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1. Du web au mobile


Au milieu des années 1990, les médias et leurs rédactions découvrent le web et développent une présence en ligne. Cela fait de la presse l’un des secteurs les plus en avance dans le domaine. On parle alors de « presse en ligne ». Progressivement, l’offre éditoriale s’étoffe et les stratégies rédactionnelles s’affinent pour y intégrer la production de contenus pour le web. Les modèles économiques se précisent, à la faveur notamment d’un passage du gratuit au payant. Plus question de presse en ligne, le défi voire l’obsession est au web first que l’on peut grossièrement présenter comme une priorité donnée à la publication sur le web par rapport au support traditionnel (imprimé, télévisuel ou radiophonique). Les rédactions modifient leurs organisations et workflow pour s’adapter à ce besoin d’une information de flux. De nouveaux métiers et compétences apparaissent, chargés de gérer les logiques de publications en ligne (responsable SEO, front-end editor ou home page producer, etc.), d’animer des espaces de diffusion (community manager ou social media editor), de prendre en charge de nouveaux formats (datajournalism, narrations interactives, vidéos, podcast, etc.).

Et pourtant, à peine l’adaptation à cette vague du web first est-elle opérée (sans toutefois s’être généralisée) qu’un nouveau mantra apparaît. Le mobile first. La priorité est, cette fois, donnée au smartphone par une adaptation aux pratiques informationnelles, profondément modifiées par cet outil. Accessible partout, tout le temps, l’information est littéralement à portée de main. Elle est consultée en ligne et sur les apps de médias, mais également via les réseaux sociaux, devenus de véritables portes d’entrée vers les contenus et sites d’information, ou par le biais de dispositifs intégrés aux téléphones, comme Apple News.

La consultation d’une information sur un smartphone ou sur un écran d’ordinateur n’est pas qu’une question de taille d’écran. Ces pratiques correspondent à des usages très différents et nécessitent une adaptation en profondeur. De nouveaux formats apparaissent et certains sont exclusivement présents sur le mobile (c’est le cas des notifications), parfois par l’entremise des réseaux sociaux (story, thread, vidéos sociales, etc.). Le rapport à la temporalité est également très différent. Le smartphone privilégie des micro-sessions d’information qui se multiplient tout au long de la journée (voire la nuit). Là aussi, les rédactions doivent repenser leur offre éditoriale pour correspondre à ces besoins.

Progressivement, elles mettent en place des organisations, processus et stratégies éditoriales qui prennent en compte les réalités de ces nouveaux usages.

L’évolution des usages du public et l’émergence de nouveaux formats influencent les stratégies rédactionnelles et amènent rédactions et journalistes à imaginer des contenus informationnels spécifiques, destinés à être consultés sur smartphone, ce que nous appelons l’information mobile. Le graphisme et l’écriture sont adaptés à ces nouveaux écrans, les journalistes se réapproprient les formats nés sur les réseaux sociaux et les productions informationnelles tentent d’adopter les codes et la grammaire du mobile.

La généralisation de l’utilisation des smartphones transforme les usages du public, mais également les pratiques journalistiques. La consommation d’information des journalistes eux-mêmes, leur travail de veille, mais aussi leurs rapports aux sources et aux publics sont modifiés par l’usage du smartphone. Plus fondamentalement encore, leurs modes de production sur le terrain évoluent. Certains deviennent des journalistes mobiles. Rassemblée sous le terme mojo (contraction de mobile journalism), cette pratique se caractérise par l’utilisation d’un smartphone et d’un équipement léger pour produire des contenus journalistiques et la possibilité de créer et de diffuser ces informations de manière autonome, depuis le terrain. Dans cette définition, tant l’outil – le téléphone – que le journaliste sont « mobiles ».

Un nombre croissant de rédactions (des rédactions de télévision ou multimédia mais également de radio et de presse écrite) équipent leurs journalistes de matériel mojo afin d’enrichir leurs sites web de vidéos, sons et photos ou de produire des contenus à destination des réseaux sociaux. Pour des médias télévisuels, en plus d’être utilisé dans la production de contenus à destination du web et du mobile, le smartphone remplace les outils de captation audiovisuels traditionnels.




2. Produire des contenus d’information pour et avec le mobile, c’est avant tout faire du journalisme


Cette adaptation d’un secteur et d’une profession à une évolution technologique majeure nécessite d’être replacée dans un cadre d’analyse plus large, afin d’éviter toute grille de lecture déterministe. Notre approche explorera ainsi la modification de l’organisation des rédactions et des pratiques individuelles, l’adaptation de l’écriture et de la narration, le détournement des codes et des outils du mobile au profit de récits immersifs, les effets sur la relation aux interviewés…

Nous intégrerons non seulement la compréhension des pratiques professionnelles et des processus de production, mais également les évolutions dans les rapports plus interactifs des journalistes à leur audience. Qu’ils soient produits avec un smartphone ou pas, les formats à destination du mobile et des réseaux sociaux permettent d’intégrer le public dans le récit, en tenant compte de ses commentaires et questions ou en ayant recours au « crowdsourcing ». Des formats qui intègrent la possibilité d’interagir, parfois en temps réel, permettent notamment au journaliste d’expliquer ce qu’il fait et pourquoi il le fait.

Bien sûr, le journaliste qui produit avec et pour le mobile est avant tout un journaliste, dont la pratique est encadrée par des règles de déontologie et qui doit prendre soin de recouper ses informations, diversifier ses sources et expliquer. Pratiquer le journalisme à l’heure du mobile n’implique pas de renier, ni de révolutionner les fondements de la profession, bien au contraire. Il apparaît cependant essentiel de prendre en compte les publics et l’évolution de leurs pratiques informationnelles afin de s’adapter à ces usages pour mieux informer.




3. Au croisement de l’enseignement,
de la recherche et de la pratique


En donnant des repères pour comprendre les mutations liées au développement de l’usage du smartphone, les enjeux qu’elles soulèvent et leurs implications pour la pratique du journalisme, le présent ouvrage aborde les deux faces de ces évolutions : la production d’informations pensées pour les supports et usages mobiles et la pratique du journalisme mobile.

Ces dernières années, les journalism studies se sont saisies des sujets et objets mouvants que sont l’information et le journalisme numérique (Mercier et Pignard-Cheynel, 2014). Parmi ces recherches, un nombre croissant de travaux se penchent sur le lien entre mobile, information et journalisme (López-García et al., 2019). Que ce soit dans le rapport des plateformes socionumériques aux médias, les mutations des pratiques informationnelles, ou encore l’impact du mobile sur les pratiques journalistiques, de nombreuses publications ont analysé et documenté ces questions et viennent nourrir le présent manuel.

Cet ouvrage mobilise également des ressources que l’on peut qualifier de littérature grise : blogs de référence, magazines numériques spécialisés, rapports, conférences, etc. Des sources qui offrent une mise en perspective sur les enjeux économiques, sociétaux, culturels et professionnels accompagnant les mutations du journalisme. Cette littérature, à mi-chemin entre la production académique, professionnelle et grand public, fournit de nombreux exemples, cas concrets et retours d’expériences qui alimentent la réflexion et fournissent des illustrations à notre propos.

