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Sommaire

Au fil des ans, le gouvernement du Canada, dans le cadre de son engagement visant a
renforcer I'industrie audiovisuelle (AV) canadienne, a utilisé un grand nombre de
mesures stratégiques et de mécanismes de financement pour soutenir le secteur de la
distribution audiovisuelle au Canada. Le gouvernement fédéral a surveillé le secteur
pendant tout ce temps, mais n'a pas commandé un profil de son développement depuis
le milieu des années 1990. En ces temps de changement technologique et de
consolidation des entreprises, on estimait que le moment était opportun.

La présente étude dresse un portrait historique et contemporain de I'industrie
canadienne de distribution, dans les limites des données disponibles, et présente
quelques tendances récentes dans le développement continu du secteur.

Le distributeur AV

Comme I'étude porte sur le distributeur, elle met I'accent sur le contenu AV dont les
droits sont généralement acquis par des personnes et des entreprises ceuvrant dans le
domaine de la distribution sur le marché canadien et/ou les marchés étrangers. Le
contenu AV distribué comprend des longs métrages, ainsi que du contenu télévisuel et
vidéo (en format linéaire ou interactif). Ainsi, le distributeur AV acquiert ou obtient les
droits du contenu a des fins de distribution a I'ensemble ou a une partie des plateformes
conventionnelles et des nouvelles plateformes numériques et a tout marché négocié
entre les détenteurs des droits et les distributeurs. Ces droits peuvent étre vendus selon
certaines contraintes relatives aux conditions contractuelles, au format de
présentation, au territoire et au nombre de présentations d'un titre donné. Toutefois, le
distributeur AV n’est généralement pas celui qui distribue le contenu aux
consommateurs.

Les distributeurs jouent un role important dans le développement du secteur AV
canadien de différentes fagons depuis la fin des années 1960. Aujourd’hui, en plus de
rendre un producteur admissible a certains fonds dans le cas de longs métrages, un
distributeur AV peut ajouter de la valeur en concevant des stratégies efficaces de sortie
du contenu dans un monde trés concurrentiel et en constante évolution. Les
campagnes professionnelles de marketing et de publicité peuvent étre un élément
crucial du réle et de I'expertise des distributeurs et peuvent étre essentielles aux ventes
de productions, ou elles jouent un role important, particulierement en ce qui concerne
les longs métrages.

Bien qu'un distributeur AV canadien soit essentiel pour les longs métrages, il joue un
role moins important dans la distribution du contenu télévisuel. En fait, la majorité de la
programmation télévisuelle canadienne originale ne passe pas du tout par un
distributeur AV pour ce qui est de |'octroi de licence territoriaux national en tant que
créneau principal. Particulierement alors qu'ils se regroupent, les diffuseurs canadiens
sont assez peu nombreux que les producteurs peuvent conclure leurs accords
commerciaux directement avec les télédiffuseurs. Ainsi, la programmation originale est



principalement autorisée par I'entremise d’engagements préalables des diffuseurs a
I"égard de I'émission de télévision.

Il en est autrement dans le cas de la programmation télévisuelle qui peut faire partie du
catalogue. Les vagues de nouvelles chaines de télévision spécialisées ont
considérablement accru le nombre de consommateurs de radiodiffusion qui ont acquis
du contenu canadien commercial de leur catalogue de producteurs ou de distributeurs —
mais seulement la programmation qui a déja été diffusée par des diffuseurs. C'est un
marché secondaire des droits pour remplir les grilles des diffuseurs a des co0ts peu
élevés, alors le role des distributeurs n’est que transactionnel, plutét que d’étre lié aux
consommateurs au moyen d'un marketing quelconque.

La distribution d’une programmation télévisuelle originale a des marchés étrangers
représente un modele différent. Les producteurs, leurs distributeurs, ou les agents de
vente internationaux sont importants pour la distribution internationale de longs
métrages et de programmation télévisuelle — méme si uniquement pour les marchés
qui ne sont pas déja acquis par les investisseurs étrangers dans la production
télévisuelle (p. ex., diffuseurs étrangers).

