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le mandat de Téléfilm canada, « favoriser et 
promouvoir le développement de l’industrie 
audiovisuelle au canada », demeure tout 
aussi pertinent aujourd’hui qu’au moment 
de sa mise en œuvre. en fait, Téléfilm doit 
maintenant jouer un rôle encore plus crucial :  
celui de soutenir cette industrie dont les 
modèles de gestion traditionnels sont en 
train de changer pour inclure les plateformes 
numériques qui offrent aux consommateurs 
une liberté de choix beaucoup plus grande. 

depuis 1967, Téléfilm a aidé l’industrie à déve
lopper sa capacité d’atteindre l’excellence 
dans le secteur de la production en lui offrant 
notamment une aide financière pour la réali
sation des projets ainsi que des programmes 
de formation. nous avons contribué à créer  
une industrie audiovisuelle canadienne qui est 
aujourd’hui reconnue mondialement non seu 
lement pour la qualité de ses productions, mais 
également pour ses talents exceptionnels.

d’immenses progrès ont été réalisés vers 
l’ac complissement de la mission que s’est 
don née Téléfilm il y a longtemps d’accroître 
la capacité de production de l’industrie. le 
temps est maintenant venu de s’attaquer au 
prochain grand défi que pose l’évolution de 
l’industrie. nous devons focaliser nos efforts 
afin de stimuler la demande des auditoires 
dans un environnement où la concurrence 
pour le temps, l’intérêt et l’argent du con
sommateur est de plus en plus forte.

Depuis quarante ans, les politiques du gou-
vernement ont aidé l’industrie audio visuelle 
à progresser de façon constante :

■ Années 1960-1980 : pose des fondations 
d’une industrie du film indépendante

■ Années 1980-1990 : renforcement de la 
capacité de production à la télévision et  
au cinéma

■ Années 1990 : naissance d’Internet et 
des médias numériques ; diversification, 
expansion et réinvention de l’industrie  
audiovisuelle dans son ensemble

■ Années 2000 : émergence de l’ère multi-
plateforme ; l’augmentation des auditoires 
devient une priorité

■ Années 2010 : accroître l’accès au contenu 
canadien et stimuler la demande

VALORISER LA RéuSSItE cuLtuRELLE
LA VISIOn dE téLéfILm cAnAdA
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si l’augmentation des auditoires a fait par
tie des objectifs stratégiques de Téléfilm, 
le présent plan d’entreprise doit en faire sa 
grande priorité. Téléfilm et l’industrie s’en
tendent sur ce point. selon certaines statis
tiques, de 2001 à 2009 (soit les neuf pre
mières années d’existence du fonds du long 
métrage du canada), les superproductions de 
Hollywood ont dominé les recettesguichet au 
canada dans une proportion de 89 %. 

après les efforts et l’argent consacrés au 
développement des talents et à la production 
d’un contenu de calibre mondial, l’industrie 
audiovisuelle canadienne doit ajuster le tir 
pour entreprendre la prochaine étape im
portante de son développement. l’industrie 
doit équilibrer la prépondérance historique 
donnée à la production en adoptant une ap
proche tout aussi rigoureuse pour assurer 
que ses productions stimulent la demande 
des auditoires. 

il incombe à Téléfilm de veiller à ce que  
les œuvres qu’elle finance soient assorties  
de toutes les conditions gagnantes – cultu
relles, industrielles et commerciales. Téléfilm  
entend consacrer une partie importante de 
ses efforts à la promotion du talent et des 
produits canadiens en mettant à contribution 
divers évènements et canaux de distribution,  
et s’assurer que toutes les plateformes  
donnent accès à du contenu canadien.

SOURCE : fÉDÉRATION DES ASSOCIATIONS DE PROPRIÉTAIRES DE CINÉmAS DU CANADA (mPTAC)
LES ChIffRES ONT ÉTÉ ARRONDIS ET NE CORRESPONDENT PAS ExACTEmENT AUx TOTAUx.