Enfin, des encadrés rédigés par des professionnels et enseignants, experts reconnus dans l’espace francophone européen de l’information et du journalisme mobiles, complètent cet ouvrage en apportant éclairages et conseils issus de leur pratique : comment intégrer le mobile dans une rédaction traditionnelle ? Comment se préparer à un concours de journalisme mobile ? Faut-il filmer horizontalement ou verticalement ? Autant d’apports concrets et opérationnels à retrouver tout au long du manuel.

Cet ouvrage s’inscrit dans l’approche pédagogique du réseau d’écoles de journalisme universitaires francophones Arppej (Alliance internationale de recherche sur les pratiques et la pédagogie en journalisme) qui rassemble l’École de journalisme de Louvain (EjL), à l’Université catholique de Louvain, en Belgique, l’Académie du journalisme et des médias (AJM) de l’Université de Neuchâtel, en Suisse et le Centre de recherche sur les médiations (Crem) de l’Université de Lorraine, en France. Il trouve sa source dans l’approche pédagogique de ces lieux de formation : un apprentissage professionnel du journalisme en conditions réelles et en dialogue constant avec la recherche. Cet ouvrage se nourrit également de nombreuses interventions de formation dans des médias et de la réalisation d’entretiens au sein de rédactions en Belgique, en France et en Suisse.

Cette articulation entre approche pédagogique, expertise scientifique et mise en perspective de productions journalistiques entend faire de ce manuel un guide à la fois pour les étudiants, en particulier les futurs professionnels de l’information, mais aussi pour les journalistes déjà en poste et aguerris qui souhaiteraient un éclairage sur les mutations en cours et les manières de s’y adapter dans leur pratique professionnelle.




4. Donner des clés et outils de veille


Ce manuel identifie des tendances de fond et propose des repères tant spécifiques que transversaux, valables pour les productions journalistiques d’aujourd’hui, et offrant un cadre de réflexion pour celles à venir.

Nous proposons par ailleurs au lecteur des clés pour se tenir informé des évolutions qui concernent l’information mobile et le mojo. Tout au long de l’ouvrage, des encadrés proposent des ressources utiles : recherches sur le sujet, événements annuels, sites et blogs qui présentent régulièrement de nouveaux outils et applications, etc.

Cet ouvrage se veut aussi prospectif : il se conclut par des contributions d’experts (chapitre 11) – professionnels et chercheurs – qui abordent l’avenir de l’information mobile et du mojo : enceintes connectées, chatbots, vidéo 360°, réalité virtuelle, personnalisation, utilisation de drones comme capteurs et sensor journalism. Chacun d’entre eux présente des évolutions déjà en cours et interroge l’impact de ces technologies sur le journalisme dans un futur proche.

Précisons enfin que le journalisme et l’information mobiles sont en perpétuelle évolution et que leur appropriation ne peut s’arrêter après la lecture de la dernière page de ce manuel. L’actualité du sujet et les évolutions constantes des formats, des usages et des capacités techniques qui accompagnent le développement des smartphones rendent nécessaires des mises à jour fréquentes et la mise en place de techniques de veille. Un compte Twitter dédié à cet ouvrage a été créé (@journalismobile). Il permet au lecteur de découvrir des exemples complémentaires à ceux présentés ici.












  


  

  CHAPITRE 1 [image: ]


  LA RÉVOLUTION MOBILE


  

    

      

        

          	

            1. Du mobile au smartphone  


          


          	

            2. Le smartphone, doudou du XXIe siècle  


          


        


      


    


    Il envahit nos vies. Difficile aujourd’hui de s’imaginer sortir de chez soi sans son smartphone. En quelques années, cet objet de quelques centimètres carrés est devenu un compagnon indispensable de notre quotidien. Ses usages sont multiples et vont croissant, à l’image de la dépendance qu’il crée chez ses utilisateurs. Avant de détailler ses fonctions et le rapport parfois pathologique que l’on entretient avec lui, revenons sur son apparition et la manière dont il s’est créé une place centrale dans notre vie de tous les jours.


  


  









1. Du mobile au smartphone




1.1 Une diffusion technique d’une rapidité inédite

Le premier mobile voit officiellement le jour en 1973. C’est Martin Cooper, directeur de la Recherche & Développement (R&D) chez Motorola, qui en est l’inventeur. Avec son kilo, ses 22 centimètres de long et ses 10 heures de charge pour 35 minutes de conversation, on est loin des standards actuels. Mais la technologie « cellulaire » est née et les premiers téléphones mobiles sont commercialisés 10 ans plus tard aux États-Unis, tandis qu’en Europe, la décennie 1980 s’illustre par le succès des « pagers » (Tam-Tam et autre Tatoo permettant de communiquer par écrit ou plus simplement de recevoir un signal indiquant qu’un contact essaie de vous joindre).

Si la diffusion du mobile a été assez lente au début, elle a connu un bond spectaculaire à compter des années 2000. En France, la progression a été de 88 % entre 1994 et 1997 puis de 164 % entre 1998 et 2000 pour connaître ensuite une explosion. Le mobile est aujourd’hui considéré comme la technologie ayant connu la plus forte diffusion et ce, fait exceptionnel, à l’échelle mondiale. Selon les estimations de l’International Telecommunication Union, on compte dans le monde plus d’abonnements mobiles que d’êtres humains. Ce qu’on qualifie de taux de pénétration (c’est-à-dire le pourcentage des individus ou consommateurs qui ont acheté le produit) était de 103,5 % en moyenne fin 2017 contre moins de 11 % pour l’abonnement au téléphone fixe et à peine 45 % pour l’Internet1. Dans les pays les moins avancés (PMA), le mobile est devenu un facteur de développement.





1.2 Une révolution nommée smartphone

Dans l’imaginaire collectif, le premier smartphone voit le jour en 2007, lorsque l’iPhone est révélé par Steve Jobs à l’occasion d’une keynote restée célèbre. La réalité est plus nuancée. Comme le rappelle la journaliste Elizabeth Woyke2, les oubliés PDA (pour « Personal Digital Assistant ») l’avaient devancé en permettant un usage plutôt professionnel, avec l’envoi de fax et d’e-mails ou encore la gestion d’un agenda électronique (Palm Pilot et BlackBerry dominent cette catégorie). Outre les PDA, divers objets ont devancé le smartphone dans certains usages : les pagers, les consoles de jeu portables ou encore les baladeurs MP3.

Malgré cette filiation, force est de constater qu’en 2007, avec l’iPhone, Apple crée une révolution et impose un nouveau standard : celui d’un outil qui n’est plus orienté « business », mais grand public, avec un souci du design et de l’ergonomie. Finis les clapets, stylets et autres claviers coulissants : l’iPhone impose l’écran tactile comme nouveau standard. La seconde idée de génie d’Apple, c’est le store : cet espace marchand où les utilisateurs téléchargent et achètent des applications. Le champ des possibles s’ouvre, avec pour seule limite l’imagination des concepteurs. Le smartphone devient très vite un « couteau suisse » et ses fonctions se comptent par dizaines.

