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DONNEES ECONOMIQUES
ET SOCIALES

L’étude du marché des jeux vidéo
souffre d’'une absence relative de données
qui soient a la fois récentes, fiables et dis-
ponibles Par ailleurs, un certain nombre
de chiffres varie suivant les sources Les
informations cl-dessous (parts de marché,
ventes ) seront analysées aussi minutieu-

sement que possible, mais des impréci-
sions pourront demeurer

Un marché en pleine expansion

La croissance économique du secteur du
jeu vidéo est particulierement vive en
France depuis 1988 Le graphique suivant,
tiré du récent livre d’Alain et Frédéric Le
Diberder (1), permet de suivre F'évolution
de cette industrie sur 12 ans
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Cette courbe met en valeur les deux gé-
nérations de jeux vidéo La premiére fut
celle des micro-ordinateurs familiaux {Am-
strad, Atari) qui connurent un succés relatif
entre 1984 et 1986 La seconde celle des
consoles de jeux (Nintendo, Sega et/ou
leurs concurrents  Atari, SNK et NEC) qui
envahirent I"hexagone a partir de 1988 Le
chiffie d’affaires global du marché du jeu
vidéo a connu une augmentation de 240 %
au premier semestre 1992 (2) Cependant,
il semble qu’un net ralentissement marque
cette croissance pour I'année 1993

1) LE DIBERDER, p 71
(2) LSA n® 1335, 28 janvier 1993

Les jeux électroniques représentent, se-
lon la plupart des sources, entre 20 et 30%
du marché du jouet Leur chiffre d’affaires
serait donc (pour la France) de 4.5 mil-
liards de francs en 1992

Pour ce qui est du chiffre d’affaires des
principales entreprises, les dossiers écono-
miques, déposés au Greffe du Tribunal de
Commerce i Paris, permettent des recou-
pements Ainsi le chiffre d’affaires de
Sega France a-t-il augmenté de fagon
considérable depuis la fin de juillet 1989,
ou il 8’élevait a 55 millions de francs II



aurait atteint, selon Sega, 750 millions en
1991 et 1,5 milliard en 1992

Le cas de Nintendo est plus difficile &
cerner, car la société est intégrée a la firme
Bandai Les données fiables que nous pos-
sédons s’appliquent 4 cette derniere, mais
nous savons par ailleurs que Nintendo, en
Fiance, représente environ 80 % de I"acti-
vité de Bandal Le chiffre d’affaires de cette
firme était en 1990 de 993 millions de
francs et en 1991 4 plus de 2 milliards (ce
qui donnerait pour Nintendo environ
1,6 milliard en 1991) Les bénéfices passent
en un an de §7,9 millions de francs a
85,7 millions

Il semble donc qu’une accalmie soit sur-
venue aprés « ’explosion » du marché en
1988 Plusieurs hypoth&ses pourraient ex-
pliquer cet affaiblissement une saturation
du marché (telle est la these de Iarticle de
LSAY (3), I"augmentation du coiit des pro-
duits (en particulier avec le développement
du CD), une lassitude de Ia part des joueurs
(comme dans tout phénomeéne de mode)

Petit rappel d’une bréve histoire Nin-
tendo s’installe en France en 1988 Le
Club Nintendo, le service Minitel et la
ligne téléphonique d’aide aux joueurs sont
créés en 1989 En 1992, le club comprend
1,3 million de noms Le service téléma-
tique géré par 4 personnes représente envi-
ron 8 000 heures de connexion par mois 1
est phonémisé, pour en faciliter I'accés La
ligne téléphonique « SOS Nintendo » em-

ploie 40 personnes qui s occupent des
10 000 appels quotidiens (20-25 000 ap-
pels le mercredi et les jours de congé, avec
un record de 49 072 le 28 décembre 1992)
Par ailleurs, le « Nintendo Super Tout »
est lancé, un championnat de France qui
regroupait en 1992, selon la firme,
250 000 participants Enfin, la société pos-
séde sa revue officielle, Nintendo Player

Sega France est créée en juillet 199],
mais une équipe de la société était déja pré-
sente depuis 1988 L’effectif passe de
10 personnes en 1988 4 140 en 1992 Des
services identiques & ceux de Nintendo sont
créés  Minitel, ligne téléphonique, Club
Sega, train Sega (attaché 4 un concours au
niveau national}, magazine officiel Méga-
foice

Le matériel Les ventes de consoles
pout 'année 1992 s’éleveraient a 2,95 mil-
lions d’unités, ce qui porterait le parc total
24 6,5 ou 7 millions Dans la méme année,
10 4 15 millions de cartouches de jeux ont
été vendues

On considére par ailleurs que le nombre
de nouvelles cartouches est d’environ 450
pout 1992, toutes consoles confondues Le
nombre total de jeux commercialisés, au dé-
but de 1a méme année, pounait ainsi se dé-
composer 240 pour Nintendo, 320 pour
Sega, 220 pour les autres marques Ces
chiffres n'ont qu'une valeur indicative ils
ne prennent en compte que les cartouches
« officielles », auxquelles s’ajoutent un trés

Genres de jeux et genres de lecteurs (en %)
Arcade Sport Réflex Role Simulation

Consoles portables

Game Boy 63 14 18 0 0

Gamegear 75 13 13 0 0

Lynx 67 17 17 0 0
Consoles § bits

Nintendo 65 19 7 6 2

SegaM 8 67 22 4 6 1
Consoles 16 bits

Super Nint 56 22 0 11 11

Megadrive 59 20 5 9 7
Micro-ordinateur

Atari 8T 24 20 7 22 28

Amiga 22 15 4 33 25

PC 7 7 9 39 39

(3 Cf note 2



grand nombre de cartouches importées des
Etats-Unis et du Japon par des réseaux
paralléles

