trimestre. 1l a ZtZ introduit en bourse le 16 dZcembre®. II revendique dZtenir la plus grosse
communautZ de joueurs sur les rZseaux sociaux, en particulier sur Facebook. En ce sens, je remercie
le SNJV de porter nos voix aupres des dZputZs, pour essayer de dynamiser cette innovation
technologique qui est aussi une innovation d@sage.

Julien Villedieu quant a lui est CpersuadZ qu®n a de futurs Zynga parmi nos entreprises. Peut-« tre un
peu diffZrentes, moins grosses. Zynga a ZtZ le premier sur le jeu Facebook, avec Playfish et Playdom.
Ce qui fait le succe s de Zynga, c@st d@voir ZtZ le premier, comme souvent sur ce type de marchZ
Zmergent. E

7.4.4 Des perspectives prometteuses

Pour Julien Villedieu, Cla vitalitZ sur ces marchZs est indZniable E.

%10 dollars par action, ce qui le valorise a 8,9 Milliards de dollars au moment de son entrée en bourse.
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Quel que soit la plateforme ou le support, le jeu vidéo est la premiére utilisation de
ces supports. « Les gens jouent d@bord au jeu vidZo sur Facebook avant de faire
autre chose. D@pre s Facebook, le jeu vidZo n@n serait qu® 5% de son potentiel sur
la plateforme sociale. Zynga est loin d@voir anZanti ses concurrents. Comme le disait
Eric Schmidt (Google), la concurrence est stimulante. E

Actuellement, le marché Facebook n’est pas présent en Asie. CLe jour o+ Facebook
s@uvrira en Chine, je pense qu@®y aura des opportunitZs ~ prendre. E

Kobojo, un de nos acteurs du jeu Facebook, vient d’annoncer la sortie d'un nouveau
titre*". CJe leur souhaite le me me succe s que PyramidVille. E

On parle de la saturation des marchés iPhone et iPad, mais sur Android, le champ
des possibles est trés vaste. « Chaque jour, le nombre d@ctivations Android est
colossal, on parle de 500 000. Et selon certaines prZvisions, dans cing ans il y aurait
1 application OS tZIZchargZe contre 2 applications Android. E

il y a donc C des opportunitZs de dZveloppement sur ces nouveaux Supports, sur les environnements
de crZation et en dernier ressort sur les pratiques. Le joueur ou la joueuse est notre prioritZ.
Maintenant il faut trouver ce qui va plaire aux joueurs. E

7.4.5 Les projets de I'Institut Télécom

L’Institut Télécom regroupe toutes les écoles Télécoms en France, soit 6000 étudiants, 1000
chercheurs en thése. En couvrant les champs de I'enseignement, de la recherche et de l'innovation,
Con essaie de synchroniser la recherche avec les besoins de I@hdustrie E, indique Pierre Pleven, chef
de projet PME a I'lnstitut Télécom.

Dans le secteur du jeu vidéo, j'ai repéré que parmi nos partenaires, certains avaient disparu. C’est le
cas de notre projet de cloud gaming, 'un de nos premiers projets.

Pour Pierre Pleven, le cloud gaming se caractérise par :

Une capacité de calculs virtuels
Des tuyaux de plus en plus larges

La voie de retour: Cc@st ce qui manque encore au jeu vidZo aujourd’hui. Les
proble mes de temps de latence, sur un Zcran vidZo de base, sans aucune console ou
set-top box, avoir la meilleure expZrience utilisateur avec la totalitZ de I@ntelligence
reportZe sur un site central sur le cloud. »

Cle projet est arr+ tZ, car la sociZtZ n@xiste plus. Mais il est toujours en cours, et il reste le challenger
encore plus HD de OnLive. E

Parmi les autres projets de I'lnstitut Télécom, Pierre Pleven cite :

Un projet 3D avancée ;

Un projet Cross media en environnement TV connectée. HbbTV, le standard
européen interopérable de TV connectée, doit permettre au programme TV de répondre a
un jeu sur tablette ou smartphone. Le téléspectateur-acteur-joueur pourra rester dans un
univers. On travaille avec des producteurs de télévision.

Des cours de bourse virtuels : en partenariat avec le pdle Finance & Innovation, on
imagine des compensations entre les différentes monnaies virtuelles :

Des interactions beaucoup plus avancées entre I’écran et I'lhumain, Cen particulier
autour des captations de la posture et du visage, et une restitution plus Zmouvante en HD
du joueur acteur. E

1 Atlantis Fantasy, le nouveau jeu social de Kobojo sur Facebook.
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7.5 Un changement de culture économique
7.5.1 Les « opérateurs » de jeu vidéo

Jacques Marceau reprend les termes qui ont été utilisés : « taux de rétention », « base installée ».