La distinction se creuse entre le smartphone (ou « téléphone intelligent ») et le simple « téléphone cellulaire ». Les premiers ressemblent davantage à de petits ordinateurs, intégrant une connexion « data » et donc l’accès à l’Internet mobile. Leur taille est également plus imposante, notamment celle de l’écran qui s’étend jusqu’à 4 à 5 pouces de diagonale.


Du smartphone à la phablet


L’iPhone 3G, sorti en 2007, disposait d’un écran de 3,5 pouces. Dix ans plus tard, l’iPhone X offre une surface tactile de 5,8 pouces, mais dispose également d’un grand frère, l’iPhone X plus qui s’étale sur 6,5 pouces. La tendance est donc aux écrans tactiles toujours plus grands et qui occupent aujourd’hui quasiment toute la « dalle » des smartphones, faisant disparaître leurs bords. Les constructeurs redoublent d’ingéniosité pour repousser encore les limites, par exemple en imaginant des appareils pliables en deux ou dont l’écran s’enroule sur lui-même.

Cette quête s’explique par les usages multimédias qui se multiplient (le visionnage de films est forcément plus agréable sur un écran plus grand). Un dilemme pour les fabricants de jeans dont les poches ne sont pas assez grandes pour accueillir ces appareils…

Flirtant avec les dimensions des plus petites tablettes (7,9 pouces pour l’iPad mini), les grands smartphones se voient affublés d’un nouveau nom : la phablet, contraction de phone et tablet. Ce néologisme est moins anecdotique qu’il n’en a l’air : il témoigne en effet de la domination progressive du smartphone sur la tablette, tant dans les ventes que dans les usages (voir chapitre 2).





Les constructeurs se sont également multipliés : Samsung bien sûr, mais également Sony, Nokia, HTC, Wikio, Motorola ou les plus récents Huawei, Xiaomi et Oneplus. Tous se partagent le gâteau avec Apple qui, bien que conservant une place de leader, voit ses parts de marché s’effriter progressivement. Les fournisseurs d’équipements plus traditionnels ont, eux, des difficultés à opérer le virage et ont subi de grosses pertes de marché, les conduisant même à mettre la clé sous la porte ou à se vendre au plus offrant. Du côté des systèmes d’exploitation, Android (qui appartient à Google) est devenu dès 2014 le plus utilisé, devant iOS (Apple).

Une compétition qui bénéficie aux consommateurs : la course à l’innovation fait rage et les appareils sont de plus en plus performants. L’industrie des télécommunications n’est d’ailleurs pas la seule à se trouver profondément chamboulée par l’irruption du smartphone ; de nombreux autres secteurs comme la musique, le marketing, la vente à distance ainsi que les médias ont dû revoir leur positionnement et leurs offres pour s’adapter à cette nouvelle donne.

Les usages suivent : en 2014, selon eMarketer3, un quart de la population mondiale utilise, au moins une fois par mois, un smartphone. La même année, aux États-Unis, les deux tiers des adultes possèdent un tel appareil4. En France, le smartphone arrive en tête des équipements digitaux, pour la première fois, en 2015, grignotant quelques parts de marché à l’ordinateur portable (Deloitte, 2016). En à peine dix ans, le téléphone intelligent est ainsi devenu le moyen d’accès privilégié à l’écosystème numérique, que ce soit pour la communication, les relations sociales, le travail, les achats, le divertissement, etc.

La domination du mobile dans les usages s’est accrue. En 2018, le « mobile first » cède la place au « mobile only », notamment chez les plus jeunes. L’étude L’année Internet 2018 de Médiamétrie (Médiamétrie, 2019) le documente : sur leurs deux heures de surf quotidien, les 15-24 ans en passent les trois quarts sur leur mobile. 60 % d’entre eux utilisent même exclusivement leur smartphone pour naviguer sur Internet quotidiennement.





1.3 Le smartphone,
véritable couteau suisse

Ce qui distingue profondément les smartphones des téléphones cellulaires qui les ont précédés est le nombre de fonctions qu’ils offrent. Il convient de distinguer les fonctionnalités techniques des appareils et les services proposés par des applications de plus en plus nombreuses (elles se comptent en millions) et diversifiées. Les apps sont des programmes informatiques téléchargés (gratuitement ou après paiement) depuis un magasin en ligne (store) puis installés sur le terminal.


Les affordances du smartphone


Le concept d’affordance, exploité dans les études en psychologie mais également en ergonomie et design, qualifie la capacité d’une technologie à permettre certaines activités, à offrir un potentiel d’utilisation. Scott Ruston5 a identifié trois affordances principales du mobile.

+ Ubiquité : grâce à leur petite taille et à leur portabilité, les smartphones sont toujours avec nous, à portée de main. Leur omniprésence est renforcée par les très nombreuses fonctionnalités qu’ils offrent. Le slogan marketing d’Apple « There’s an app for that » implique qu’un smartphone peut potentiellement accomplir n’importe quelle tâche, numérique ou non.

+ Localisation : les terminaux mobiles sont équipés de GPS et de systèmes permettant d’offrir une géolocalisation très précise de chaque appareil (grâce aux connexions cellulaire et data, mais également à l’accéléromètre).

+ Personnalisation : un smartphone est un objet éminemment personnel, qui ne se prête pas. Plus qu’un simple terminal, Ruston y voit même le prolongement du corps.





Les affordances du smartphone sont exploitées par les multiples applications qui transforment un simple appareil en une multitude d’outils. Essayez de lister toutes les fonctions de votre smartphone (hormis son usage initial qui est le téléphone). La liste semble quasiment infinie ! Tantôt calculatrice, GPS, radio, télévision, montre, assistant personnel, télécommande, réveil, lampe torche, agenda, appareil photo, scanner, dictaphone, liseuse, console de jeu et même piano ou guitare, portefeuille, miroir, etc.

Les usagers sont friands d’applications, même s’ils en utilisent bien moins qu’ils n’en installent sur leur appareil. Selon une étude de AppAnnie6, chaque Français a en moyenne près d’une centaine d’applications sur son smartphone (ce qui place la France parmi les pays les plus friands d’applications à l’échelle mondiale après le Japon et la Chine), mais n’en utilise qu’un tiers chaque mois.

Le succès des applications est un phénomène qui se renforce chaque année, selon la même étude. On passe de plus en plus de temps sur les applications de nos smartphones, même si une dizaine d’entre elles seulement ont nos faveurs quotidiennes. Les quatre types d’applications les plus plébiscitées sont les réseaux sociaux (et notamment Facebook), les emails, les applications de messagerie et les navigateurs web. Viennent ensuite la musique, les jeux et l’information.

Les usages communicationnels et relationnels du smartphone sont encore plus forts chez les plus jeunes générations. Ainsi, selon une étude de Médiamétrie en 2018, les réseaux sociaux (presque exclusivement consultés depuis le mobile) représentent un tiers du temps passé sur Internet par les 15-24 ans (contre un cinquième par l’ensemble de la population) (Médiamétrie, 2019).