Ces jeux peuvent aussi &tre divisés en
genres, Pierre Bruno le montre dans le
tableau de la page précédente (4)

Ce tableau nous permet de relever les
différences flagrantes qui existent entre les
différents types de consoles, mais aussi et
surtout entre les consoles et les micro-ordi-
nateurs Les portables mettent clairement
I’accent sur Iaction (arcade) et sur les ré-
flexes Les consoles de salon privilégient
elles aussi ’action, mais de fagon moins
exclusive Ainsi, plus la machine est per-
fectionnée (nombre de « bits » élevé), plus
les genres « r6le » (aventure) et « simula-
tion » (wargames, aviens et voitures, jeux
de gestion) sont importants

Ces deux derniers genres, quasiment ab-
sents dans les consoles (de 0 4 20 %),
consiituent 1a majorité des lndothdques des
micros (50 4 80 %) Les spécificités des
unités de jeux soni ainsi mises en valeur
alors que les consoles reposent principale-
ment sur I"adresse du joveur (combat, ac-
tion, sport}, les micros privilégient la ré-
flexion intellectuelle (aventure, simulation)

Le marché des jeux vidéo étant trés ré-
cent en France (les premiéres consoles
« nouvelle génération » ont & peine 5 ans
d’dge), les prix évoluent trés rapidement
Pierre Bruno (5) note que le piix des
consoles a tendance a baisser depuis 2 ou
3 ans, alois que celui des cartouches aug-
mente de plus en plus Les variations sai-
sonniéies ont un 1éle trés important sur les
pratiques de vente la période de Nogl, par-
ticuliérement favorable aux jeux vidéo,
voit une hausse sensible des prix des
consoles De mai 1990 & juin 1993, les
consolas Lynx et Game Boy sont passées
tespectivement de 1 790 F 2 990 F et de
790 F 4 490 F Parallélement, e prix
moyen des jeux, pour ces méme consoles,
est passé de 195 F 34275 Fetde 185 F a
210 F L’écart entre les jeux les plus coll-
teux et les moins chers s’est aussi creusé
il ne dépassait pas 20 F en 1990, mais at-

(4) BRUNGO, p 90
(3)0p cit
16 LE DIBERDER, Op cit,.p 76

teignait 50 F 4 80 F en 1993, toujouts pour
les deux consoles piécédemment citées Le
phénoméne est similaire pour le micro-or-
dinateur Pierre Bruno montre que le pour-
centage de logiciels de jeux cofitant plus
de 350 F est beaucoup plus important en
1993 qu’en 1990

Les parts de marché

Nintendo et Séga, cela n’étonnera per-
sonne, se partagent plus de 95 % du mar-
ché Leurs modestes concurrents (Atari,
NEC, SNK principalement) ne représen-
tent que les 5 % restants

Les parts de marché des ventes de 1992
sont parmi les plus difficiles & cerner cha-
cun des deux grands essaie de tourner les
données a son avantage, et les informa-
tions sres ne sont pas faciles a repérer
C’est dans le magazine Points de vente
gue nous avons fiouvé les valeurs qui nous
semblent les plus fiables Elles pourraient
se décomposer ainsi 53 % des ventes de
hardware (machines) pour Nintendo, 44 %
pour Sega et 3 % pour les concurrents Ces
chiffres, encore une fois, concernent les
ventes de ’année En effet, si I'on étudie
la place de chaque constructeur par rapport
au total des consoles vendues sur ces
5 dernigres années, I"opposition Nin-
tendo/Sega est beaucoup plus déséquili-
brée 70 % des conscles seraient de
marque Nintendo, contre 30 % pour Sega
Les autres marques seraient peu représen-
tées (& peine plus de 1 %)

Il peut aussi &tre intéressant d’étudier
les rapports entre catégories de console
Toujours selon Points de vente, la propor-
tion des machines vendunes en 1992, en
fonction de leur type, serait la suivante
38,5 % seraient des 16-bits, 24,5 % des 8-
bits de salon et 37 % des portables Nous
pouvons constater que si les portables
continuent a avoir du succes (plus do tiers
des ventes), le 8-bits de salon souffre de ia
concarrence du 16-bits {arrivé en 1991)

Le nombre total d’unités de jeux pré-
sentes en 1992 se décomposerait ainsi (6)



~ 16-bits 700 000 Super Nintendo
850 000 Mégadrive de Sega
8-bits de salon 2 300 000 NES (Nin-
tendo Entertainment System)
700 000 Master System de
Sega
Portables 2 000 000 Game Boy de
Nintendo
300 000 Game Gear :
Les autres consoles ne représente- !
raient gue 100 000 machines :
Compatible PC 1 500 000
Macintosh 200 000

Le parc total s’éléve donc & preés de
7 millions de consoles et 1.7 million de
micro-ordinateurs Notons que 1’équipe-
ment concerne un matériel de plus en plus
perfectionné les consoles 16-bits, aprés
un an d’existence, représentent déja un
tiers du parc des consoles de salon (alors
que les machines 8-bits ont, elles, 5 ans
d’4ge) Tous les « spécialistes » (journaux
spécialisés et généralistes) prédisent la
mort & court terme du 8-bits, jugé « ar-
chaique » L’arrivée de consoles 32-bits,
64-bits et de la technologie CD ne powrra
qu’accentuer le phénomeéne