SIR ALAn PARkER, réalisaTeur, producTeur, scénarisTe 
eT acTeur briTannique, BrItAIn: the BIg PIcture (2000). dvd 
produiT par le minisTère briTannique du commerce eT de 
l’indusTrie eT le minisTère briTannique de la culTure, 
des médias eT des sporTs. 

mEttRE LE cAP SuR LA StImuLAtIOn dE LA dEmAndE 

recettes-guichet canadiennes 
de 2001 à 2009

 films canadiens 3,5 %

 films étrangers 7,6 %

 films américains 89,0 %

nombre de films présentés en salles 
au canada entre 2001 et 2009

 films canadiens (764 films) 18,6 %

 films étrangers (1441 films) 35,1 %

 films américains (1901 films) 46,3 %

Personne au monde

ne réussira
jamais à Prendre
la Place de Hollywood. 
nous Pouvons Par contre offrir  
d’autres oPtions.  

un canadien sur deux  
juge important que  
les films canadiens  
soient accessibles dans 
les salles de cinéma  
du pays.

un canadien sur trois 
estime que nos films  
sont d’aussi bonne  
qualité que les films 
produits à l’étranger. 

SOURCE : RESEARCh NOw, AOûT 2010
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Téléfi lm canada est fondamentalement un 
orga nisme culturel. mais notre obligation sur 
le plan culturel est intimement liée au mandat 
que nous avons de contribuer à la croissance 
d’une industrie audiovisuelle nationale forte. 
en accordant une plus grande priorité au 
contenu qui répond à une demande, Téléfi lm 
exigera une plus grande assurance de succès 
dans trois secteurs fondamentaux : culturel, 
industriel et commercial.

dE LEVIER fInAncIER À LEVIER du SuccèS

culturel

coMMercIAl InDuStrIel

cadre de mesure du succès
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dans ce contexte, en faisant de la stimulation 
de la demande une de ses grandes priorités, 
Téléfilm devra établir une mesure du suc
cès plus large – une mesure qui englobera 
à la fois la valeur commerciale, culturelle et  
industrielle d’un projet. Téléfilm poursuivra  
donc ses discussions avec l’industrie et  
patrimoine canadien afin de créer un nou veau 
cadre pour mesurer l’importante contribution 
de l’industrie.

1.  PETER S. GRANT ET mIChEL hOULE, SOUTIEN DES LONGS mÉTRAGES CANADIENS PAR LES RADIODIffUSEURS. 
AUGmENTER LES AUDITOIRES GRâCE AUx PLATEfORmES TÉLÉVISUELLES (2009).

au cours des dix dernières années, nous avons 
appris par expérience que les chiffres rela
tifs aux recettesgui chet ne brossent pas un  
tableau complet de la situation. si les recettes
gui chet demeurent une importante mesure 
du succès, elles doivent être examinées con 
jointement avec d’autres facteurs. par exemple, 
le succès global doit tenir compte des autres 
formes de visionnement, comme le dvd et  
la vidéo sur demande, et prendre en consi
dé ration des facteurs comme le succès cri
tique, la reconnaissance dans des festivals 
natio naux et internationaux et la contribution 
à l’économie du canada.

en fait, ce problème se pose partout dans le 
monde. dans l’industrie cinématographique 
américaine, 90 % des films produits ne 
seraient pas considérés comme des succès si 
l’on se basait uniquement sur leurs recettes
guichet. en europe, non seulement estil rare 
qu’un film fasse suffisamment de recettes 
pour couvrir les coûts de son lancement, mais 
cette somme ne permet même pas de com
mencer à amortir les coûts de production 1. 

unE mESuRE du SuccèS PLuS LARgE 

  cinéma en salle – marché national 16,8 %

  autres plateformes – marché national 
(ventes et locations de dvd, télévision  
payante, vidéo sur demande, etc.) 7,6 %

  marchés étrangers – toutes plateformes 75,6 %
 

  cinéma en salle – marché national 40,7 %

  autres plateformes – marché national 
(ventes et locations de dvd, télévision  
payante, vidéo sur demande, etc.) 21,4 %

  marchés étrangers – toutes plateformes 37,9 %
 

Ventes brutes – marché de langue anglaise

Ventes brutes – marché de langue française

SOURCE : TÉLÉfILm CANADA, ExERCICE fINANCIER 2010
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en 20092010, au début du processus de pla
nification stratégique de Téléfilm, le conseil 
d’ad ministration a confié à la directrice géné 
rale nouvellement nommée et à la direction, le  
mandat d’entreprendre une analyse détaillée  
de la situation de l’industrie. cette analyse  
com portait une étude des tendances et des  
enjeux, de nouvelles recherches ainsi qu’un  
important processus de consultation mené  
auprès de tous les intervenants, soit les 
membres de l’industrie, les représentants  
du gouvernement et les employés de Téléfilm.