2. Le smartphone,
doudou du XXIe siècle




2.1 Le compagnon de notre quotidien

L’une des particularités de l’usage du smartphone est son degré d’intégration à notre vie quotidienne : « Le mobile est le premier écran pour se connecter tout au long de la journée », affirme Bertrand Krug7, directeur du département Internet de Médiamétrie. Cette affirmation se traduit dans les rythmes d’utilisation du smartphone, du réveil au coucher. Selon le Baromètre des Usages Mobiles 2016 (Open Global, 2016), 51 % des Français l’utilisent dès le réveil, 68 % le matin, 70 % le midi et 84 % le soir.

Cet accompagnement tout au long de la journée participe de la logique ATAWAD (« Any time, anywhere, any device ») selon laquelle l’individu a la possibilité de se connecter à ses comptes, services et informations quel que soit le lieu, le moment, ou le terminal utilisé. Si le smartphone apparaît comme le support mobile par excellence, l’usage qui en est fait l’est majoritairement au domicile (pour 88 % des utilisateurs), devant les transports (50 %) et le travail (44 %) (Open Global, 2016). Il convient toutefois de noter que les usages en mobilité sont en augmentation, avec un gain de 19 points sur une année.

Le smartphone produit un attachement « solide », concret, sorte de prolongement du corps, dont il devient difficilement séparable. Des psychologues y voient une sorte de « doudou », notamment pour les adolescents qui entretiennent un rapport presque fusionnel avec leur appareil : une étude du Pew Research Centre8 montre que 90 % des 18-29 ans gardent leur téléphone portable à proximité de leur lit ou même dorment avec lui. En France, sept personnes sur dix ne l’éteignent jamais, selon la CNIL9. Ces chiffres, qui ont maintenant plusieurs années, ont été produits à une époque où le phénomène interpelait voire inquiétait ; il n’a fait que s’amplifier.

L’intégration du smartphone dans la routine corporelle est aujourd’hui une évidence. Comme le soulignent Mahdi Amri et Nayra Vacaflor (2010)10, « peu d’objets technologiques de l’ère contemporaine se sont glissés de manière aussi massive et significative dans la gestualité quotidienne. Par ses promesses, ses spécificités et son utilité technique, le mobile se laisse facilement manipuler. Il est aisé de l’adapter au corps en établissant une correspondance harmonieuse entre corps et objet ».

Des travaux en sociologie et ethnographie ont permis de comprendre plus finement les comportements, en étudiant le smartphone comme un prolongement corporel relevant de l’intime. Plus que physique, le rapport au smartphone est en effet affectif, ce dernier devenant une « technologie du soi », « un support d’expression de l’intériorité des sujets », comme l’explique Laurence Allard (Allard, 2010). Pleinement intégré au quotidien, réceptacle privilégié des affects, le smartphone devient un sujet de conversation à part entière, notamment sur Twitter ou Facebook (« j’ai acheté une nouvelle coque pour mon portable », « La pochette de mon portable est trop mignonne ^^ », « Mon portable est éteint depuis hier soir :,) ! », « Oui, peux vivre sans téléphone mais pas plus de deux jours x) », etc.).





2.2 Le risque de l’addiction

Face aux usages de plus en plus intenses du smartphone, des spécialistes ont commencé à pointer un risque d’addiction. Les utilisateurs eux-mêmes reconnaissent avoir un rapport de dépendance : en 2016, 68 % des personnes interrogées dans le cadre du Baromètre des usages mobiles se décrivent comme « accros à leur smartphone » (Open Global, 2016). Un an plus tard, ils sont 80 % (et 94 % parmi les 15-24 ans) à déclarer ne plus pouvoir s’en passer.

L’addiction peut être définie comme un comportement guidé par une envie répétée et irrépressible, en dépit de la volonté de s’y soustraire. L’addiction peut ainsi s’accompagner chez le sujet d’une pleine conscience de sa dépendance et de la perte de sa liberté d’action. Le psychiatre américain Aviel Goodman, spécialiste de l’addiction, distingue cinq manifestations de l’addiction au smartphone :


	l’impossibilité de résister à l’envie (impulsion) d’utiliser son mobile


	une crise en cas de perte de l’objet


	la diminution du temps accordé aux autres


	l’augmentation de la fréquence d’utilisation du smartphone


	les tentatives pour résister à l’addiction et tenter de contrôler son comportement.




La notion d’addiction, utilisée en psychiatrie, ne fait pas l’unanimité parmi les scientifiques étudiant le phénomène de dépendance au smartphone. La notion de « comportement compulsif » serait sans doute plus adaptée. Elle peut être objectivée à travers certains indicateurs :


	des micro-connexions tout au long de la journée : plus de 150 interactions par jour


	une utilisation dès le réveil et au coucher. Pour un Français sur cinq, il se passe moins de cinq minutes entre le réveil et le premier coup d’œil au téléphone portable (hors désactivation de l’alarme) ; une proportion qui double chez les 18-24 ans et qui monte à plus de 60 % dans les pays où le smartphone est roi, comme en Corée du Sud. Le soir, 23 % des Français le consultent une dernière fois moins de cinq minutes avant de s’endormir (Deloitte, 2016).


	l’usage du smartphone même au milieu de la nuit. L’étude Deloitte révèle que plus de quatre Français sur dix reconnaissent consulter leur téléphone au milieu de la nuit (et pas seulement pour vérifier l’heure), tandis que 7 % déclarent répondre à des messages nocturnes (Deloitte, 2016). Un trouble du sommeil est même apparu : le text sleeping, qui caractérise l’envoi de SMS (le plus souvent incompréhensibles) sans que le sujet en ait conscience, ou s’en souvienne à son réveil. Il s’agit en fait d’une forme de réaction conditionnée au stimulus (sonnerie ou vibration) caractérisant une notification.


	le développement de comportements à risques : « 58 % des Français reconnaissent qu’il leur arrive de consulter leur smartphone au volant et 66 % alors qu’ils traversent la rue » (Deloitte, 2016).


	une dépendance source de conflits : « 81 % des Français disent utiliser leur smartphone pendant les repas pris en famille ou en compagnie d’amis ; 43 % des jeunes de 18 à 24 ans admettent qu’il leur arrive de se disputer avec leurs parents au sujet d’un usage excessif du téléphone portable » (Deloitte, 2016).





Phubbing, Fomo et nomophobie : des concepts liés aux usages compulsifs du smartphone


Les Anglo-Saxons ont inventé un néologisme pour qualifier les comportements asociaux liés à l’usage des smartphones : le « phubbing » (contraction de « phone » et « snubbing », pour « snober », en français). Les pratiques de phubbing sont variées : il s’agit le plus souvent d’utiliser son téléphone (message, appel, etc.) alors que l’on est une interaction avec d’autres personnes.

L’un des moteurs de l’usage répété du smartphone tout au long de la journée voire de la nuit est le syndrome Fomo pour « Fear of missing out » (la peur de rater quelque chose). Dans un monde saturé d’informations et ultra-connecté, nous ne voulons rien manquer. Les marques et les médias l’ont bien compris, en utilisant les notifications pour maintenir cette connexion permanente et alerter l’utilisateur grâce à un son ou une vibration qui déclenche un comportement quasi pavlovien : l’irrésistible envie de découvrir quelle est cette nouvelle, ce message, cette alerte. Un sondage du Pew Research Center (2015) va plus loin : 67 % des enquêtés reconnaissent regarder leur smartphone pour vérifier s’ils n’ont pas de messages, appels ou SMS, même quand aucun signal n’a retenti.