Les taux d’équipement

Les chiffres dont nouns disposons ne
sont que des estimations Le taux d’équi-
pement des foyers frangais en consoles de
jeux varie ainsi, pour les données les plus
récentes, entre 14 et 40 % selon les
sources L’étude INSEE de 1987-1988 (7)
donnait un taux de 6,9 % Pour 1992, le
chiffre le plus communément admis est de
25 % Ce taox représenteralt une moyenne
de 1,3 console par foyer D’aprés le ser-
vice marketing de Sega, 65 % des foyers
avec enfants seraient équipés en consoles
L’équipement en micro-ordinateurs s’éle-
vait, selon I’enquéte INSEE de 1988-1989
A 6,9 %, pour atteindre 14 % en 1992
{mais ces appareils ne sont pas équipés en
jeux) Globalement, selon Alain et Frédé-

(7Y ARNAL, DUMONTIER, JOUET
18)Op cit,p 75

(9 Op cit,p 81

(10) Télérama n° 2286, 3 novermnbre 1993

1ic Le Diberder (8), on peut considérer
qu'en 1993, 35 % des foyers possédent
une unité de jeu (conseole ou micro)

En ce qui concerne les logiciels de jeux
pour les consoles, les chiffres sont pen
fiables Selon ces mémes auteurs, 70 %
des foyers équipés possédent moins de
5 cartouches de jeux (9) Selon Sega, la
moyenne est évidemment supérieure
chaque joueur posséderait environ 7 jeux

Une enquéte de « Supergame News »,
reprise par A et F Le Diberder, estime
qu’'a la fin 1992, 50 % des garcons de
moins de 18 ans seraient équipés en jeux
vidéo, contre 3% % des filles du méme Age
et 20 % des adultes

Un récent sondage réalisé par Ipsos pour le
compte du magazine Télérama (10) (auprs
d’un échantillon représentatif de 1 000 per-
sonnes de plus de 15 ans, et de 400 enfants
dgés de 8 a 15 ans) nous permet d’obteni
quelques données trés intéressantes

8- 15 ans
15ans| et+
Possédent an moins une
console ou/et micro-
ordinateur avec jeux 7% | 37 %
Possédent au moins une
console (micro exclu) 0% | 29%
— alt moins une console
portable 4% | 17 %
— au moeins une console
qui se branche
surla TV 54 % 23 %
Possédent au moins un
micro-ordinateur
avec des jeux 27% | 17 %
Plusieurs réponses possibles

Les enfants de moins de 15 ans décla-
rent &tre équipés A une écrasante majorité
{plus des trois quarts), contre i peine plus
du tiers chez les plus de 15 ans Par contre,
il semble que les plus de 15 ans bénéfi-
cient plus souvent d’un double équi-
pement , Ie total des possesseurs de micro



et de console (46 %) dépassant nettement
le taux réel {37 %), ce qui prouve que bon
nombre d’entre eux possédent & la fois une
console et un micro-ordinateu:, alors que
les plus jeunes semblent plutdt disposer
d’un équipement ou de I"autre

Le sondage permet aussi de voir que les
possesseurs de jeux sont presque deux fois
plus nombreux que les non-possesseurs a
étre équipés en magnétoscope (80 % contre
45 %), plusieurs téléviseurs (54 % contre
33 %) ou caméscope (20 % contre 9 %) On
peut émettre I’hypothése qu’ils appartiennent
aux classes sociales moyennes et supé-
rieures Dans ’enquéte INSEE précédem-
ment citée (11), on apprend que les ménages
dont les revenus sont supérieurs a 15 000 F
sont trois fois plus nombreux que la
moyenne des foyers a étre équipés en jeux
vidéo (17-18 % contre 7 %) De plus, les
professions intermédiaires, ainsi que les
cadies et piofessions intellectuelles, se dis-
tinguent dans leur équipement (13 et 17 %
contre une moyenne de 7 %)

Le jeu et le joueur

L’enquéte réalisée pour Télérama (12}
donne une liste des activités préférées des
jeunes de & 4 15 ans, et de 1attention
qu’ils portent aux jeux

Quels sont, dans cette oL ) R
liste, les deux activités .-55\\ @‘9 Q&e‘
ou les loisirs < )

que tu préferes ?

Faire du sport % | 710% | 49%
Sortir avee

des copains 40% | 40% | 40%
Touer avec

des jeux vidéo B | 43% | 23%
Regarder

ja telévision 25% | 17%| 33%
Lire 19% | 14% | 23%
Dessiner 18% | 11% | 24 %
Total supérieur & 100 en 1aison des réponses
multiples

111) Op it
(12) Op cit
t113)0p it p 73

Les jeux vidéo occupent la troisidme
place des centres d’intérét des jeunes
{deux sexes confondus) Les gargons sont
netterment plus passionnés (43 %) que les
filles (23 %) Le jeu occupe la seconde
place chez les premiers, la demiére chez
les secondes

Quelles sont parmi les

raisons suivantes celle Ensemble
qui fait que vous aimez

les jeux vidéo ?