« Le marchZ du jeu vidZo a-t-il changZ ce point que pour Zvoquer la monZtlsatlon de leurs act|V|tZs
la valorisation de la crZation et Zgalement les Zchanges Zconomlques avec leurs clients, ils utilisent le
vocabulaire des opZrateurs de TZIZcommunication Zlectronique ? E

CVa-t-on vers une convergence des r™es ? L@diteur et le distributeur vont-ils se confondre dans un
opZrateur de jeux vidZo, avec tout ce que cela suppose derriere: une base installZe, des
phZnome nes de rZtention, d@bonnement et de mode les Zconomiques qui vont Zvoluer ? E

Julien Villedieu donne raison a Jacques Marceau. C Les nouvelles entreprises que I®n voit Zmerger
depuis quatre ans sur ce marchZ ne ressemblent absolument plus ~ leurs prZdZcesseurs, dans leur
fason de faire, dans leur fas on d®tre, dans leur langage, ni me me dans leur appartenance. Le mot jeu
vidZo est extrs mement ZtriquZ par rapport ” la rZalitZ de ce secteur. Les AmZricains disent
Centertainment E, c@st formidable. E

CLe secteur conna’t depuis deux ~ trois ans une mutation extre mement profonde qui a un impact sur
les technologies, sur les entreprises et sur la fason dont on crZe un jeu vidZo. Le jeu vidZo s@st
rapprochZ de nouvelles anZratlons de joueurs. Le langage a changZ, et c@st pourquoi beaucoup
d@ntreprises traditionnelles n®nt pas rZussi ~ Zvoluer vers cette nouvelle forme de culture. E

OnLive annonce ses applications sur iPad et iPhone. Xbox Live Arcade arrive aussi sur iPad et
iPhone. La dZmatZrialisation, c@st une opportunitZ y compris pour des acteurs traditionnels. Ceux qui
rZussiront, ce sont ceux qui auront rZussi ~ adapter leur culture d@ntreprise. Pour Electronic Arts,
Activision ou Ubisoft, cela prend plus de temps de changer ses modes de production que pour de plus
petites sociZtZs telles que 3DDUO. E

Sam Dahmani de 3DDUO connait cette chaine dite classique de production et de distribution du jeu
vidéo retail, C mais on ne |@ pas vZcu. Ce qui fait quOn n@ pas eu ™ acquZrir cette nouvelle culture,
puisqu@lle a ZtZ directement la n™re. E

7.5.2 Le difficile accés aux investisseurs

Julien Villedieu rappelle que Cpendant longtemps le jeu vidZo a ZtZ financZ par la distribution. Les
Zditeurs apportaient jusqu™ plusieurs dizaines de millions d@uros pour crZer des jeux, avec en
contrepartie la cession des droits sur ces jeux. Avec la dZmatZrialisation, le studio s@st ZmancipZ " la
fois de I@diteur et parfois du distributeur. Pas tout le temps, parce que finalement, Apple et Facebook
sont les distributeurs. E

CMais pour s@manciper, il faut avoir aussi son autonomie financis re. Aujourd'hui, il est extre mement
difficile de s@ssumer financis rement dans le marchZ du jeu vidZo, parce que les investissements sont
tres importants, y compris sur les jeux Facebook. A la diffZrence de la France, cette culture de
IGhvestissement dans I@ntertainment est extre mement forte notamment dans les pays anglo-saxons,
le rZsultat est Ii@mergence de vZritables rZussites. E

C Si Wooga, premier acteur du jeu vidZo sur les rZseaux sociaux en Europe, a la capacitZ de financer
ses productions, c@st gr¥%e ~ son succes. Mais aussi, lorsque vous lancez un jeu par exemple en
Allemagne, des investisseurs vont se prZcipiter pour le financer en raison de la culture et de
I@cosysts me |Zgisatif.