Conséquence du Fomo, la nomophobie (terme apparu en 2008 en Grande-Bretagne) pour « no mobile phobia » peut être définie comme la peur de l’absence ou de la perte du mobile. Vivre sans son smartphone est inenvisageable pour beaucoup d’utilisateurs, tant la palette de fonctionnalités qu’il offre l’a rendu indispensable au quotidien. La simple perspective de la séparation peut être source de stress voire d’angoisse. Dans des cas extrêmes, l’individu développe des troubles psychologiques qui entraînent un besoin permanent, excessif et incontrôlable d’utiliser son téléphone. Le phénomène est particulièrement marqué chez les jeunes, comme l’expliquent Mahdi Amri et Nayra Vacaflor11 : « l’insécurité, le sentiment de solitude, de manque et de séparation de son réseau relationnel peuvent être quelques-unes des conséquences de la perte ou de l’oubli du mobile chez les jeunes “accros”. En effet, la perte de l’objet symbolise à la fois toutes ces choses. Elle participe au dysfonctionnement de tout un univers. »









2.3 Le smartphone, outil de sociabilité et de contrôle social

Complètement intégré dans notre quotidien, le smartphone est devenu progressivement un outil de sociabilité, mais aussi de contrôle social. La possession d’un mobile marque généralement l’entrée dans l’adolescence et participe du mouvement d’individualisation, d’autonomisation par rapport à la famille, tandis que les parents y voient une manière de garder un lien voire un contrôle sur leur progéniture : « c’est surtout pour assurer un lien constant entre parents et enfants que les mobiles de ces derniers ont été achetés » (Pasquier, 200112).

Les jeunes utilisent les supports mobiles pour gérer leurs relations personnelles, pour construire et exprimer leur identité et pour tendre à une autonomie (physique et sociale). Comme le montre Mariek Vanden Abeele (2016), « ces manières d’adapter et d’intégrer les logiques sociales, de réseau et personnelles inhérentes aux technologies de la communication mobile dans la vie quotidienne des jeunes constituent une identité distincte de la “jeunesse” de notre société contemporaine et facilitent la socialisation des jeunes dans leurs positions et rôles futurs ». Devenu un outil de socialisation et d’affirmation des relations sociales (ce que Dominique Pasquier qualifie de « sociabilité intra-générationnelle »13), le portable permet une émancipation à l’égard de la tutelle des parents. Les jeunes désertent d’ailleurs progressivement les plateformes qui les avaient enthousiasmés à leur début, dès lors qu’elles sont également investies par leurs aînés. C’est le cas de Facebook, qui, devenu un réseau social pluri-générationnel, a vu les plus jeunes partir vers d’autres horizons (Instagram, Snapchat, TikTok, etc.).

Le mobile est également un outil de coordination au sein du groupe. Il permet aux adolescents « de coordonner leur vie sociale et, dans un certain sens, de dissimuler leurs activités à leurs parents » (Ling & Yttri, 200214). Il favorise des micro-coordinations plus fonctionnelles, notamment au sein de la famille, pour organiser les activités et assurer une flexibilité des emplois du temps. C’est à ce moment-là que le mobile peut se transformer en instrument de contrôle social, par la traçabilité et la connexion permanente qu’il offre. Dans le « T’es où ? » qui ouvre de nombreuses conversations via le mobile, Maurizio Ferraris (2006) voit l’expression de nouvelles formes de dépendance, notamment dans les relations parent/enfant.

Le mobile a profondément changé notre rapport aux autres, en une dizaine d’années à peine. Cette évolution des sociabilités à travers le smartphone s’est accompagnée d’autres changements, dont celui de notre rapport à l’information qui s’est trouvé profondément modifié, comme nous le verrons dans le prochain chapitre.


Points à retenir


• Le mobile est, à ce jour, la technologie qui a connu la plus forte diffusion dans l’histoire de l’humanité.

• Le smartphone propose un nombre de fonctionnalités quasiment infini, remplaçant de nombreux outils du quotidien.

• Il est aujourd’hui pleinement intégré à notre vie, devenant un prolongement du corps dont on peine à se séparer et favorisant des comportements d’addiction à son égard.

• Le smartphone joue un rôle essentiel de sociabilité, mais aussi de contrôle social.






Pour aller plus loin
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    Au cours de la décennie 2010, le smartphone s’est imposé comme le canal privilégié pour accéder à l’information, au point de devenir un enjeu majeur pour la comptabilisation de l’audience.


    Cette montée en puissance des usages informationnels mobiles est notamment soutenue par l’essor des réseaux sociaux qui deviennent parfois l’unique canal pour suivre l’actualité, notamment chez les plus jeunes.


  


  









1. Le smartphone, outil privilégié pour s’informer


S’immisçant de plus en plus dans nos vies, outil indispensable rythmant notre quotidien, le smartphone est rapidement devenu la porte d’accès au monde qui nous entoure et le moyen privilégié pour s’informer. Si, en 2013, les adultes américains sont 21 % à utiliser souvent leur mobile pour accéder à de l’information, ils sont près de trois fois plus en 2017 (58 %)1. L’étude du Reuters Institute en 2019 montre une tendance qui s’accentue avec 66 % de leur échantillon (dans 38 pays) qui consomme de l’information sur mobile régulièrement (Newman, 2019).

Si l’usage est encore plus marqué chez les jeunes (en 2017, les Américains de 18-29 ans sont 71 % à s’informer souvent via leur mobile), la croissance globale est surtout portée par les adultes, voire les personnes plus âgées, dont les pratiques ont fortement évolué en quelques années. Et ce sont 85 % des Américains qui ont déjà consommé au moins une fois de l’information sur leur mobile en 2017, ce qui démontre la généralisation de l’usage. Une étude de la Knight Foundation souligne toutefois que cette activité ne représente, en moyenne, que 5 % du temps total consacré au mobile (soit un peu plus de deux heures par mois) (Knight Foundation, 2016).



1.1 2016, année pivot

L’entreprise Statcounter, qui produit des outils de mesure d’audience en ligne, annonce en octobre 2016 que l’usage mondial d’Internet est désormais majoritairement mobile (mixant les téléphones et les tablettes). C’est également le constat du Reuters Institute qui sacre le smartphone premier outil d’information, dès 2016, devant l’ordinateur (respectivement 61 % et 57 %). En France, l’étude One Global de l’ACPM publiée tout début 2017 met en évidence deux points de bascule : la lecture de la presse sur support numérique (53 %) dépasse celle sur format papier (47 %) et la montée en puissance du mobile qui, pour la première fois, prend le pas sur l’ordinateur dans les pratiques informationnelles des Français.

