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Au tournant des années 70 et 80, deux nouveaux médias sont apparus
conjointement sur le marché : le vidéotex et le vidéodisque. L'accueil réservé a
ces deux outils par la presse et les spécialistes fut pourtant trés différent. Le
23 juillet 1980, soit un an apres le lancement du plan télématique frangais,
I'éditorialiste du Républicain Lorrain écrivait a propos de I'annuaire électronique :
«incohérence et hypocrisie... & créer un service dont on attend en moyenne
deux utilisations hebdomadaires ! Incohérence : c'est gacher des fonds publics.
Hypocrisie: c'est prévoir a terme de concurrencer la presse » (Marchand,
1987). Quelques mois apres, Le Monde estimait que la presse était « menacée
dans son essence par la télématique » '

A 'automne de la méme année, la classe politique prend le relais des
journalistes. Le président de la Commission des finances de I'Assemblée
nationale, membre de la majorité parlementaire, dépose un amendement a la
Loi des finances, visant a supprimer les crédits afférents aux expérimentations
de latélématique. Des parlementaires de la majorité et de I'opposition dénoncent
un projet technocratique mené dans le plus grand secret, un dispositif de
« déstabilisation » de la démocratie (Marchand, 1987).

Le plan télématique de la Direction générale des télécommunications
(DGT) se heurte a une opposition politico-médiatique virulente. Neuf mois
avant le lancement de I'expérimentation de Vélizy, la télématique frangaise est
trés mal partie.
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A la méme époque, aux Etats-Unis, RCA prépare le lancement de son
vidéodisque. Contrairement a ce qui se passe en France, la presse américaine
ne tarit pas d'éloges sur ce systéme de consommation individuelle d'images.
Le New York Times du 4 mars 1980 voit dans les accords de normalisation
passés entre RCA et ses concurrents «des éléments d'une importance
considérable a cause de leur effet sur le marché ». Business Week estime que
le marché du vidéodisque va croitre trés rapidement et dépassera bientdt celui
de la vidéocassette. Ces prévisions optimistes sont partagées par de nombreux
experts financiers (Graham, 1986). Aprés avoir longtemps hésité a lancer son
vidéodisque, RCA obtient, a la veille de la mise en vente de ce produit — soiten
mars 1981 — |'appui des médias et des experts.

Huit ans aprés, ou en sommes-nous ? Contre toute attente, la télématique
frangaise a été un succes : quatre millions et demi de minitels sont en service.
A linverse, le vidéodisque de RCA a été un échec. Aprés trois ans d'efforts
commerciaux et 500 000 lecteurs vendus, RCA a jeté I'éponge. Les pertes de
I'opération ont été de 600 millions de dollars, ce qui en fait, probablement, le
plus grave échec commercial de I'histoire de la communication. RCA, la
société qui avait lancé la télévision aux Etats-Unis, a d'ailleurs été rachetée
quelques années plus tard par General Electric 2. Echec et réussite sont donc
arrivés |la ou on ne les attendait pas. Mais ce qui est intéressant dans I'histoire
comparée de ces deux nouvelles technologies de la communication, c'est
moins |'erreur des prévisionnistes — phénomeéne finalement assez fréquent —
que I'évolution du jeu d'alliances mis en ceuvre. On ne crée pas seul un
systéme de communication, méme quand on a la stature de RCA ou de la
DGT: il faut développer parallélement contenant et contenu et mobiliser
I'ensemble des acteurs industriels concernés. L'administration frangaise ne I'a
pas suffisamment pergu au démarrage, d'ou la situation critique dans laquelle
elle se trouve a la fin de 1980. Au contraire, la firme américaine a réussi a tisser
un réseau d'alliances. Au cours des années suivantes, la DGT devra négocier
rapidement des accords; RCA verra au contraire les siens se rompre.

Avant de présenter cette évolution historique, il est utile de faire un état
comparé des deux systémes au moment de leur lancement, c'est-a-dire au
début de 1981. Nous aborderons cette présentation en essayant de nous
abstraire au maximum du résultat de ces deux stratégies. Il convient en effet,
dans un premier temps, de juger les stratégies en présence non pas en
fonction de ce qu'elles ont donné, mais en se replagant dans la situation ou
elles sont apparues. Nous verrons, dans un deuxiéme temps, comment le
contexte de l'innovation a changé et comment les acteurs ont modifié leurs
plans en conséquence. En guise de conclusion, nous présenterons une
analyse des principaux systémes d'explication utilisés par la sociologie de
I'innovation.