dans le cadre de ce processus, Téléfilm a 
appris beaucoup de choses qui l’ont aidée 
à façonner sa vision de l’avenir. peutêtre 
plus important encore, ces consultations ont 
également démontré que Téléfilm et les inter
venants s’entendent sur ce qui est nécessaire 
pour assurer la viabilité à long terme de l’in
dustrie audiovisuelle canadienne. cela est 
de bon augure pour la collaboration qui sera 
essentielle à la planification et à la mise en 
œuvre des mesures concrètes menant à la 
réalisation de la nouvelle vision institutionnelle 
de Téléfilm.

de façon plus précise, l’industrie nous 
demande de : 

■ jouer un rôle actif dans la stimulation de la 
demande pour ses productions ;

■ fournir de l’information commerciale et 
proposer des idées innovatrices pour 
percer les marchés ;

■ contribuer au financement des projets
non seulement par l’entremise de pro 
grammes traditionnels, mais égale ment 
en trouvant et en dévelop pant de nouvelles 
sources de financement ;

■ être un chef de file solide au sein de 
l’industrie.

LE POInt dE VuE dE L’InduStRIE
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SuRVOL dE L’InduStRIE

■ l’industrie du cinéma et de la télévision 
emploie maintenant directement plus de 
117 000 personnes à temps plein (c.àd.  
des emplois équivalents à temps plein 
[eTp]) au canada, incluant 46 100 postes 
eTp en production cinématographique et 
télévisuelle, et 71 100 postes eTp dérivés 
dans d’autres industries 2. 

■ le pib directement attribuable à la pro
duction cinématographique et télévisuelle 
au canada se chiffrait à 2,8 milliards de  
dollars en 20092010. à cet apport direct 
s’ajoute une contribution secondaire esti
mée à 4 milliards de dollars. au total, la 
production cinématographique et télé vi
suelle au canada a ajouté un peu plus de 
6,8 milliards de dollars en pib à l’économie 
canadienne en 20092010 3. 

■ si la capacité de production est maintenant 
bien établie au canada, l’industrie détient 
tou jours une part modeste du marché 
natio nal, celleci ayant été de 3,2 % en 
2010 4.

■ les habitudes de consommation relatives 
au contenu multiécrans amorcent un 
virage vers les plateformes numériques 
interactives :

 >  au canada, le taux réel de pénétration 
des services à large bande dans les  
foyers se situe à près de 70 % 5.

 >  selon ipsos reid, le nombre d’heures 
hebdomadaires à naviguer en ligne 
(18,1) a dépassé le nombre d’heures 
passées à regarder la télévision (16,9). 
les jeunes adultes (1834) passent  
20 heures par semaine en ligne, com
parativement à 18 heures pour les gens 
âgés de plus de 35 ans. « les données 
indiquent que non seulement des per
sonnes de tout âge passent de plus 
en plus de temps en ligne, mais elles 
témoignent également d’un change
ment dans la façon dont les inter
nautes canadiens consomment les 
médias et occupent leurs temps libres. 
aujourd’hui, les internautes canadiens 
ont accès à une multitude d’options de 

divertissement sans avoir à quitter le 
confort de leur foyer. si une partie du 
contenu de divertissement est passée 
de la télévision à l’environnement en 
ligne, internet offre également du nou
veau contenu aux canadiens 6. »

 >  en pourcentage, le canada est le pays 
au monde où l’on regarde le plus de  
vidéos en ligne 7.

■ en amérique du nord, 20 % de tout le trafic 
en aval sur internet en période de pointe 
provient de netflix. netflix a été lancé en 
septembre 2010 au canada 8.

■ bien que les joueurs non traditionnels 
aient de plus en plus de poids, les anciens 
modèles de gestion pour le long métrage  
et la télévision continuent de prédominer.

■ les fonds publics jouent encore un rôle 
capital dans le financement du dévelop
pement du contenu canadien, et des 
programmes novateurs sont nécessaires 
pour attirer des fonds du secteur privé.

2.  RAPPORT ÉCONOmIqUE SUR L’INDUSTRIE DE LA PRODUCTION DE CONTENU SUR ÉCRAN AU 
CANADA, PRODUIT PAR LA CANADIAN mEDIA PRODUCTION ASSOCIATION EN COLLAbORATION 
AVEC LE mINISTèRE DU PATRImOINE CANADIEN ET L’ASSOCIATION DES PRODUCTEURS DE fILmS 
ET DE TÉLÉVISION DU qUÉbEC (2010).