Du côté des sites d’information, l’évolution fut visible dès 2014. Le State of the News Media (étude annuelle réalisée par le Pew Research Center), édition 2015, établit que près de 80 % des principaux médias d’information américains voient leur trafic majoritairement provenir des terminaux mobiles.





1.2 Plus de 50 % du trafic mobile sur les sites d’information

Lors de la quinzième conférence annuelle du journalisme en ligne (Online News Association’s Conference) qui se tient en septembre 2014 à Chicago, les usages du mobile sont sur toutes les lèvres. Selon Éric Scherer2, les principaux sites d’information (notamment CNN, le New York Times ou encore le Guardian) y confirment que le cap des 50 % de trafic mobile a été dépassé. Plus intéressant encore : dans le cas du New York Times, l’audience mobile monte à 65 % lors d’événement majeur (« breaking news »), tandis que 90 % de leurs abonnés de moins de 35 ans accèdent au site via leur mobile. En France, la tendance est la même : dès 2014, Le Figaro, Le Monde, Le Parisien-Aujourd’hui en France ou encore L’Express voient le mobile supplanter les autres supports numériques dans leur trafic.

La croissance est régulière. En 2015, ce sont 99 des 110 principaux sites d’information qui comptent plus de visiteurs « mobiles » que « desktop », selon le Pew Research Center (2016). En octobre 2018, plus de sept visites sur dix sur les sites d’information français proviennent de terminaux mobiles, selon les chiffres de l’ACPM.





1.3 Les combinaisons de pratiques

Le mobile a pris une telle place dans notre quotidien qu’une des questions qui se posent est : comment ces nouvelles pratiques s’articulent-elles avec celles des médias préexistants ? Les usages mobiles prennent-ils le pas sur les médias traditionnels ? Le premier constat est que si le mobile est devenu le vecteur favori pour accéder à l’information, les autres médias ne sont pas abandonnés. Dans son étude menée auprès de 800 Américains, Logan Ken Molyneux (2015) pointe les usages « multi-plateformes » : seules deux personnes ont déclaré ne s’informer que via leur mobile, la majorité ayant recours à cinq types de médias (papier, radio, télévision, en ligne sur ordinateur et via le mobile). 81 % des consommateurs d’actualités mobiles utilisent trois ou quatre autres plateformes pour obtenir des informations (la combinaison la plus fréquente étant celle avec l’ordinateur).

On retrouve là une tendance dans l’histoire des techniques qui fait que l’apparition d’un nouveau média ne conduit pas « naturellement » à la mort de ceux qui l’ont précédé. Pour autant, le smartphone introduit une évolution. Car ces combinaisons de pratiques sont moins fréquentes chez les plus jeunes, pour lesquels le mobile semble supplanter les autres supports. Si cette évolution se doit d’être confirmée sur le long terme, les indicateurs statistiques comme ceux du Reuters Institute ou du Pew Research Center dessinent la tendance d’un clivage générationnel et d’une substitution des supports (et notamment des écrans) au profit du mobile.






2. Mesurer l’audience et les pratiques informationnelles


Afin de déterminer les usages mobiles en matière d’information, les producteurs d’informations, les annonceurs, les plateformes de contenus ou encore les chercheurs s’appuient sur plusieurs types d’enquêtes et de mesures. Elles reposent sur des méthodes différentes, complémentaires et qui produisent des résultats parfois divergents. Il est donc important de bien saisir les enjeux de ces mesures, mais également la manière dont elles sont produites et utilisées.



2.1 Les études user centric, par panel

Les études centrées sur les usagers sont celles utilisées traditionnellement pour mesurer l’audimat de la radio et de la télévision. Elles reposent sur la constitution de panels d’individus représentatifs de la population. En France, Médiamétrie-NetRatings produit les études user-centric de référence (avec un panel d’environ 10 000 individus), tandis que Comscore détient le plus grand panel d’utilisateurs au niveau mondial (30 000 personnes).

Pour obtenir une vue précise des comportements des usagers, un logiciel (« meter ») est installé sur l’ordinateur (voire le smartphone et la tablette) de l’internaute. Il collecte et envoie à l’organisme en charge de la mesure toutes les informations sur sa navigation. Le recueil des données est transparent pour l’utilisateur qui n’a aucune action particulière à réaliser une fois le logiciel installé. L’organisme de mesure fournit à ses clients le nombre de leurs visiteurs uniques mensuels, par extrapolation des comportements de son panel.

L’avantage de cette méthode est qu’elle se situe au plus près des comportements (contrairement à d’autres méthodes qui s’appuient sur les déclarations des enquêtés) et qu’elle vise une représentativité de la population. Le second intérêt, qui en fait un outil plébiscité par les annonceurs, est que la mesure user centric livre des données « qualifiées » (profil sociodémographique des membres du panel).

Mesure vedette dans les années 2000, plébiscitée par les annonceurs, elle présente également des inconvénients qui sont devenus des handicaps avec la diversification et la fragmentation croissantes des usages en ligne. Les mesures user centric ont plusieurs points aveugles. Le premier est la sous-représentation des usages professionnels, la plupart des meters étant installés sur les appareils domestiques. La deuxième limite est la difficulté à distinguer les usages de plusieurs individus sur un même appareil (par exemple l’ordinateur). Mais surtout, ces mesures ont fait l’objet de critiques sur leur fiabilité, notamment concernant le manque de représentativité des panels et plus encore les possibilités d’influencer les comportements de ses membres (par exemple en leur proposant des jeux concours hébergés sur les sites étudiés afin d’en gonfler artificiellement les visites). Enfin, les mesures user centric sont assez coûteuses à mettre en place et tous les sites ne sont donc pas mesurés. Seuls les plus gros d’entre eux sont concernés, au détriment des sites ayant moins d’audience. Un déséquilibre qui, par un effet de boule de neige, tend à renforcer, auprès des annonceurs, les plus gros sites, entretenant une forme de stabilité d’un palmarès que certains pure players (comme le site Slate.fr) ont régulièrement dénoncé.





2.2 Les mesures d’audience site centric


Les mesures dites site centric sont spécifiques au web et mesurent le trafic d’un site. Elles permettent de calculer, en temps réel, le nombre de personnes qui visitent une URL (nombre de clics, nombre de pages vues, nombre de visiteurs), en explorant les traces laissées par les utilisateurs lors de leur navigation (via les cookies qui enregistrent l’ensemble de nos activités en ligne).

Les données enregistrées sont multiples et diverses. Il s’agit de la durée de connexion, de la provenance de la visite, éventuellement même des mots-clés recherchés dans un moteur pour accéder à la page, les liens qui sont cliqués, etc. C’est à partir de ces informations que l’on peut, par exemple, connaître la proportion de visiteurs d’un site qui utilisent un smartphone. En France, l’Alliance pour les chiffres de la presse et des médias (ACPM), anciennement OJD (déjà en charge de la certification de la diffusion des titres de presse écrite français), certifie les chiffres de fréquentation des sites de presse en ligne depuis 2001.