CEn cette pZriode de disette budgZtaire, c@st complexe d@voir des systemes incitatifs en matie re
d@nvestissement dans les sociZtZs, surtout dans les n™res, qui Zvoluent dans des conditions tres
difficiles de przvision en matis re de succe s ou ddchec. E

7.5.3 La notion de rupture d’usage

Stephane Natkin revient sur la notion de rupture technologique. C Que ce soit pour monter un dossier
0sZ0%, ou dans la plupart des mZcanismes de financement, on demande toujours une rupture

OSEO, entreprise publique, exerce trois métiers : I'aide a l'innovation, la garantie des concours bancaires et
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technologique. E

* Facebook et Zynga ne sont pas des ruptures technologiques. Il y a du
dZveloppement technologique pour suivre le client de fason tre s dZtaillZe, mais Facebook
n@urait probablement pas resu d@ide d@®sZo pour financer son dZmarrage. Ne faudrait-il
pas ajouter ~ I@Ze de rupture technologique la notion de rupture d@sage ? E

* «Tout cela ne se fabriquera pas dans des usines et ne réindustrial\isera pas la
France. Un deuxic me handicap par rapport~ la demande d@vestissement. E

Selon Emmanuel Forsans, « la rupture d@sage est prise en compte pour la R&D. Me me si elle est
peut-e tre plus difficile ~ dZmontrer. E

Julien Villedieu se range a I'avis de Stéphane Natkin. C Parfois il y a de la rupture technologique, mais
souvent on est sur de I@hnovation d@sage : gameplay, interactivitZ,E des notions difficiles "
apprZhender en France, alors que dans la Silicon Valley ces notions sont comple tement acquises
depuis des annZes. C@st ce qui explique que le jeu vidZo nouvelle gZnZration ait ZmergZ de ce
terreau d@novation. E

7.5.4 Les outils du financement

CCependant des outils existent. ils sont relativement efficaces. E Julien Villedieu indique :
* Le statut fiscal de Jeune Entreprise Innovante (JEI).
* Le crédit d’'impot recherche.

ClLes entreprises de jeu vidZo arrivent ~ y entrer. Mais attention au temps pas§2 ~ remplir des
dossiers avec parfois une expertise qui est extrs mement limitZe. La prioritZ, c@st d@bord de faire un
jeu qui plait et qui se vend. E

COn peut passer des annZes ~ faire de la R&D qui ne sera pas mise en | uvre parce qu@lle Ztait tout
simplement trop ZloignZe du marchZ. On aura financZ sur fonds publics des initiatives qui ne servent ~
rien. On aurait mieux fait de miser dans des dispositifs comme la Jeune entreprise innovante, o ",
effectivement, I@npact est direct, ~ la fois sur la trZsorerie des entreprises et donc sur leur
compZtitivitZ. E

CN®ublions pas que la part de la production fran-aise reprZsente moins de 5% du marchZ mondial.
Ce qui est fondamental, c@st que la France se dZveloppe en un pays de production (500 millions !),
et non de consommation de jeu vidZo (2,7 Milliards ! ) E, conclut Julien Villedieu.

* Les contre-garanties

Christophe Di Sabatino signale le systéme des contre-garanties au Canada, en Norvege ou en Suede.
« Il permet de trouver des fonds propres, des investisseurs, sachant que tout ou partie de cet
investissement trouve des contre-garanties ~ travers un Ztablissement public ou semi-public. Ce type
de syste me, tre s vertueux, permet justement ddnciter les investisseurs, et de limiter le risque. il

s@ve re que souvent les dossiers marchent, que les risques ont crZZ des emplois et de la valeur. E

e Les FCPI

Emmanuel Forsans indique qu'il existe des aides pour 'innovation. CLes fonds communs de
placement de I@hnovation (FCPI)*, permettent aux investisseurs de dZfiscaliser. En revanche, il n'y a
pas d@quivalent Sofica* pour le jeu vidZo. E

des investisseurs en fonds propres, le financement en partenariat.

*3 Financement en capital-risque des PME innovantes. CL'entreprise doit justifier de la crZation de produits,
procZdZs, techniques ou services dont le caracte re innovant et les perspectives de dZveloppement Zconomique
sont reconnus E. Source : Oséo, déc. 2011.

http://www.oseo.fr/votre projet/innovation/aides et financements/services/qualification entreprise _innovante po
ur_| acces aux_fonds communs _de placement dans | innovation fcpi et aux _marches publics de haute te
chnologie

* SOFICA : Société pour le financement du cinéma et de l'audiovisuel
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7.5.5 L’accompagnement des créateurs
Au niveau de I'institut Télécom, Con essaie d@ccompagner les crZateurs E, indique Pierre Pleven.