3.  IDEm
4.  mPTAC ; PART DES RECETTES-GUIChET. 

5.  LEONARD wAVERmAN ET KALyAN DASGUPTA, « CANADA AND bROADbAND: whEN ‘bEhIND’ IS 
ACTUALLy AhEAD », ThE GLObE AND mAIL (5 mARS 2010).

6.  mARK LAVER, INTER@CTIVE REID REPORT (22 mARS 2010).
7.   COmSCORE, RAPPORT SUR LE mARChÉ CANADIEN DE LA VIDÉO EN LIGNE (fÉVRIER 2009).
8.  STEVEN J. VAUGhAN-NIChOLS, « ThE INTERNET bELONGS TO NETfLIx », ZDNET.COm  

(22 OCTObRE 2010).
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la nouvelle vision institutionnelle de Téléfilm 
englobe à la fois le renforcement des capa
cités de production et la stimulation de la 
demande pour du contenu canadien multi
écrans. l’industrie et Téléfilm s’entendent 
sur le fait que pour avoir une industrie forte 
et dynamique, l’augmentation des auditoires 
doit constituer une solide composante du 
plan d’entreprise. 

ce changement représente la prochaine 
étape logique de l’évolution de notre indus
trie audiovisuelle, particulièrement au sein 
du marché ultracompétitif du canada anglais 
(voir le tableau cidessous). il en est de même 
pour les marchés étrangers qui offrent aux 

créateurs canadiens de nombreuses pos
sibilités de rejoindre de nouveaux auditoires 
internationaux. 

notre nouveau plan d’entreprise mise sur les 
partenariats dynamiques qui existent actuel
lement entre les représentants de l’industrie 
et Téléfilm. en travaillant ensemble et en 
générant des synergies, nous veillerons à ce 
que le contenu canadien multiécrans soit 
accessible à tous les auditoires qu’il mérite 
de conquérir – partout, en tout temps et sur 
toute plateforme. 

les mesures prises par Téléfilm s’arti
culeront autour de quatre piliers qui se 
soutiennent mutuellement :

1. maintenir et renforcer notre rôle essentiel 
d’investisseur.

2. développer notre rôle de promoteur.
3. devenir une source de référence en pro dui

sant et en partageant de l’information clé 
sur l’industrie.

4. renforcer l’excellence de l'organisation.

BOB mOczydLOwSky, Topspin media 
MIcrofIlMMAker MAgAzIne (1er novembre 2010)
 

les cinéastes 
devraient se demander :
1. Qu’est-ce Que je fais Pour sensibi-
liser mon auditoire à mon travail ?

2. Qu’est-ce Que j’offre à cet audi-
toire Pour l’intéresser ou attirer 
son attention ?

3. Qu’est-ce Que je fais Pour créer un  
lien direct avec mon auditoire ?

4. Quel Produit étonnant et inusité 
Puis-je offrir aux admirateurs Qui 
m’ont suivi dans cette aventure ?

 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

28 %

24 %

20 %

16 %

12 %

8 %

4 %

0%

9,6

12,5

19,1

26,6

17,1 16,3

13,8

18,5

14

21,2

0,9 1,6 1,2 1,8
1 1,1 0,8 1,4

4,5
5,3

4,2
3,3 3,3 3,22,93,6

0,3
1,1

2,7
1,6

Part de marché des films canadiens depuis 2001

unE nOuVELLE ORIEntAtIOn StRAtégIquE

SOURCE : mPTAC

concrétiser notre vision 

   marché de langue française     

   marché de langue anglaise      

   Total
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Téléfilm canada, surtout connue comme 
une source de fonds publics pour l’industrie 
audio visuelle canadienne, accorde cette aide 
financière par l’entremise d’un ensemble de 
programmes structurés. Toutefois, en cette 
période écono mique difficile où les ressour
ces sont limitées, nous devons élargir notre 
ap proche traditionnelle du financement 
pour faire une place à l’innovation et à la 
promotion.

■ Téléfilm encouragera l’industrie à diver
sifier ses sources de financement. par 
ailleurs, nous chercherons de nouvelles 
sources au nom de l’industrie. 

■ Téléfilm encouragera l’industrie à pren
dre plus de risques sur le plan financier, 
en échange de quoi elle tirera des béné
fices. par exemple, Téléfilm veillera à ce 
que des mesures de performance comme 
la récupération soient mieux alignées sur 
un modèle de gestion risque/rendement.