La téelematique et le vidéodisque en 1980

Nous ménerons cet état des lieux précédant la mise sur le marché, en nous
préoccupant essentiellement de quatre questions :

I'état de la technique ;

les prévisions du marché;

I'articulation contenant/contenu;;

I'état des systémes concurrents et la situation générale de la
demande.

A lafin de I'année 1969, RCA avait déja annoncé un premier lancement
du vidéodisque. Lors d'une conférence de presse, le président de la société
avait indiqué que, pour la premiére fois dans I'histoire du groupe, un nouveau
produit allait étre lancé sur la base d'études de marché (Graham, 1986, p. 120).
En fait, le vidéodisque a hologramme ne fut jamais commercialisé. Le responsable
du projet, qui avait été recruté dans l'industrie automobile pour ses capacités
de gestionnaire et dhomme de marketing, se révéla incapable de mener a
bien un projet technologique de pointe. Nous voyons ainsi apparaitre les
limites d'une approche par le marché, dans le cas d'une innovation importante.
La fiabilité technique d'une telle innovation constitue évidemment une condition
nécessaire a son succes. Margaret Graham a constaté que, contrairement a
ce qui s'était passé a I'époque du lancement de la télévision, il y avait chez
RCA, dans les années 60, un fossé considérable entre la recherche-dévelop-
pement et les services de production et de commercialisation. Le premier
échec du vidéodisque illustre parfaitement un tel dysfonctionnement. En
revanche, ni le lecteur de vidéodisque RCA de 1981, ni le minitel n'ont posé de
probleme de fiabilité : dans les deux cas, le produit final était au point. Par
ailleurs, le travail industriel réalisé permettait d'obtenir deux produits a bas prix
de revient (entre 1 000 et 2000 FF).

En matiére d'études de marché et de marketing, la situation des deux
systéemes était bien différente. RCA avait fait réaliser des études de marché
treés précises qui prévoyaient des ventes de 200 000 exemplaires la premiére
année, 800 000 la seconde et 2000 000 la troisieme. Par ailleurs, une grosse
opération de promotion (budget de 20 millions de dollars) était prévue. La
situation n'était pas du tout la méme a la DGT : le projet Minitel a été organisé
autour d'un usage unique, l'annuaire électronique. Les études économiques
prealables portaient sur la rentabilité comparée de «I'annuaire papier » et des
renseignements téléphoniques d'une part, de I'annuaire électronique d’autre
part. Avec un schéma extrémement volontariste, reposant sur une distribution
obligatoire et une montée en charge trés rapide, I'annuaire électronique
constituait sans doute une option plus rentable. Dans I'hypothése d'une
progression moins rapide, |'opération devenait un échec commercial. Certes,
la rentabilité du projet aurait da étre appréhendée plus globalement, a partir de
I'ensemble des usages possibles du vidéotex. Mais le contexte politique et
médiatique que nous avons évoqué plus haut interdisait a la DGT de réaliser
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ce type d'étude. Elle s'est donc lancée dans «la grande aventure du minitel »
avec un dossier économique beaucoup moins solide que celui préparé par
RCA dans le domaine du vidéodisque.

La question du contenu a été, elle aussi, appréhendée de maniére
différente ala DGT et chez RCA. Cette derniére avait déja une longue tradition
de commercialisation paralléle du contenant et du contenu, aussi bien dans le
domaine de la radio et de la télévision que dans celui du disque. Elle était donc
tout a fait a méme d'offrir un catalogue de programmes adaptés. Contrairement
a d'autres tentatives de lancement du vidéodisque, comme Teldec, RCA a pu
aborder le marché avec un catalogue diversifié, composé de films, de pro-
grammes musicaux, d'émissions pour enfants, de conseils de bricolage, etc.
Pour la DGT, la situation ne se présentait pas du tout de la méme maniére. En
effet, traditionnellement, un opérateur de télécommunications n'intervient pas
sur le contenu. Mais en axant toute sa stratégie sur une base de données de
type «annuaire électronique », la DGT s'est retrouvée dans une situation ou
elle avait également a gérer un contenu (structuration de la base de données,
dialogue d'accés). Par ailleurs, lors de I'expérience de Vélizy, elle a donné a
divers prestataires de services la possibilité d'expérimenter le nouveau média.
Partant de situations radicalement différentes, RCA etla DGT ont donc fini par
prendre en charge, chacune a leur maniére, I'élaboration d'un contenu.
Toutefois, le conflit avec la presse a rapidement placé la DGT dans une
situation trés délicate.