Parce que vous &tes

quelgu’un qui aime gagner 40 %
Parce que cela vous fait

réfléchir 27 %
Parce que vous pouvez

apprendie 3 jouer seul(e) 19 %
Parce que cela vous

raconte une histoire 10 %
Ne se prononce pas 4%

L’idée de gagner, de vaincre un adver-
saire symboligue, toujours dispenible, ar-
rive en premigre place Le jeu est donc
considéré comme un instrument de valori-
sation Le sondage ne distingue pas les
sexes s cette question, mais il y a fort &
parier que la volonté de gagner serait en-
core plus forte chez les garcons

Nous avons déja vu que selon cette en-
quéte, 77 % des 8-15 ans déclarent possé-
de1 une console ou un micro, contre seule-
ment 37 % chez les plus de 15 ans
Rappelons que, d’aprés I'enquéte de « Su-
peigames News », reprise par A et F Le
Diberder (13), 20 % seulement des adultes
de plus de 18 ans sont équipés en jeux vi-
déo Le jeu électronique s’adiesse a un pu-
blic essentiellement composé d’enfants ou
de pré-adolescents

Dans Uenquéte de Télérama, 41 % des
parents interrogés disent ne jamais jouer
aux jeux vidéo Lorsque !’on pose cette
question aux enfants, 13 % seulement dé-
clarent que leurs parents ne jouent jamais
Les consoles auraient-¢lles une mauvaise
réputation auprés des aduoltes, qui n’ose-



raient pas avouer qu’ils s’adonnent parfois
au jeu ?

Le temps moyen passé au jeu est, selon
la plupart des sources, d’une heure par jour
(3 heures pour les plus passionnés) Cette
durée est plus importante les mercredis,
week-ends, et pendant les périodes de va-
cances

Une étude duo CEC, menée par Gérard
Bonnafont et publiée dans Points de vente
( 14) ainsi que dans la plaquette publicitaire
de Nintendo, propose une classification
des joueurs

— Les « passionnés » (20-25 % des
joueurs) ont en général moins de 18 ans
ils possédent parfois plusieurs unités de
jeux {micro et console, 2 consoles ou plus)
et beaucoup de cartouches La compétition
les motive le plus souvent

— Les « intéressés » (20-30 %) sont plus
dgés que les précédents et utilisent assez
souvent un micro 1ls sont motivés par le
plaisir du jeu et I’envie de gagner

— Les « occasionnels » (30-35 %) ne
sont pas forcément équipés Ils cherchent
principalement i s’amuser, et préférent les
jeux faciles d’acces

— Les « réfractaires » (15-20 %) ont es-
sayé, mais ne sont pas arrivés a un résultat
satisfaisant, ou n’ont pas aimé

Pierre Bruno, dans son livre (15), ana-
lyse le comportemnent des joueurs selon
trois critéres plus sociologiques

— pratique riche/pratique pauvre déter-
minées par les capacités matérielles des
fovers (salaires, CSP)

— pratique cultivée/pratique vulgaire
« maitrise ou non des codes visuels et
écrits » (16) Lecture de la presse, hiérar-
chisation des jeux, sélection des achats,

— pratique ouverte/pratique fermée de-
gré de solitude du joueur Jeu a plusieurs,
échange de matériel et d’informations,
comparaison de scores,

Il pourrait &tre intéressant d’exploiter
ces pistes de recherche, pour voir gquels
types de pratiques sont majoritaires dans
les différentes catégories sociales Selon
Pierre Bruno, ceux qui ont une « pratique

(14) Op cit
(15) Op «cit
(16) BRUNO, op cit,p 110

riche » ont aussi le plus souvent une pra-
tique cultivée et ouverte Mais d apres
I’enquéte de Télérama, ce sont les jeunes
des milieux populaires qui appiécient le
plus I'usage collectif du jeu vidéo 32 %
des 8-15 ans, 24 % des 15 ans et plus
(contre 5-10 % et 30 % respectivement
dans les classes aisées) C’est probable-
ment le manque de moyens financiers des
parents qui oblige les enfants soit & échan-
ger leur matériel (consoles, logiciels, re-
vues), soit & développer une pratique col-
lective qui 1egioupe aussi des enfants
non-équipés

Les avis des possesseurs et non-posses-
seurs de jeux sur ceux-ci sont assez
contrastés ID’apres I'enquéte publide par
Télérama, 50 % des possesseurs pensent
que les jeux développent certaines facul-
tés, conire 32 % pour les non-possesseurs
Les deux sont d’accord pour juger que les
jeux peuvent avoir des conséquences psy-
chologiques graves (48 %) Enfin, les non-
possesseurs sont plus sensibles & I'isole-
ment du joueur {59 % contre 51 %), ainsi
qu'au danger de domination américaine et
japonaise (40 % contre 34 %) marques
nipponnes, titres en angiais, place des fa-
bricants européens négligeable (ils repré-
sentent moins de 10 % des ventes de car-
touches dans le monde)

Au début de I'année 1593 a débuté ce
que P'on pourrait appeler « 1’affaire des
crises d'épilepsie » Les jeux vidéo ont été
accusés de provoquer ’apparition de cette
maladie chez certains joueurs Cependant,
apres une enquéte effectuée par la CSC
(Commission pour la Sécurité des
Consommateurs), il s’avere que les jeux ne
peuvent que favoriser I apparition d'une
crise chez les sujets photosensibles (sen-
sibles aux variations brusques d’intensité
lumineuse), mais ne peuvent en aucun cas
entrainer une crise chez des enfants qui ne
sont pas épileptiques