■ Téléfilm continuera de développer la 
coproduction à la fois comme une option 
de financement et une importante source 
de nouveaux auditoires. la mise en com
mun des budgets permet de réaliser des 
productions de plus grande envergure qui 
augmentent ainsi leurs chances d’être plus 
compétitives sur les marchés mondiaux, 
notamment lorsque des stimulants et des 

subventions d’un gouvernement étranger 
sont inclus. un partenaire peut donner accès 
à son propre marché, et faciliter l’accès au 
marché d’un pays tiers. depuis la création 
du flmc, les coproductions internationales 
en vertu d’accords officiels représentent 
environ 47 % du budget de production total, 
incluant les contributions étrangères aux 
coproductions minoritaires. 

■ les conditions pour obtenir une aide finan
cière seront simplifiées. à l’heure actuelle,  

il existe plus de 30 jeux de principes direc
teurs pour les demandes de financement. 
nous voulons simplifier et rationaliser la 
structure actuelle des programmes pour 
mieux servir nos clients. les proces sus rela
tifs à la prise de décision, à l’éta blis se ment 
des contrats et au versement des fonds  
feront également l’objet d’une révi sion.

cLAudE JutRA, acTeur, réalisaTeur eT scénarisTe québécois 
le cAnADA Au grAnD écrAn, mounT allison universiTy (1994)  

mAIntEnIR Et REnfORcER nOtRE RôLE ESSEntIEL d’InVEStISSEuR 

 
 ne Pas tourner les films Qu’on veut, c’est dur, mais Pire encore c’est voir Passer
sous silence 
les films Qu’on fait. 

Pilier stratégique nº 1 :
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le terrain de jeu compétitif dans lequel évolue 
la production audiovisuelle canadienne – en 
particulier le long métrage – pose un énorme 
défi. avec une croissance annuelle de la popu
lation de 1,1 %, le canada ne verra pas son 
marché interne croître de façon importante 9. 
qui plus est, le canada est le seul pays, à 
l’extérieur des étatsunis, à être considéré 
par le système des studios hollywoodiens 
comme faisant partie du marché américain, 
et il subit ainsi de plein fouet les effets de ses 
stratégies de marketing. 

les producteurs, télédiffuseurs et distributeurs 
canadiens doivent travailler ensemble pour 
assurer que le contenu sera présenté, regardé 
et vendu comme il se doit. l’environnement 
naissant des nouveaux médias et de la dis
tribution numérique commence à créer des 
occasions d’être plus compétitifs. ces nou
velles plateformes fantastiques offrent aux 
consommateurs d’autres façons de découvrir 
le travail des créateurs canadiens.

Téléfilm jouera un rôle plus actif dans la pro
motion du contenu canadien multiécrans en 
aidant l’industrie à développer davantage sa 
capacité de promouvoir ses productions de 
façon innovatrice. elle appuiera cet effort en 
mettant à profit les ressources et les parte
nariats à sa disposition.

■ Téléfilm assure sa présence d’un bout 
à l’autre du pays par l’intermédiaire de  
ses bureaux régionaux. nous miserons sur 
cette présence pour accroître les efforts 
de promotion par des activités ciblées, du 
réseautage et des partenariats.

■ en travaillant à l’étranger depuis des 
décennies, Téléfilm s’est bâti une excel
lente réputation et une marque internatio
nale. nous allons optimiser notre présence 
sur la scène internationale afin d’accroître 
la visibilité des talents et du contenu cana
diens auprès des acheteurs, des investis
seurs et des auditoires étrangers.

■ Téléfilm exploitera les activités et réseaux 
de communication existants (site Web, 
médias sociaux, occasions de prendre la 
parole, projections cinématographiques, 
relations publiques proactives, etc.), et 
en créera de nouveaux pour promouvoir 
activement les talents canadiens et les 
réussites de l’industrie.

■ sur le plan opérationnel, Téléfilm estime que 
ses décisions en matière de financement 
dépendront de la capacité des producteurs 
à mettre en œuvre des approches claires et 
innovatrices pour rejoindre les auditoires et  
maximiser l’attrait de la production achevée.

■ Téléfilm continuera de faire la promotion 
des talents et des créateurs émergents des 
minorités de langue officielle et des commu
nautés autochtones. promouvoir la diver
sité cadre non seulement avec une indus
trie saine, mais cela encourage également 
la production d’œuvres qui sont vraiment 
repré sentatives de la culture canadienne.