C'est vers la fin des années 70 qu'apparait la possibilité d'un marché
pour la télévision enregistrée (vidéo) et pour |'informatique domestique. Confronté
a un flot télévisuel de plus en plus abondant, et trés largement redondant, le
téléspectateur nord-américain ou japonais ne tarde pas a émettre le souhait de
pouvoir choisir le moment ou il regarde la télévision. Face a cette demande
encore bien diffuse, une offre commence a naitre : le magnétoscope familial.
En 1979, lorsque RCA prend la décision de commercialiser le vidéodisque, le
prix des magnétoscopes VHS, qui viennent d'apparaitre sur le marché américain,
est toujours assez élevé, environ 1300 $. On peut donc penser, a I'époque,
qu'il existe un marché pour un produit qui n'a sans doute pas les mémes
fonctionnalités mais dont le prix est trés nettement inférieur : en effet, le lecteur
de vidéodisque doit étre commercialisé aux environs de 500 $. Par ailleurs,
RCA compte jouer un rble de leader sur le marché américain, comme elle I'a
déja fait pour la télévision, et étre confortée dans cette position par les autres
constructeurs, qui verraient dans la nouvelle technique un moyen de résister a
la concurrence japonaise.

Dans le domaine de l'informatique domestique, la demande apparait
beaucoup moins nette que pour la vidéo. Toutefois, ce marché va étre porté
par un contexte idéologique trés favorable. En France, la question de l'informa-
tisation de la société se trouve au coeur de nombreux débats. Le Rapport Nora-
Minc bénéficie d'une audience exceptionnelle pour un rapport commandé par




I'administration. Le colloque organisé sur le méme théme, a la demande du
Président de la République, Giscard d'Estaing, est trés consensuel. On y
remarque notamment la présence d'lvan lllitch, théoricien du mouvement
ecologiste. L'idée selon laquelle I'informatique peut sortir la société de la crise
etrelancer la croissance estd ailleurs aussi bien partagée par le gouvernement
de I'époque que par le gouvernement socialiste de 1981. Le plan télématique
de la DGT apparait comme la seule réponse industrielle nationale pour
informatiser la société frangaise. Il s'agit d'une solution d'autant plus crédible
qu'iln'y a pas d'industrie frangaise de la micro-informatique et que le marché
des ordinateurs personnels se développera beaucoup plus lentement. Il n'en
est pas de méme aux Etats-Unis et en Angleterre ou I'offre nationale en
matiére de micro-ordinateurs connait une croissance considérable. Par contre,
le consensus qui existe en France sur le projet d'informatisation de la société
ne se retrouve pas en Allemagne ou une partie de I'opinion, notamment les
Verts, est trés largement sensibilisée aux risques que peut faire courir 4 la
société une informatique centralisée.

Au deébut des années 80, le contexte de l'offre et de la demande de
vidéodisque et de vidéotex est assez voisin. La technique est mire, des
appareils fiables vont pouvoir étre mis sur le marché, une demande latente
semble apparaitre. Toutefois, la situation du vidéodisque semble meilleure.
RCA dispose d'études de marché trés précises qui rendent son pari assez
crécible. Par ailleurs, elle a réussi a s'assurer le concours d'un certain nombre
dalliés dans l'industrie électronique et dans le secteur des médias. Le pari de
la DGT parait beaucoup plus risqué : en dehors de I'annuaire électronique, les
contenus du vidéotex sont encore bien vagues et le conflit qui oppose
I'opérateur public a la presse n'est certes pas de nature a lui faciliter les
choses. Méme si le contexte est relativement favorable dans les deux cas, le
développement de la télématique parait donc beaucoup plus aléatoire que
celui du vidéodisque. Les prévisions avancées par les experts américains et
frangais sont parfaitement Iégitimes : ce qui apparait aujourd’hui comme une
erreur d'estimation ne |'était pas du tout a I'époque.