Ce débat a eu pour effet la parution, au
Journal officiel du 3 aclt 1993, d'un arrété
obligeant les fabricants de jeux i joindre
une notice dans leur boite, explicitant les



risques encourus par les sujets photosen-
sibles et décrivant les principaux symp-
tdmes d’une crise d’épilepsie

ETUDE DE CONTENU
DES MAGAZINES SPECIALISES

La presse des jeux électroniques (sur
consoles et micro-ordinateurs) est actuelle-
ment en pleine expansion On compte 8 re-
vues pour les conscles et plus d’une di-
zaine pour les micro-ordinateurs (dont
3 essentiellement consactées au jeux) De
nouveaux projets sont & I'étude pour les
mois a venir (17) Le développement de

cette presse spécialisée est particuligre-
ment récent  les revues de jeux vidéo da-
tent du début des années 90 (ainsi que le
développement du marché des consoles de
jeux en France) Les premieres revues de
jeux sur micro-ordinateurs remontent au
début des années 80

Une rapide comparaison entre les deux
presses de jeux permet de relever un net
avaniage, en termes de ventes, au profit
des revues de consecles Alors que les ma-
gazines « micio » plafonnent a 60 000-
75 000 exemplaires vendus, ceux des
consoles, pourtant plus récents, atteignent
pour la plupart 70-100 000 exemplaires
(voir tableau ci-dessous) {18)

La presse des jeux en chiffres
Ventes Prix . Coeurde
mensuelles D:}t?_de P%gl' cible Type Groupe
en exemplaires MO frapeg) MO 50
Tite OJD (*)
Player one 74210 Sept 80 28 170 12-17  Généraliste consoles ~ Médiasystéme
Edition (MSE)
Tilt 74154 1982 32 1504220 11-14  Généraliste micro EM IMage
Taystick 71422 Déc 89 25 2204300 13 Généraliste micro Sipress
Genération 4 39792 Sept 87 30 180 14-20  Micro compatible PC Pressimage
Amigaet st

Autres titres {*%)
Megaforce 100000 Juin9l 30 118 10-14 Sega officiel Megapress
Nintendo Player 84370 Nov 91 30 148 9-14 Nintendo MSE
Consoles + 75000 Mai92 29 160 13-17  Généralisie consoles EM IMage
Superpower 70275000 Juil 92 30 160 10-13  Ninzendo non officiel ~ Sumo éditions
Joypad 65000  Sept 91 30 1644196 14  Généraliste consoles Sipress
Banzzai 33000 1992 10 32343  12-16 Nintendo non officiel Pressimage
Supersonic 55000 1992 10 32348 1216  Seganon officiel Pressimage
PCReview 30245000 Sept 92 33 100 33 PC EM IMage
PC Player 25000%%  Sept 92 30 100 18-35  PC et compatible MSE
% Sowrce  OJD 91 Diffusion pavée France (**) Source éditeny

Selon Pierte Bruno, ces journaux spé-
cialisés (et 1a presse magazine de facon gé-
nérale) sont devenus « indispensables & la
survie des groupes de presse depuis la
crise des quotidiens généralistes concur-
rencés par les médias audiovisuels » (19)
Hachette, premier groupe de presse maga-
zine francais, a ainst récemment pris le

contréle des ievues Jovpad (consoles) et
Jovstick (micro)

Il nous a donc semblé intéressant, au vu
de ces informations, de mener une courte
étude sur le contenu des magazines de
jeux Notre analyse ne portera que sur les
revues consacrées aux consoles lenr im-
portance économique (voir tableau ci-des-

(17) Marie-Agnés COMBESQUE, in Strarégies n® 825, mars 1993

(18} Ibid
9 Op cit p 132



sus) prouve que cette presse spécialisée a
un impact trés important sur les jeunes lec-
teurs/joueurs L’enquéte sera développée
autour de trois axes principaux

— Un rapport direct et intense avec le
lecteur (contenu, rapport au joueur)

— Le développement d’une société pa-
ralléle

—Le culte du jeu

Un rapport direct
et intense avec le lecteur

Tous les magazines de jeux vidéo (20)
privilégient de facon trés marquée le visuel
par rapport au contenu de fond Leur pre-
miére intention est d’accrocher I'ceil du
lecteur Les pages de ces revues sont sou-
vent dominées par des couleurs vives et
contrastées, voire criardes, qui jouent sur
des effets de relief rouge vif sur fond
noir, jaune et vert, lettres de toutes les cou-
leurs , slogans publicitaires, peints d’ex-
clamation, jargon « branché » (Exclusif !
D’enfer ! NEW 1) écrits au milien d’une
étoile de couleur vive Le rouge est trés
présent dans les pages des magazines On
retrouve souvent ces caractéristiques dans
la presse populaire i grand tirage

La presse devient ainsi le prolongement
de I'univers des jeux vidéo, un univers
géométriquement quadrillé en « niveaux »
ou en « tableaux », rapide et violent, aux
teintes agressives, aux formes simples et
simplistes ciel bleu, nuages blancs et
ronds, arbres-palmiers marrons et verts,
feu rouge et jaune

Les publications privilégient aussi sou-
vent les photos chocs Les rédacteurs sem-
blent se faire un devoir de présenter au lec-
teur les images les plus violentes des jeux
chroniqués (particuligrement pour les
« Beat them up ») Les photos montrent
ainsi des coups, des explosions (ennemis
tués, vaisseaux désintégrés), du feu
(armes, attaques par boules de feu) Par-
fois, un dessin « saignant » accompagne la

critique d’un jeu particuligrement violent
la fiche-test de « Mortal Kombat » (un
« Beat them up ») de Banzzai n°15 (sep-
tembie 1993) est llustrée par 'image d'un
personnage du jeu arrachant la téte de son
ennemi L’article lui-mé&me est ponctué de
giosses taches rouge sang  Bien entendu,
cette violence dans les magazines n’est
que le reflet de celle présente dans les
jeux