JEAn-fRAnçOIS cAmILLERI, le MArketIng Du cInéMA (2006)

9.  STATISTIqUE CANADA, 2010

déVELOPPER nOtRE RôLE dE PROmOtEuR

 
écrire et Publier un 

livre sur le 
marketing
du cinema,
c’est reconnaître Que le sePtième art 
est aussi un Produit, Qu’il aPPartient 
à une éco nomie comPlexe, risQuée et 
Qu’une communication réflécHie et 
Planifiée est devenue nécessaire, 
mais rarement suffisante. il s’agit 
donc en QuelQue sorte de briser 
un tabou, celui du raPPort entre 
l’art et l’argent, entre l’artiste et 
la Promotion.

Pilier stratégique nº 2 :
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l’industrie audiovisuelle du canada se com
pose essentiellement de petites et moyen
nes sociétés de production qui disposent 
de ressources limitées. dans cet environne
ment, Téléfilm canada a un rôle inestimable 
à jouer en recueillant, analysant et diffusant 
de l’information commerciale qui ne serait 
pas produite et disponible autrement.

■ à l’heure actuelle, Téléfilm compile des 
statistiques dans des secteurs clés comme 
les recettesguichet canadiennes, la part 
canadienne des recettesguichet, les 
auditoires, les coûts de production, etc. 
Téléfilm élargira les paramètres de cette 
fonction pour englober l’industrie dans son 
ensemble afin de collecter et de commu
niquer une information commerciale qui 
nous permettra de connaître les tendances, 
de trouver des occasions d’affaires, de faire 
rapport sur les pratiques exemplaires, etc.

■ Téléfilm est bien placée pour devenir un 
catalyseur qui favorise l’innovation au 
sein de l’industrie. nous développerons et 
soutiendrons une nouvelle façon de penser 
dans des domaines qui touchent l’industrie 
dans son ensemble, comme les nouvelles 
approches en matière de création de con
tenu, les modèles de gestion et les straté
gies de marketing.

■ grâce au suivi et à l’analyse des tendances 
et des perspectives du marché mondial, 
Téléfilm contribuera à trouver des occa
sions de développement des affaires sur le 
marché international.

les artistes Professionnels 
sont des innovateurs.
et comme tous les innovateurs, nous devons avoir la certitude Que 
notre travail – lorsQu’il est bon, lorsQu’il est aimé – aura une valeur… 
sans cette motivation à créer, nous deviendrons des amateurs, et les 
consommateurs ne Pourront Plus cHoisir le contenu Qu’ils aiment et 
Qu’ils exigent. ils devront Plutôt se tourner vers le contenu Prove-
nant d’autres Pays, détruisant Par le fait même de grands Pans de 
notre économie, mettant en Péril des milliers d’emPlois, sans oublier 
notre voix et notre identité nationales. nous serons tous Perdants. 

cAROLE POPE, cHanTeuse rock eT auTeurecomposiTrice canadienne 
« PuttIng A VAlue on creAtIon », THe globe and mail (sepTembre 2010)

■ l’information recueillie pour l’industrie 
devien dra également une source d’idées 
pour Téléfilm, dans sa recherche de solu
tions innovatrices en matière de finan ce
ment et de promotion. 

dEVEnIR unE SOuRcE dE RéféREncE En PROduISAnt Et En PARtAgEAnt dE L’InfORmAtIOn cLé SuR L’InduStRIE

Pilier stratégique nº 3 :
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l’efficacité de Téléfilm en tant qu’organisa
tion a un impact majeur sur sa capacité 
d’orienter l’industrie dans ses efforts pour 
stimuler la demande des auditoires, et offrir 
une plusvalue.

Téléfilm a été reconnue par des sources indé
pendantes comme un modèle d’excellence 
organisationnelle. dans le rapport d’examen 
spécial du vérificateur général du canada, 
Téléfilm a obtenu des commentaires positifs 
pour l’administration de ses projets de finance
ment, la gestion de ses ressources humaines 
et son processus de planification stratégique.

l’organisation réussit à réduire au mini
mum ses frais d’administration, maximi sant 
ainsi les ressources financières consacrées 
au déve loppement et à la promotion de l’in
dustrie. Toutefois, Téléfilm cherchera toujours 
des façons de réaliser d’autres économies 
d’efficience et d’améliorer son efficacité.