L’alliance des anciens ennemis

A la fin de I'année 1980, la DGT se trouve particuliérement isolée. Pour sortir
de l'impasse, elle va étre amenée a infléchir son projet et a rechercher des
alliés. A la faveur de l'alternance politique de 1981, le principe d'une distribution
systématique de I'annuaire électronique en remplacement de |'annuaire papier
est abandonné au profit d'un systéme de volontariat. On remplace un mode de
lancementtechnocratique du nouveau produit par un dispositif plus proche de
I'économie de marché. L'utilisateur finangant le colt du terminal par sa
consommation télématique, il est préférable de distribuer I'appareil aux volontaires,
plus susceptibles que les autres de |'utiliser. La DGT accepte aussi de rendre
gratuites les deux (et par la suite, les trois) premiéres minutes d'utilisation de
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I'annuaire électronique *: I'nostilité des consommateurs est ainsi désamorceée.
Tout est donc prét pour permettre le succeés du service lancé en llle-et-Vilaine
en février 1983. Les pouvoirs politiques locaux sont également associés au
développement du minitel, dont le calendrier de distribution est négocié avec
les Conseils régionaux.

Mais c'est avec la presse que les rapports vont changer fondamentale-
ment. En décembre 1980, le ministre des PTT déclare qu'il n'y aura pas de
petites annonces dans |'expérimentation de Vélizy. Un point essentiel du
conflit est ainsi réglé ¢. Mais, surtout, la DGT va directement associer la presse
a I'expérience parisienne. Elle va l'aider a constituer un journal électronique.
Un organe professionnel® va créer le JEF (Journal Electronique Frangais).
Puis le Parisien Libéré lancera son propre service. L'expérience de Vélizy est
également |'occasion de définir les responsabilités respectives du transporteur
et de I'éditeur. La DGT installe un centre serveur, le CITVE, qu'elle met a la
disposition des prestataires de services. Mais contrairement a ce que Prestel
avait imposé en Angleterre, |'utilisation de ce centre serveur n'est nullement
obligatoire :la DGT met au point des dispositifs qui permettent aux prestataires
de brancher directement leur systéme informatique sur le réseau Télétel.
Toutefois, il ne suffit pas de libéraliser techniquement l'accés a Télétel, il faut
également en assouplir le cadre juridique. La loi de 1982 va définir ces libertés
nouvelles en soumettant la télématique au régime de la déclaration et non a
celui de l'autorisation qui régit la radio et la télévision.

Le régime libéral, tant sur le plan technique qu'éditorial, a permis a
Vélizy de devenir une véritable pépiniére de services nouveaux, dans le
domaine des horaires de transport (SNCF), de la vente par correspondance
(La Redoute, Les 3 Suisses) et des services bancaires. C'est aussi a Vélizy
qu'est apparue pour la premiére fois la demande pour les services de
messagerie .

Aprés avoir non seulement normalisé ses rapports avec la classe
politique et la presse mais également obtenu leur appui, la DGT se devait de
fournir les prestations de transport les plus complétes possible. De fagon
générale, |a tarification des télécommunications évolue en accordant de plus
en plus d'importance au facteur temps et de moins en moins au facteur
distance. La télématique va étre en fait le premier service de télécommunications
résidentiel a posséder une tarification indépendante de la distance. On retrouve
ici des principes en usage dans le secteur de la poste ou de la télévision. Pour
ce faire, la DGT utilise le réseau de commutation par paquets Transpac. Un tel
choix permet aux prestataires de services de viser le marché national tout en
localisant leur centre serveur a n'importe endroit du territoire.

Cependant, 'économie de la télématique risque de devenir bancale a
partir du moment ou tout le monde accepte qu'elle ne repose plus uniquement
sur I'annuaire électronique. Car sila DGT peut se rémunérer sur son activité de
transport, il n'en va pas de méme pour les fournisseurs de services. La seule




solution envisagée, I'abonnement, entraine, quant a elle, des colts de gestion
considérables. Aussi la DGT, qui a retrouvé la confiance de la presse, lui
propose-t-elle de collecter a sa place les recettes liées a son activité de
fournisseur de contenus: c'est le début du systéme kiosque. Pour mieux
consolider cette alliance, la DGT réserve a la presse |'exclusivité du systéeme
inauguré en mars 1984.

Quatre ans auparavant, si la méme solution avait été proposee a la
presse, celle-ci s'y serait certainement opposée, accusant I'administration de
vouloir restreindre sa liberté commerciale. En 1984, on va au contraire se
féliciter d'un tel systéme qui profite a I'ensemble des partenaires de la
télématique, tout en offrant a la DGT une nouvelle activité : la perception de
revenus pour le compte de tiers.