* Parmiles cing incubateurs, Con compte un certain nombre de sociZtZs qui font des jeux.
Il y a encore des innovations de rupture. Des gens vont crZer des entreprises. Exemple
d@ne sociZtZ qui travaille sur des tables reliZes ~ I@Phone ou aux tablettes. E

* Les fonds d’investissement: Cavec le fonds d@mor-age 3T (TZIZcom Technologies
Transfer), I” aussi on peut prendre le relais. E

* Vient ensuite tout le dispositif des projets collaboratifs. C Avec des soci‘ZtZs de 30~ 40
personnes, on peut capitaliser et aller beaucoup plus loin tous ensemble. E

D’aprés Pierre Pleven, Cce terreau, on ne le sent pas. il faudrait travailler beaucoup plus avec le
Syndicat et I@ssociation pour ancrer dans Ithnovation des futures nouveautZs. E Par exemple, Cles
jeux au format HbbTV constituent encore un terrain comple tement vierge... E

7.5.6 Le parrainage selon Alain Renner

Depuis 35 ans qu'il travaille chez Sotheby’s, Alain Renner, vice-président de Sotheby’s France, a vu
Cla crZation frane aise devenir de moins en moins puissante dans le monde de I@rt contemporain.
Globalement, nous sommes tre s en retard par rapport > beaucoup d@utres pays. L&tat n@ pas
toujours rempli ses obligations. E

Pourtant, Cla photographie reprZsente 4,16% du total du marchZ de |@rt. E

- Cgristies a vendu rZcemment une photo d@ndrZas Gursky (1999) pour 4,3 Millions
!

- Les ventes ~ themes sur la photographie se multiplient. Le marchZ fransais est
devenu tre s fort dans ce domaine.

Dans ce monde de Cl®@yper-partage E, Cl@nage a 5 fonctions E:
- Lacréation, de loin la plus importante ;
- L’information, en particulier dans les reportages, dans l'identité ;
- Le divertissement (illustration, objets photos) ;
- La mémoire (souvenir patrimonial et social) ;

- La conversation via les mms et réseaux sociaux. Cette derniere fonction prend de
plus en plus d'importance.

Et en France, nous avons une carte a jouer dans la photographie :

- Un salon de la photo : il a eu un écrin de choix cette année, puisqu’il a eu lieu au
Grand Palais. La hausse des entrées y est constante (70 000 en 2010, 80 000 en
2011);

- Lavitalité de la production frangaise est trés forte, le public est trés cultivé ;

- L’Etat encourage le mécénat et le parrainage, a travers des avantages fiscaux Cde
plus en plus utilisZs E.

- On garantit des tirages originaux. C’est un label francais d’authenticité, qui rassure les
acheteurs et collectionneurs.

Par Camour de I@rt E, Alain Renner a décidé de « coacher » 5 créateurs frangais. David Sitbon est
'un d’entre eux. « Un jeune crZateur comme David Sitbon est porteur d@n concept novateur et crZatif

% « Rhein 11 1999 », photo d’Andréas Gursky. http://phototrend.fr/2011/11/43-millions-de-dollars-pour-la-photo-la-
plus-chere-du-monde-andreas-gursky
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qui fera intervenir diffZrents mZdias : je vais contribuer ~ faire dZvelopper ce projet avec lui en
recherchant galeries et mZcZnat.E Pour Alain Renner, c’est s(ir, son dernier projet est CfZdZrateur,
international, © long terme, sur 9 ans. E

L’histoire de ce jeune photographe plasticien est édifiante. Selon Jacques Marceau, elle montre
combien Cnos talents sont exportables, internationalement reconnus par des collectionneurs E.

En juillet dernier, David Sitbon a décidé de traverser les Etats-Unis pour tester un nouveau procédé
photographique. C Nous sommes partis de New York E, explique David. C Le hasard a fait que dans la
premie re photo que j@i prise, dans le reflet d@ne vitre, se trouvait IGomme qui, dix jours plus tard,
allait me faire dZmarrer mon voyage " travers les Etats-Unis ~ partir d@n musZe. E C’est le projet

« American reflection »*

Son prochain projet, The Grace Fighter, Cunique et fZdZrateur, dZclinera " travers diffZrents mZdias,
I@rt contemporain, le cinZma et le jeu vidZo, une seule et me me histoire, celle du mythe fondateur de
la civilisation de I@mage. E Il s’agira de CrZvZler les origines, la transformation et la destinZe de cette
toile gigantesque d@nages qui se tisse partout autour de nous E.

46 « American reflection » : http://www.davidsitbon-art.com
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