L’avantage de cette méthode est que tout site, même le moins visité, est mesurable. Par ailleurs, le coût est très faible, de nombreux outils très performants étant même proposés gratuitement (l’un des plus répandus est Google Analytics). L’inconvénient, par rapport aux mesures user centric est que l’on recueille peu voire pas d’informations qualitatives sur l’utilisateur (si ce n’est celles offertes par son adresse IP, dont la géolocalisation). Le second inconvénient est le risque de contournement des mesures en gonflant artificiellement le nombre de visites d’un site (par l’emploi de bots, par exemple). Une limite, enfin, est la difficulté d’intégrer l’ensemble des usages numériques, de plus en plus éclatés et fragmentés. Par exemple, la mesure des podcasts, format qui a explosé dans les années 2017-2018 (selon Médiamétrie, 4 millions de Français ont écouté chaque mois des podcasts en 2018, à 80 % depuis un appareil mobile), reste délicate.

Enfin, les données de trafic se focalisent grandement sur le « clic » comme unité de mesure principale. Cette obsession, entretenue par certaines plateformes comme Facebook, a conduit de nombreux sites à développer des contenus dits « clickbait », c’est-à-dire susceptibles de générer le plus grand nombre de clics possible (avec des titres aux formules alléchantes, des illustrations interpellantes et plus largement des thématiques « rentables » – le sexe, les scandales et le people). Ce rapport aux clics a été progressivement dénoncé par des acteurs qui en ont souligné le manque de signification et de durabilité : cliquer ne veut pas dire « lire », encore moins apprécier un contenu ou devenir fidèle au média qui l’a produit. Figure de proue de cette réflexion, Chartbeat propose des indicateurs plus fins permettant par exemple de connaître le temps de lecture ou de visionnage d’une vidéo, de calculer la part d’un contenu qui est effectivement lu, etc.

Avec l’essor des plateformes sociales (et notamment de Facebook), les mesures d’audience se sont perfectionnées et affinées, croisant finalement les approches user centric et site centric. Devenues expertes en captation de données personnelles, les plateformes sont capables d’établir un portrait-robot très fin de chaque utilisateur (profil sociodémographique, mais également goûts, comportements, etc.) jusqu’à pouvoir anticiper les contenus (éditoriaux ou publicitaires) susceptibles de l’intéresser. Ces métriques sont donc à la fois user centric (mais avec la capacité inédite de pister tous les utilisateurs et pas seulement un panel représentatif) et site centric. Ces données sont bien sûr une mine d’or que les plateformes consentent en partie à partager avec les producteurs de contenus afin de leur permettre d’affiner leurs offres, n’hésitant pas, parfois, à biaiser les chiffres pour satisfaire leur propre modèle économique.


Polémiques autour des statistiques de Facebook


Face à l’enjeu que représentent les métriques et données d’audience, les plateformes et géants du numérique proposent leurs propres statistiques, à destination de leurs clients, dont les médias qui utilisent leur service.

Facebook, notamment, propose des informations très détaillées à travers l’outil Facebook Audience Insights. Un média peut y découvrir non seulement le nombre de visiteurs de sa page, mais également leur genre, leur localisation ou encore la portée d’une publication, le nombre d’interactions qu’elle a engendrées, etc.

Facebook offre en outre des métriques très détaillées pour ses formats natifs, à commencer par les vidéos. Et les chiffres sont pour le moins impressionnants : « comparées à YouTube ou Vimeo, les statistiques mises en avant par Facebook quant aux vidéos donnent le vertige. Des dizaines de milliers de vues – souvent 10 à 20 fois plus que les plateformes spécialisées », explique dans un post de blog Gaël Hurlimann3, rédacteur en chef du numérique du quotidien suisse Le Temps. Il fut l’un des premiers à mettre en garde contre ces chiffres trop beaux pour être vrais : « Pour dépasser ce chiffre factice, il faut aller voir les statistiques détaillées de la vidéo ». Car dans ses calculs, Facebook ne tient compte que des premières secondes de visionnage des vidéos. Forcément plus flatteur pour une plateforme qui pratique l’autoplay, c’est-à-dire le lancement automatique des vidéos dans le fil d’actualité des utilisateurs. Au final, si l’on revient à l’exemple du Temps, seuls 7 % des vues sont des visionnages actifs (l’utilisateur a cliqué sur la vidéo).

Fin 2016, Facebook a reconnu avoir surestimé de 60 à 80 % le temps moyen de visionnage des vidéos sur sa plateforme. La surestimation serait plutôt de 150 % à 900 %, selon un groupe d’annonceurs ayant porté plainte contre Facebook. Ces fraudes visant à gonfler artificiellement les statistiques des grandes plateformes, pour augmenter la monétisation des espaces publicitaires, sont dénoncées par nombre de médias : « Les business models sont des châteaux de cartes basés sur des chiffres imaginaires », affirme sur Twitter Aram Zucker-Scharff, un des responsables de la publicité numérique du Washington Post.









2.3 Les enquêtes quantitatives

Au-delà des mesures opérées par les organismes en charge de la diffusion et de l’audience, des enquêtes sont régulièrement réalisées par des instituts de sondages ou par des fondations. Ces sondages sont menés auprès d’échantillons représentatifs de la population, qu’elle soit spécifique (par exemple « les jeunes »), nationale ou internationale, avec parfois une visée comparative. L’intérêt de ces études est leur régularité et les données qu’elles apportent pour une compréhension longitudinale des usages. Nous pouvons citer, pour l’étude des pratiques informationnelles, l’étude annuelle du Pew Research Center (qui s’intéresse à la population américaine) et celle du Reuters Institute qui explore près d’une quarantaine de pays.

Outre leur dimension représentative, l’intérêt de ces études est qu’elles offrent une vue d’ensemble sur des pratiques, soulignent des tendances et des évolutions, à travers une perspective macro qui peut toutefois écraser quelques nuances et subtilités d’analyse. L’inconvénient est que les résultats sont très dépendants de l’échantillon qui n’est pas toujours évident à constituer (ainsi les questionnaires réalisés en ligne vont surtout toucher des usagers du numérique, ce qui peut constituer un biais dans les résultats d’une étude qui viserait à savoir quelle part de la population utilise tel ou tel outil ou service numérique). Les réponses dépendent également fortement de la manière dont les questions sont posées et organisées et les biais peuvent également être problématiques. Enfin, les questionnaires reposent sur du déclaratif et non sur l’observation de pratiques. Sur des sujets politiques ou relatifs au capital culturel d’une personne, la réalité des pratiques peut être quelque peu travestie pour correspondre à un idéal.





2.4 Les enquêtes qualitatives

Les études qualitatives sont majoritairement menées par des chercheurs, dans une perspective sociologique. Les médias y ont également recours, par exemple dans le cadre d’études de lectorat. Les études qualitatives visent à étudier en profondeur les comportements, usages et représentations de petits groupes d’individus. Cette approche, complémentaire aux enquêtes quantitatives, permet de comprendre plus finement les usages, leurs motivations et les discours qui les accompagnent. Fondée sur des échantillons beaucoup plus réduits que les questionnaires quantitatifs et les sondages, elle vise à documenter des cas significatifs plus que représentatifs.