Le texte est lui aussi présenté de fagon 4
faciliter la lecture, & la rendre plus rapide
L’ensemble des revues privilégie de petits
textes encadrés, bien détachds et mis en
valeur (couleurs différentes), plutdt que de
présenter de longs textes sur plusieurs co-
lonnes La mise en page donne I'impres-
sion d’un contenu morcelé, découpé en
éléments plus ou moins cohérents et indé-
pendants Les changements de maquette
sont assez fréquents, certains magazines
pouvant en présenter tiois différentes sur
une vingtaine de numéros (Joypad) Le
texte est simplifié dans sa présentation,
mais aussi dans son contenu Le discours
se veut simple, familier et ne cheiche pas a
soulever des problémes de fond Prenons
comme exemple un « dossier » de 4 pages
parlant de la récente loi sur les jeux vidéo,
et dont Ja teneur pourrait se résumer ainsi
« c’est une loi trés con » (phrase extraite
du tente) (21}

En simplifiant le contenu et la lecture,
le rédacteur tente de créer chez le lecteur
un sentiment de complicité, de proximité
Le discours des articles se veut « jeune »,
« branché » Le lecteur est souvent directe-
ment interpellé, parfois méme tutoyé
« Mortal Kombat Prépare-toi | »,
« 3 Méga-iaisons de t"abonner », « Vous
me croyez 7 » (22) Le journaliste utilise
un langage familier, parfois méme popu-
laire, constitué en général d’onomatopées
ou d’expressions du langage parlé
« hop », « houla ! », « oups », « ¢a C’est
super cool ! », « yeah ! », « impatients, les
mecs 7 », « baston », « un jeu destroy »

(201 La plupart des points développés dans cette étude 1 particuliérement dans le premier chapitre) sont aussi ap-
plicables aux revues micro, quoique sousent de fagon moins nette

121) Jovpad n° 23 septembre 1993

(22) On retrouve cette tendance dans le fameux slogan « Sega, ¢’est plus fort que toi » et, de fagon générale dans

beaucoup de publicités récentes



Cela est aussi bien valable pour des cri-
tiques de jeux que pour des dossiers aux
prétentions sérieuses

On notera au passage I’importance des
mois anglais, & consonance « jeune »
(news, preview, scoop, must, hit), que
I’on retrouve jusque dans les noms des re-
vues Joypad, Super Power, Player One,
Nintendo Plaver Les superlatifs « bran-
chés » et les mots valorisants ont aussi
une place importante dans ces noms  Mé-
gaforce, Super Power, Supersonic,
Consoles plus Les jeux gux-mémes es-
salent parfois de suivre les modes, d’€tre
« dapns ’air du temps » A titre d’illustra-
tion, en septembre 1993, la plupart des
magazines se font I’écho d’un jeu récent,
« Ecco the dolphin », « le premier jeu
écolo » (23)

Deux publications poussent encore plus
loin leur pelitique d’interpellation du lec-
teutfjoueur Tout comme les deux grands
constiucteuts (Nintendo et Sega), ils es-
saient de valoriser le lecteur en glorifiant
ses capacités de joueur Cette coincidence
n’est d’ailleurs pas un hasard ces deux
revues sont Mégaforce et Nintendo
Player, les magazines « officiels » des
deux constructeurs Ces journaux véhicu-
lent les stratégies de séduction mises en
ceuvie par les géants du jeu vidéo Un nu-
méro récent de Mégaforce nous présente
un concours organisé en Belgique en ces
termes « SI tu ne fals pas paitie des
meilleurs, oublie tout de suite  1’occasion
unique de prouver que tu es un joueur
d’élite » (24) Le jeu devient un moyen de
se fanre valoir, de prouver sa supériorité
sut les auttes De méme, 1’adhésion au
Club Sega est présentée dans les publici-
tés comme un titre de gloire, et n’est ré-
servée qu’aux meilleurs (25) « Mérites-
tu vraiment d'entrer dans le Club
Sega ? », « Entrer dans mon club est un
honneur » Ces deux revues spécialisées
présentent aussi une rubrique consacrée
aux meilleurs scores de leurs
lecteurs/joueurs Les champions voient

(23) Plaver One n® 34, sept 1993
124) Mégaforce n° 20, sept 93 p 31
(25)BRUNO p 133

leur nom et leut score publiés Consécra-
tion ultime, la revue Mégaforce publie
aussi la photo de ces champions, accom-
pagnée de quelques lignes de félicitations

Une société paralléle

La presse des jeux vidéo est aussi un
lieu d’échange du matériel et, de fagon in-
dissociable dans une presse dont 1’écono-
mie libérale est le credo implicite, de cir-
culation de ’information Tous deux
contribuent & cimenter le petit monde des
joueurs