Pendant ces quelques années, I'image de la télématique s'est profon-
dément modifiée. Il ne s'agit plus d'une innovation technocratique que la DGT
entendrait imposer a la société frangaise, mais d'un nouveau média a part
entiére, développé conjointement par plusieurs partenaires. L'intervention de
la DGT est devenue légitime et quand elle tente de modifier son rdle (par
exemple, en envisageant une location pour le minitel en 1988), les principaux
opposants d'hier dénoncent les éventuels abandons de demain.

RCA abandonnée par ses alliés

De son coté, RCA bénéficait, au début de 1981, d'un réseau d'alliances
performant. Ses deux grands concurrents sur le marché américain, Zenith et
CBS, s'étaient ralliés a son standard. Un constructeur japonais, Hitachi, avait
également acheté la licence. Par ailleurs, la firme disposait du plus grand
réseau commercial américain dans le domaine de I'électronique domestique
etd'un excellent réseau de distribution de disques. Certains de ces avantages
vont cependant se révéler moins prometteurs que prévu, d'autres vont méme
se retourner contre elle,

En dépit des accords de licence, aucun constructeur extérieur ne
mettra en fabrication les lecteurs de vidéodisque. RCA aura donc a assumer
seule le lancement du marché. Par ailleurs, le prix relativement faible du
lecteur (5008%) va constituer, dans une phase de démarrage, un sérieux
inconvénient. Les revendeurs préférent en effet proposer a leurs clients des
magnétoscopes dont le prix, plus de deux fois supérieur, leur assure une
marge plus confortable. La concurrence du magnétoscope ne tarde pas a
devenir le grand probléeme de RCA. En 1979, quand la décision de lancer le
vidéodisque fut prise, le marché américain des magnétoscopes était d'un
demi-million de machines ; au moment du lancement proprement dit, en 1981,
il a doublé. Il gardera ie méme rythme de croissance au cours des annees
ultérieures. Notons que RCA y joue elle-méme un rble important puisqu’elle
commercialise des magnétoscopes fabriqués au Japon. En ayant choisi la
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norme VHS, elle contribue d'ailleurs largement au succés de ce standard aux
Etats-Unis.

L'articulation entre le développement des lecteurs et celui des disques
se révéle également déficiente. Les acheteurs de lecteurs consomment plus
de disques que prévu. RCA a du mal a suivre dans la mesure ou les difficultés
gu'elle rencontre dans la diffusion du lecteur ne l'incitent pas a accroitre ses
investissements dans I'édition. En outre, les segments de demande qui se
détachent le plus nettement posent un certain nombre de problémes : colt de
production trop élevé pour le secteur des variétés, risque de destruction de
I'image de marque familiale de RCA pour la pornographie, etc.

En matiére de contenus, |a firme se heurte a la concurrence imprévue
des vidéocassettes. Au début, le colt de reproduction des cassettes vidéo était
trop élevé pour pouvoir compter sur la vente de cassettes enregistrées. Le
vidéodisque apparaissait dés lors comme la seule solution pour I'édition. Mais,
contre toute attente, le systéme de location de cassettes vidéo va permetire
I'éclosion d'un véritable marché. Sibien que RCA cherchera, elle aussi, a louer
des disques mais elle s'apercevra rapidement qu'elle ne peut le faire, puisqu'elle
avait acheté les droits audiovisuels pour la vente et non pour la location.

Afin d'enrayer ce désastre et de promouvoir, malgré tout, la vente du
lecteur, RCA décide alors de le brader en ramenant son prix de vente de 500 $
a 3508, puis a 299%. Cette politique promotionnelle se déploie dans un
contexte ou la presse a complétement changé de position par rapport a la
firme. Elle présente I'opération vidéodisque comme un échec; elle signale
également que le produit de RCA a des performances inférieures a celui
annonceé par Philips. Dans ce contexte d'incertitude, et en dépit de la baisse
des prix, le consommateur continue a bouder le marché et les revendeurs,
dont la marge bénéficiaire fond encore davantage, refusent de se mobiliser.
On se trouve ainsi en pleine spirale de I'échec.