Ces études s’appuient généralement sur des entretiens avec les individus concernés ; elles recueillent des informations auto-déclaratives dont il n’est pas toujours évident d’établir le degré de fiabilité. Afin de confronter les discours aux comportements effectifs, des méthodes complémentaires sont mobilisées, comme l’observation des pratiques ou l’installation de « traqueurs » ou d’apps permettant d’enregistrer toutes les actions d’un utilisateur, notamment sur son smartphone. En mixant les approches, les analyses se font plus précises. C’est le cas de l’enquête de la Knight Foundation qui a travaillé avec le cabinet Nielsen pour suivre continuellement l’activité de 9000 utilisateurs de smartphones pendant deux ans (Knight Foundation, 2016).






3. Quand le smartphone détrône la tablette


En avril 2010, Apple lance l’iPad et popularise la tablette, à laquelle on prédit une grande destinée. Les médias accueillent ce nouvel outil avec intérêt ; le magnat des médias Rupert Murdoch y voit une « révolution » quand Franz-Olivier Giesbert, patron du Point, espère une « bouée de sauvetage » pour des médias en crise. Et si la tablette, avec son large écran, ses usages plus sédentaires que le mobile et ses potentiels de narration interactive était la voie d’avenir pour les journaux papier en quête d’un nouvel élan ?



3.1 L’engouement des médias pour la tablette


Rapidement, les éditeurs proposent des offres informationnelles spécifiquement pensées pour la tablette, s’inspirant des temporalités du papier (une édition quotidienne à télécharger, généralement proposée en début ou en fin de journée, avec une mise en page rappelant celle des magazines), mais tirant parti des spécificités du numérique (contenus multimédias, faisant la part belle aux photos, vidéos, infographies, animations, etc.) et des usages tactiles.

Plus encore que le format, c’est la perspective de revenus qui séduit les éditeurs. Ils espèrent que la tablette permettra de contrer le modèle de la gratuité qui s’est imposé sur le web. Les enquêtes le montrent, au début de la décennie 2010 : les utilisateurs de tablettes sont plus enclins que ceux du web à réaliser des achats d’applications ou de services. Toutefois, il apparaît rapidement que ces pratiques d’achat touchent peu le secteur de la presse. Une étude du Pew Research Center fin 2011 montre que seuls 21 % des possesseurs de tablettes seraient prêts à payer quelques dollars par mois pour accéder à leur source d’information favorite sur tablette.

Plusieurs médias se lancent dans l’aventure, investissant parfois de gros moyens (avec l’aide, pour plusieurs, du Fonds pour l’innovation numérique de la presse de Google). En novembre 2013, le premier quotidien de France, Ouest-France, lance une édition du soir, proposant des contenus inédits adaptés pour les usages spécifiques de la tablette. D’autres médias suivent rapidement (citons Sud-Ouest, Le Nouvel Observateur, Challenges, La Tribune, mais aussi O Globo au Brésil, De Standaard et Le Soir en Belgique, La Repubblica en Italie ou encore El Mundo en Espagne4). Le pure player Rue89 imagine pour sa part une offre payante pour le week-end. Selon Le Figaro5, c’est plus de 4 000 applications dédiées à la presse qui auraient été développées de par le monde au tournant des années 2010.





3.2 Stagnation et essoufflement

Toutefois, passé l’euphorie des débuts, les études et mesures d’audience identifient assez rapidement une stagnation des usages liés aux tablettes, au profit des smartphones. Sur la base d’une enquête menée entre juin 2014 et juin 2015, la société AT Internet révèle la perte de vitesse des tablettes qui représentent à peine 10 % des visites sur les douze titres français d’actualité généraliste étudiés. Légère compensation : les tablettes se portent bien le week-end, avec un usage en hausse de 40 % en moyenne. Le rapport Reuters 2015, présentant l’état des lieux dans douze pays, confirme la tendance : dans la plupart des pays sondés, l’utilisation du smartphone pour s’informer est environ le double de celui de la tablette. Plus préoccupant encore, la croissance des usages informationnels de la tablette n’a été que de 1 % aux États-Unis et a même stagné en France.

La plupart des éditions pour tablette font long feu, faute d’une audience suffisante et d’un modèle économique satisfaisant. 2014 et 2015 marquent la disparition de plusieurs initiatives. En octobre 2014, Pierre Haski annonce la fin de Rue89 Week-end, « Rue89 avec les doigts » pour les intimes, qui entendait proposer une « navigation totalement adaptée à l’univers tactile des tablettes (le célèbre « effet Waouh »), à l’opposé des versions PDF classiques de la plupart des magazines proposés sur tablette. Un an après son lancement (sous forme d’offre payante à 2,69 € par mois, l’expérimentation prend fin, faute d’un « public suffisant pour justifier sa poursuite ». Car ce public a largement migré sur le mobile : « Près de 40 % de nos lecteurs sont en fait des “mobinautes”, et ils seront majoritaires très bientôt : ils méritent mieux… », conclut Pierre Haski.

À la même époque, Ouest-France abandonne l’idée d’un quotidien 100 % tablette, identifiant un manque de maturité du marché. Le choix est fait d’élargir l’offre à l’ensemble des supports numériques, ce qui permet de multiplier par dix le nombre de lecteurs, comme le révèle alors le site Arrêt sur images (8/11/2014). Un an plus tard, c’est Le Monde qui stoppe son journal tactile pensé pour tablette, pour revenir au simple PDF reprenant le contenu du journal papier. Jérôme Fenoglio, directeur du quotidien du soir, explique alors : « le Journal Tactile a été notre première expérimentation autour de l’idée d’un quotidien numérique, en créant une nouvelle expérience de lecture du journal “papier”, adaptée à la tablette. Néanmoins, une large majorité d’entre vous a préféré rester fidèle à la consultation du PDF. Nous avons donc décidé d’arrêter le Journal Tactile »6.


L’exemple de La Presse +


Lorsque l’on évoque le sujet des médias sur tablette, on ne peut éluder l’exemple de La Presse, au Québec, et de son pari fou de tout miser sur ce terminal, dès 2013, abandonnant même la production de son quotidien papier début 2018. Bénéficiant d’un financement de 40 millions de dollars, le journal francophone canadien a complètement réorganisé sa rédaction afin de produire quotidiennement une édition entièrement pensée pour la tablette, jusque dans les formats publicitaires.

L’initiative a fait rêver partout dans le monde, par son approche disruptive. La consolidation semble toutefois compliquée, pour un média qui a opté pour le tout numérique et la gratuité. En mai 2018, l’actionnaire principal, Powercorp, quitte le navire.





En moins de 10 ans, la tablette est ainsi passée de support providentiel pour une presse en crise à un support d’appoint qui rassemble moins de 20 % des lectures numériques de la presse, sites Internet inclus (étude One Global de l’ACPM, janvier 2017). Les élans de créativité connus il y a quelques années ont en grande partie disparu pour laisser place au retour du « bon vieux PDF ». Car « lorsqu’ils avaient le choix entre PDF et éditions augmentées d’un même journal, les lecteurs ont massivement rejeté la seconde option, à la navigation parfois tellement innovante qu’elle en frôlait l’incompréhensible ».
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