■ si Téléfilm a fait d’immenses progrès dans 
la « débureaucratisation » de ses opéra
tions, nous croyons qu’il est important de 
simplifier davantage les programmes et 
les principes directeurs s’y rapportant, 
tout en maintenant des normes de per
formance élevées et une solide respon
sabilité à l’égard des fonds publics dont 
nous assurons la gestion. notre objectif est 
d’atteindre l’équilibre entre une diligence 
raisonnable appropriée et des proces
sus simplifiés. les économies d’efficience 
nous permettront de poursuivre d’autres 
objectifs stratégiques.

■ devenir un administrateur flexible et alerte 
fait partie des grandes priorités de Téléfilm. 
dans un environnement qui évolue à un 
rythme accéléré, notamment en raison de 
la convergence numérique, le fait d’adopter 
une approche plus simple et plus souple à 
l’égard des affaires permettra à Téléfilm de 
réagir rapidement aux changements qui 
ont des répercussions importantes sur son 
mandat, ou sur l’environnement de travail 
de l’industrie.

■ le fonds des médias du canada compte 
sur les compétences organisationnelles 
de Téléfilm pour administrer efficacement 
tous ses programmes de financement en 
son nom.

d’un Point de vue structurel, 
le Plus grand Problème du
cinéma indéPendant
est le goulot
d’étranglement de la

distribution 
en salle.
aussi longtemPs Que la diffusion 
d’un film dans les cinémas sera  
le catalyseur de ses recettes dans 
les Prétendus marcHés auxi liaires
– vidéo/dvd, télévision Payante, etc.,  
– les coûts associés à sa sortie en 
salle, le marcHé saturé et la con-
currence avec les studios et les divi-
sions sPécialisées des studios Pour 
attirer le même ciné PHile Poseront 
un énorme défi. 

gEOff gILmORE, direcTeur du fesTival du film de sundance 
« the StAte of InDePenDent fIlM », indieWire.com (janvier 2009)

REnfORcER L’ExcELLEncE dE L'ORgAnISAtIOn

Pilier stratégique nº 4 :
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stimuler la demande des auditoires est 
un impératif stratégique qui nous oblige à 
apporter des changements dans la façon dont 
nous définissons et mesurons le succès.

en vertu de notre plan d’entreprise précé
dent, le succès de Téléfilm, comme celui 
de l’industrie, était mesuré d’après la part 
des recettesguichet des films canadiens. 
aujourd’hui, cette définition purement com
merciale du succès est devenue trop étroite 
et ne colle plus à la réalité non seulement au 
canada, mais partout dans le monde. 

c’est pourquoi Téléfilm croit que la défini
tion du succès doit être élargie pour inclure 
des considérations d’ordre culturel, indus
triel et commercial. en consultation avec 
d’importants intervenants de l’industrie et le 
ministère du patrimoine canadien, Téléfilm 
établira des critères permettant de mesurer le 
succès en fonction d’une définition plus large. 
selon Téléfilm, ces mesures plus exhaustives 
doivent s’articuler autour de trois axes :

1. l’intégration d’une valeur culturelle, 
commerciale et industrielle

2. l’intégration de plateformes appropriées

3. l’intégration des marchés internationaux

 

MeSureS ActuelleS

Recettes-guichet
 Prix, reconnaissances Emploisnationales

  Contribution au PIb

  financement de 
  source privée

Auditoires étrangers
 Présentation dans  Volume des 

 des festivals coproductions

 Prix financement étranger

 

VAleur coMMercIAle VAleur culturelle VAleur InDuStrIelle

InDIcAteurS PotentIelS

InternAtIonAl

nAtIonAl

élargir la mesure du succès – hypothèses de départ

mESuRER LE SuccèS

Auditoires canadiens 
sur toutes plateformes
appropriées



VALORISER LA RÉUSSITE CULTURELLE 16

TÉLÉfILm CANADA

depuis sa création, Téléfilm a grandement 
contribué à renforcer la capacité de l’in
dustrie audiovisuelle canadienne à atteindre 
l’excellence dans le domaine de la production. 
nous avons réalisé d’immenses progrès à ce 
chapitre et sommes en bonne voie de relever 
ce défi. aujourd’hui, Téléfilm doit élargir son 
rôle de catalyseur de succès en recentrant 
ses efforts et ses ressources sur la stimula
tion de la demande des auditoires. ce nouvel 
objectif redynamise notre mandat et aligne 
plus étroitement nos acti vités sur les besoins 
de l’industrie.