On a top tendance & sous-estimer 1’im-
portance du marché de I’occasion La
quasi-totalité des boutiques spécialisées
dans les jeux vidéo proposent des consoles
et des cartouches de jeux d’occasion (dont
le nombre dépasse paifois celui des pro-
duits neufs) Les publicités que ces maga-
sins font passer dans les revues mettent
ainsi Iaccent sur ’occasion Ces annonces
participent & la hiérarchisation sociale des
joueurs Tout le monde peut jouer, mais
avec un matériel plus ou moins récent et
de plus ou moins bonne qualité Les petites
annonces sont présentes dans toutes les re-
vues et occupent entre 2 et 6 pages, ce qui
représente plusieurs centaines d’annonces
(jusqu’a 400) Un servew Minitel du ma-
gazine permet parfois aussi de passer ou
de lire des propositions d’achat, de vente
ou d’échange de jeux (et de consoles)

Les revues sont aussi un lien d’échange
d’informations, de « tucs » pour réussir a
surmonter des difficultés ou & angmenter
la complexité du jeu Chaque revue a sa
rubrique consacrée & ces astuces (« tips »,
« pokes », « bidouilles »), mais son
contenu et son importance peuvent varier
En général, les revies généralistes n’ac-
cordent que 5-6 pages aux « trucs », alors
que les revues spécialisées peuvent leur
consacrer plusicurs dizaines de pages
{entre 50 et 70 pages dans Nintendo
Player, ce qui représente 35 & 45% de la
revue) Les astuces sont de trois sortes  les



« trucs » simples qui permettent de vaincre
un adversaire, de récolter des boni, de pé-
nétrer dans une piéce secréte , les codes
nécessaires pour certains jeux ou acces-
soires (Game Génle, Action Pro Replay) ,
les plans qui retracent le parcours du jeu,
en indiquant les emplacements des boni,
monstres et salles secrétes Ces deux der-
niéres catégories se trouvent le plus sou-
vent dans les revues spécialisées Certains
de ces « trucs » sont donnés par des lec-
teurs a d’autres lecteurs qui avaient exposé
leurs problémes dans le magazine

Les astuces sont montrées comune un
« plus » réservé aux gens « dans le coup »
(une rubrique de trucs de Nintendo Player
s'mtitule « Confidential Nintendo »), qui
ont le sentiment de faire partie des « ga-
gnants » (au sens propie du terme  ces as-
tuces doivent leur permettre de réussir &
surmonter les épreuves du jeu) Le « truc »
devient la marque de distinction il vy a
ceux qui savent et ceux qui ne savent pas
{ou du moins, pas encore)

Ce systeme d’aide de jeu n’est cepen-
dant pas limité aux revues Nintendo et
Sega ont chacun une ligne téléphonique et
un service Minitel qui permettent aux
joueurs de trouver 'astuce qui leur
manque Des livres-compilations d’astuces
sont aussi en vente dans les boutiques spé-
cialisées ou dans les grandes surfaces, re-
groupant les principaux jeux des consoles
Sega et Nintendo (une console par livre),
ou consacrés 4 des jeux particuliers (« So-
nic 1 et 2 », « Street Fighter 2 » ) Média-
system Edition, propriétaire de deux
revues de jeux vidéo (Player One et Nin-
tendo Player) vient ainsi de publier une di-
zaine de livres d’astuces

L’importance des « trucs » dans les ma-
gazines a fortement diminué Par exemple,
la part de surface consacrée aux astuces
dans la revue Joypad est passée de 15-
20 % (fin 1991) 2 4-5 % (1993) Le phéno-
méne est similaire pour les magazines spé-
cialisés de 12 4 5 % dans Banzzai et
Supersonic en un an, de 50-60 % (fin
1991} a 10-15 % (1993) dans Mégaforce
Cette évolution semble s’accompagner

(26) Op cit,p 88

d’un autre phénomene la multiplication
du nombre de jeux, et la publicité qui les
entoure

Le culte du jeu

La surface consacrée aux jeux (publici-
tés, preview, fiches-test) s’est nettement
accrue Le nombre de nouveaux jeux dis-
ponibles chaque mois a en effet fortement
augmenté A la fin 1991, la revue Joypad
testait en moyenne 30 & 40 jeux par nu-
méro, alors que leur nombre avoisine les
70 a Vautomne 1993 C’est donc en toute
logique que le nombre de pages consacrées
4ux nouveaux jeux augmente aussi Si
cette évolution n’est que limitée pour cer-
tains titres (Joypad, Nintendo Plaver), elle
est trés importante pour d’autres La sur-
face consacrée aux jeux, dans Mégaforce,
passe de 20-25 % {début 1992) a 60-70 %
un an plus tard Méme phénomé&ne pout
Super Power, 0u la proportion passe de
40-50 % (mi-1992) & 75-85 % fin 1993

La presse consacrée aux jeux vidéo est
de plus en plus un véritable organe publi-
citaire pour les nombreux jeux qui arrivent
chaque mois sur le maiché L’écrasante
domination des deux géants, Nintendo et
Sega, se retrouve ainsi dans les magazines
généralistes (seuls & parler de toutes les
margques, par définition) A la fin de 1’an-
née 1991, les marques « challenger »
(NEC, Néo-Géo, Atari) ne représentaient
qu’un cinquiéme de la surface d’une re-
vue Mais au cours des mois, cette part
s’est encore amoindrie, pour ne plus repré-
senter que 5 & 10 % de la surface Le rap-
port Nintendo — Sega est actuellement re-
lativement équilibré Selon les revues,
I’avantage peut revenir & I"un ou 1’antre
Pierre Bruno note par exemple que la 1e-
vue Consoles + accorde une plus grande
place & Sega (quoique cela nous semble
moins €vident pour 1993), alois que
Player One favorise nettement Nintendo
(26) Ce dernier point s’explique aisément
quand on sait que Médiasystem Edition,
propriétaire de Plaver One, posséde aussi
Nintendo Plaver, revue « officielle » de