Les deux niveaux d'une sociologie de I'innovation

Auterme de cette comparaison entre deux projets d'innovation, une conclusion
semble s'imposer: toute prévision de succeés en matiére d'innovation est
impossible. Nous avons montré, dans le cas du vidéodisque et du minitel, que
les positions des prévisionnistes étaient basées sur des analyses pertinentes
de la situation de I'époque. Mais en quelques années, le contexte a changé, le
vidéodisque a échoué et le minitel a réussi. Cette conclusion ne remet pas
seulement en cause la pertinence des prévisions technologiques, mais également
la possibilité de batir une explication simple de l'innovation technique.

Freeman a bien montré que « le caractére apparemment fortuit, accidentel
et arbitraire du processus d'innovation provient de I'extréme complexité des
aires de rencontre entre les progres scientifiques, latechnique et les variations



du marché » (1988, p. 31). Le progrés technique semble imprévisible par
essence. C'est en partant de ce constat qu'Akrich, Callon et Latour (1988) ont
bati un mode de réflexion sociotechnique basé sur I'analyse des alliances et
des systéemes d'intéressement entre partenaires. « Plutdt que de rationalité des
deécisions, il faut parler de I'agrégation d'intéréts qu'elles sont ou non capables
de produire. L'innovation, c’est I'art d'intéresser un nombre croissant d'alliés
qui vous rendent de plus en plus fort» (1988, p. 17). A I'aide de multiples
exemples, les auteurs soulignent que la rationalité économique ne fonctionne
pas entantque telle : 1a ou on espére diminuer les colts par un changement de
systéme de production, on les augmente ; la ou la demande semble solide, elle
disparait et inversement. En définitive, on se trouve dans une situation d'incertitude
totale. L'innovateur est un homme d'action qui saisit les occasions, noue des
alliances, recherche des porte-parole.

Mais le succés vient-il uniquement du talent de manceuvrier de I'inno-
vateur ? Malheureusement non, car « toute innovation suppose un environnement
quilui soitfavorable » (Akrich et al., p. 10). C'est ici qu'on rencontre la principale
limite du modéle de Callon et Latour. L'analyse est sans doute pertinente a un
niveau microsocial mais elle laisse de coté un résidu, un inexpliqué : I'environ-
nement. Si RCA échoue, aprés avoir pourtant préparé efficacement le lancement
de son vidéodisque, est-ce simplement parce que |'environnement du marché
a changeé? L'explication est bien insatisfaisante. Il nous semble qu'il faut
associer a cette analyse micro une étude plus macro des mouvements de la
technique et du social. Pour reprendre les propos de Braudel, il convient de
s'intéresser a « cette durée sociale, ces temps multiples et contradictoires de la
vie des hommes qui ne sont pas seulement la substance du passé mais aussi
I'étoffe de la vie sociale actuelle » (1969, p. 43).

Le lancement du vidéodisque, comme celui du vidéotex, s'inscrit dans
des évolutions de longue durée de la demande et de |'offre technique. Comme
le rappelle Abramson (1987), Baird avait mis au point, dés les débuts de la
telévision, un systeme d'enregistrement des images sur disque baptisé Pho-
novision. Dans les années 50, Ampex commercialisait les premiers magnéto-
scopes professionnels. Au début des années 60, RCA reprenait les travaux sur
le vidéodisque, alors que Sony s'inspirait de la technologie Ampex pour
préparer des machines semi-professionnelles, puis grand public. Il y a donc
deux lignées techniques entrelacées d'enregistrement et de lecture vidéo sur
disque et sur bande.

De méme, a I'époque de la genése de I'informatique, on expérimenta a
plusieurs reprises |'utilisation de lignes téléphoniques pour relier un calculateur
et un terminal. En 1940, Stibitz réalisait cette expérience sur un calculateur
électromécanique (Ligonniere, 1987). On la renouvela aprés la guerre, avec
des systémes électroniques cette fois, notamment le SAGE utilisé par la
Défense américaine. Par la suite, I'utilisation d’'une norme de transmission
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universelle permettra de généraliser |la téléinformatique sous forme de téléma-
tique.

Parallelement a ces mouvements de la technique, et de fagon autonome,
on assiste a de lentes évolutions de la demande. Celle-ci ne porte pas sur un
outil technique spécifique : vidéodisque ou magnétoscope, micro-ordinateur
ou minitel. Le rapport a la télévision change; le téléspectateur, tout comme
I'amateur de radio, souhaite accéder de fagon individualisée a la télévision
sans subir les contraintes de la programmation. De la méme maniére, le
rapport aux télécommunications se modifie et une demande de communication
écrite électronique en temps réel ou différé voit le jour ainsi qu'un besoin de
renseignements et de transactions a distance. Et tout ceci s'opére dans un
contexte idéologique qui fait apparaitre |'informatisation de la société comme
inéluctable.