■ ce plan d’entreprise de quatre ans est 
fondé sur la certitude profonde de Téléfilm 
qu’une approche solide et structurée visant 
à stimuler la demande des auditoires 
pour du contenu canadien multiécrans 
représente la prochaine étape logique de 
l’évolution de l’industrie audiovisuelle cana
dienne. mise en œuvre de façon efficace, 
cette vision créera un meilleur équilibre 
des valeurs culturelles, commerciales et 
industrielles, en plus de favoriser la via
bilité à long terme de l’industrie.

■ les consultations nous ont permis de cons
tater que l’industrie et Téléfilm recher  
chent essentiellement les mêmes choses  
pour l’industrie. la responsabilité à l’égard 
des fonds publics et des modèles de  
gestion basés sur une approche flexible 
sont deux des éléments recherchés les 
plus encourageants.

■ pour stimuler la demande des auditoires, 
un partenariat dynamique entre Téléfilm 
et l’industrie sera essentiel afin de trouver 
des façons plus efficaces et efficientes de 
promouvoir les productions individuelles 
sur le plan local, tout en faisant la promo
tion de l’industrie à un niveau plus élevé. 
Téléfilm doit jouer un rôle de chef de file 
en recentrant l’attention de l’industrie sur 
la stimulation de la demande, et en instau
rant une culture du succès.

■ la vision de l’avenir de Téléfilm prendra 
la forme d’une nouvelle orientation s’arti
culant autour de quatre piliers straté
giques qui se soutiennent mutuellement :  
maintenir et renforcer notre rôle essentiel 
d’investisseur ; développer notre rôle de 
pro moteur ; devenir une source de réfé
rence en produisant et en partageant de 
l’information clé sur l’industrie ; et renforcer 
notre excellence organisationnelle.

■ notre nouvelle orientation stratégique 
né ces sitera une définition plus large du 
suc cès. cela se traduira par l’abandon de 
la valeur commerciale (soit les recettes
gui chet) comme unique mesure du suc
cès, pour tenir compte de l’importance de 
la demande des auditoires en tant que fil 
con ducteur reliant toutes les formes de 
suc cès. la valeur commerciale, l’impact 
artis tique et culturel et les avantages de 
l’industrie seront tous pris en considéra
tion afin d’établir des mesures spéci
fiques en coopération avec le ministère  
du patrimoine canadien et nos partenaires 
de l’industrie. 

cOncLuSIOn
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Téléfilm entend continuer de consulter l’in
dus trie et de travailler de près avec celleci 
pour établir les stratégies globales qui l’aide
ront à mettre en œuvre ce plan d’en tre prise. 
ensemble, nous veillerons à ce que l’industrie 
demeure forte, dynamique et une source de 
fierté pour les canadiens.

ce plan d’entreprise témoigne de l’impor
tance accrue qu’accorde Téléfilm à la stimu 
lation de la demande des auditoires. pour 
atteindre cet objectif, Téléfilm a adopté les 
principes suivants afin d’orienter les déci
sions qu’elle devra prendre au cours des 
prochains mois et des années à venir : 

■ Défendre activement une culture audio
visuelle canadienne viable.

■ redéfinir la mesure du succès.

■ récompenser la performance et inciter à 
penser autrement.

■ promouvoir la diversité sous toutes 
ses formes par ses programmes et ses 
politiques.

■ Être ouverte, transparente et accessible 
pour les intervenants, l’industrie et le public.

■ offrir la meilleure valeur possible aux 
canadiens.



VALORISER LA RÉUSSITE CULTURELLE 18

TÉLÉfILm CANADA

LES fOndEmEntS dE  
téLéfILm cAnAdA mAndAt

favoriser et promouvoir le développement 
de l’industrie audiovisuelle au Canada. 

VISIOn
Des auditoires de partout exigeant du contenu  

multi-écrans canadien – accessible partout, en tout temps,  
sur toutes les plateformes. 

mISSIOn
favoriser et encourager la croissance de l’industrie audiovisuelle 

canadienne en jouant un rôle de chef de file par un appui financier 
et des initiatives alimentant son succès.   

PRIncIPES dIREctEuRS

VALEuRS
Respect – Engagement – Orientation client – Ouverture 

■ défendre activement une culture 
audiovisuelle canadienne viable 

■ redéfinir la mesure du succès
■ récompenser la performance et inciter 

à penser autrement 

■ promouvoir la diversité sous toutes 
ses formes par ses programmes et  
ses politiques

■ Être ouverte, transparente et accessible 
pour les intervenants, l’industrie et le public

■ offrir la meilleure valeur possible 
aux canadiens
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