Nintendo On ne sera donc pas étonné de
constater que les notes décernées aux jeux
Nintendo, dans Plaver One, sont souvent
meilleures que celles des jeux Sega Le
probléme est nettement plus complexe
dans le cas de la revue Jovpad qui accorde
une plus grande place & Nintendo mais
donne de meilleures notes aux jeux Sega

Les revues de jeux, quelle que soit leur
préférence, adoptent une présentation net-
tement plus orientée vers la publicité que
vers la critique Les annonces publicitaires
(pour des boutiques, des consoles, des
jeux) y occupent une place importante  de
15 & 35 % de la surface de la revue Mais
les critiques de jeux (en preview ou én
« test ») sont elles~-mémes publicitaires
Les superlatifs y abondent « génial »,
« fabuleux », « excellentissime » Les jeux
semblent tous plus exceptionnels les uns
que les autres « une véritable superpro-
duction », « [a super méga version ». « le
jen d’action de 'année »

Les journalistes, dans leurs articles, se
font un devoir de présenter au lecteur les
dernigres nouveautés (consoles, jeux et ac-
cessoires), et de lui montrer & quel point
elles sont essentielles Il semble impen-
sable de jouer avec une console poitable
sans loupe, boftier de protection, lampe,
adaptateur secteur, etc Le marché francais
approche de la saturation le nombre de
jeux sortis par mois augmente de plus en
plus, et le joueur se voit proposer un
nombre grandissant d’autres possibilités
(accessoires, produits dérivés, jeux japo-
nais et américains qui peuvent étre adaptés
sur consoles frangaises)

Les performances technigues des nou-
veaux jeux sont magnifiées scrollings dif-
férentiels, animation 3D isométrique, digi-
talisation des personnages, En septembre
1993, la plupart des revues centrent leurs
€loges de « Mortal Kombat » sur le fait
que sa fabrication a nécessité un an et sept
mois de travail, et que les personnages ont
été créés a partir d’acteurs réels (par digi-
talisation)

L’évaluation des nouveautés (notes dé-
cernées en pourcentages) donne elle aussi
dans le discours publicitaire Les fiches de
tests, présentes dans tous les magazines, a
Pexception de Nintendo Plaver fondent es-
sentiellement leur évaluation sur les per-
formances techniques graphismes, ani-
mation, son, maniabilité Sont aussi pris en
compte, dans certaines revues, la difficulté
du jeu et la durée de vie du personnage
Les tests se limitent souvent & une simple
description du fonctionnement du jeu, et
au plaisir que ’on peut lui trouver Parfois,
les qualités et défauts principaux du jeu
sont énumérés (les premieres étant tou-
jours en plus grand nombre) Les critéres
d’évaluation ne prennent jamais en compte
les qualités du scénario, I’originalité du
jeu, le degré d’interaction, la liberté de
manceuvre, la réflexion

Ce systéme de notation repose-t-il sur
une base objective ? On est en droit de se
poser la question, au vu de quelgues
chiffres Dans les magazines généralistes,
une grande majorité des notes (60 a 80 %)
dépassent 75 sur 100 De 10 a 20 % seule-
ment sont inférieures & 60 Le phénoméne
est encore plus accentué pour les revues
spécialisées Dans Super Power, les pour-
centages sont respectivement de 70 4 80 %
et de 5 4 10 % Dans Supersonic et Méga-
force, 80 &2 100 % contre moins de 7 %
(27}

Les notes atiribuées 4 un mé&me jeu sont
sensiblement équivalentes dans toutes les
revues Les jeux bénéficiant d’une grosse
publicité font 'unanimité des critiques
(28) Ainsi, « Mortal Kombat » est noté
de 88 4 96 sur la Super Nintendo et de 90 a
94 sur Mégadrive , « Super Mario collec-
tion » est noté de 94 & 97 et « Street Figh-
ter 2 » de 94 a4 96 Ce sont bien sir les re-
vues spécialisées qui donnent souvent les
meilleures notes Quelques jeux, & vrai
dire, ne bénéficient par de cette belle una-
nimité, et I’on trouve méme des écarts fla-
grants de 35 4 91 pour « Bill Walsh Col-
lege Football » , de 20 & 89 pour « Double

(27) Record absolu pour Supersonic et Banzzat de septembre 1993, ol 100 % des notes sont supérieures & 80 Il

est vrai que | échantillon ici est faible : 10 4 20 jeux

{28) Les préférences des revues généralistes pour certaines marques {en surface rédactionnelie) ne semblent pas

s appliquer aussi nettement au niveau des notes



Dragon » Qu’'elles s’expliquent par la
subjectivité des journalistes ou par des di-
vergences d’intérét, ces exceptions restent
rares

On peut évidemment trouver contradic-
toire que cetle presse, qui se présente en
principe comme un guide critique et objec-
tif, délivre en fait plus de publicités que
d’informations 1I est arrivé, par exemple,
gqu’un jeu, « Epic », encensé par les revues
lors de sa sortie, §’avere ensuite trés sures-

ARNAL N, DUMONTIER F et
JOUET J, « Equipements et pratiques de
communications », Enquéte « Loisirs »
mai 1987 — may 1988 INSEE Résuliats,
Consommation — Mode de vie n® 23-24
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