Les mouvements longs de la technique et du social® constituent les
conditions de l'innovation mais ne la rendent nullement certaine. Sa réalisation
concréte est en fait assurée par des entreprises qui parviennent a articuler ces
mouvements, a choisir entre les différentes options techniques possibles
— magnétoscope ou vidéodisque, par exemple — et a capter la demande afin
de l'orienter vers la solution technique retenue. Un tel processus est itératif :
lorsqu'on réussit a capter la demande, on est a méme de mieux la connaitre et
de modifier en conséquence |'offre technique.

Cette adaptation réciproque de |'offre et de la demande est complexe,
surtout pour des marchés comme ceux de |'électronique dont la structuration
s'opére au niveau mondial. La durée de vie — et donc d'amortissement — des
réseaux de télécommunications constitue une autre contrainte importante. On
constate également que les systémes ouverts permettent une adaptation plus
aisée. On imaginait, lors des débuts du minitel, que le terminal permettrait
surtout d'interroger de grandes bases de données. C'était, en quelque sorte,
I'Encyclopedia Universalis et|'AFP informatisées a domicile. Dix ans apres, la
télématique apparait trés largement comme un outil de communication inter-
personnelle et un systéme de transaction. Cette évolution n'a été possible que
dans la mesure ou le systéme était ouvert. Il en a été de méme du satellite
Télécom 1, initialement destiné a assurer la transmission de données entre
entreprises et qui, aujourd’hui, sert principalement a la radio et a la télévision. A
l'inverse, une bonne part des difficultés rencontrées par RCA provient du
caractére fermé de son systeme. Non seulement la technologie interdisait
I'enregistrement personnel mais méme une modification commerciale mineure,
comme la location, était impossible.

Mais la raison principale de I'échec de RCA vient de son manque de
maitrise dans la gestion du temps. Nous avons vu que le temps technique et le
temps social ne se déroulaient pas au méme rythme. Quand, par extraordinaire,
ceux-ci semblent vouloir converger, l'innovateur doit profiter rapidement des
circonstances. |l lui faut alors vite finaliser son offre technique: la DGT y est
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RESUME

Le vidéotex et le vidéodisque sont apparus au tournantdes années 70 et 80. Alors qu'on
prévoyait un grand avenir pour le vidéodisque et que le vidéotex était au départ
extrémement contesté, le second a finalement réussi a s'imposer alors que le premier
constitue le plus grave échec de l'industrie de la communication.

Avant de présenter |'histoire de cet échec et de cette réussite, I'article propose
un état des systémes avant leur lancement. Il examine ensuite la maniére dont les
acteurs ont modifié leur stratégie en fonction de I'évolution du contexte.

Cette analyse comparée montre a quel point les prévisions de succes relatives
a l'innovation technique sont délicates. Mais elle remet surtout en cause bien des
modeles explicatifs de l'innovation. Ni I'analyse microsociale qui détermine avec
précision le jeu des alliances que doit constituer l'innovateur, ni I'analyse macro qui
repére les grandes évolutions de la technique et de la demande ne sont suffisantes :
elles doivent étre menées parallélement.

ABSTRACT

Both the videotex and the videodisc were born in the late '70s and early '80s. The
videodisc seemed to have a promising future whereas the videotex was in dispute. But
finally it is the videotex that proved a success, the videodisc being one of the major
failures of the communication industry.

Before presenting the history of the failure and the success, the two systems
have been assessed prior to their launching. The evolution of the actors strategies have
then been studied in connection with the evolution of the broader context.

This comparative analysis shows how difficult it is to forecast the success of
technological innovation. More importantly it questions many of the explanatory models
of innovation. Neither the micro-social analysis determining precisely the different
alliances the innovator has to make, nor the macro analysis spotting the broader
evolutions of technology and demand are enough by themselves : they have to be led
concurrently.

RESUMEN

El videotex y el videodisco nacieron en los anos setenta y ochenta. Aun cuando se
previa un gran porvenir para el videodisco y cuando el videotex se criticaba sumamente,
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