L’émergence de nouvelles plateformes n’a pas modifié la structure de base, en ce sens
que les diffuseurs tendent a acquérir de nouveaux droits en ligne lorsqu’ils commandent
de la programmation télévisuelle originale aupres de producteurs indépendants. Dans
ce contexte, le distributeur d’émissions de télévision joue toujours un role limité. Alors
que dans ses habitudes de visionnement l'auditoire a commencé a se tourner vers le
téléchargement en ligne et la diffusion en mode continuy, les diffuseurs ont commencé a
exiger tous les droits nationaux a la programmation qu’ils acquéraient aupres de
producteurs. En général, ils acquiérent du producteur les droits de toutes les
plateformes de télévision au Canada pour plusieurs années, en plus d'autres
plateformes, comme la vidéo sur demande (VSD), les appareils mobiles et en ligne.
Cette dominance des télédiffuseurs au niveau des droits ne laisse que peu de
possibilités aux distributeurs AV de distribuer du contenu original dans le marché
télévisuel canadien.

La Politique concernant la distribution cinématographique protége les distributeurs
canadiens.

La politique d’'Investissement Canada en matiére d'investissements étrangers dans le
secteur de la distribution cinématographique est liée a la Politique canadienne du long
métrage.

La politique stipule que : 1) les prises de contréle d'entreprises de distribution qui
appartiennent a des Canadiens et qui sont controlées par des Canadiens ne seront pas
permises; 2) les investissements visant a établir de nouvelles entreprises de distribution
au Canada ne seront autorisées que pour des activités d'importation et de distribution
de produits cinématographiques de propriétaire, c'est-a-dire pour lesquels il est un
investisseur majeur; 3) les prises de contrdle directes et indirectes d'entreprises
étrangeres de distribution qui ont des activités au Canada ne seront autorisées que si



I'investisseur s'engage a réinvestir une partie des revenus réalisés au Canada de fagon
conforme aux politiques nationales et culturelles du pays *. En grande partie en raison
de ces mesures fédérales, le secteur canadien de la distribution AV, qui se concentre sur
les longs métrages, est demeuré solide et relativement stable.

L'histoire des distributeurs de contenu AV au Canada peut étre divisée en cinq époques,
tel qu'il est illustré dans I'image ci-dessous :

La déduction Télévision payante, Restructuration du s
Les premiéres our vidéo domestigque et financement en matiére ('Sonsolldatmn et
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Le contexte politique et la dynamique de la distribution ont évolué a chaque époque.
Cette évolution est inextricablement liée au développement et a la maturation de la
production cinématographique au Canada et donne un apercu du portrait du milieu de
la distribution AV d'aujourd’hui.

La distribution AV au Canada représente un chiffre d’affaires de 2 milliards de dollars

En 2009, les revenus totaux de la distribution AV qui s'élevaient a 1,95 milliard de
dollars comprenaient 1,19 milliard de dollars provenant de la distribution de films,
d’émissions de télévision et d’autre contenu vidéo, 750 millions de dollars de la vente en
gros de vidéos préenregistrées et 18 millions de dollars d'autres sources.” De 2003 a
2009, les revenus du secteur canadien de la distribution AV ont connu une croissance
graduelle, quoique tres lente. Pendant cette période, les revenus totaux du secteur ont
enregistré une augmentation annuelle moyenne de 2,5 %, mais en dollars constants,
cette augmentation n'est que de 0,7 %. En ce qui concerne les distributeurs sous
controle canadien, la rentabilité faible ou négative était causée par un ensemble de
facteurs, y compris I'augmentation des dépenses liées au marketing et a la promotion,
le coGt élevé des marchandises vendues et le ralentissement des ventes plus rentables
relatives aux divertissements a domicile. De plus, les distributeurs n'ont toujours pas
obtenu les revenus souhaités et réalisé la majorité des économies qu’annongait la
technologie numérique.

* L'industrie cinématographique canadienne et Investissement Canada, « feuillet d'information ».

*Statistique Canada fournit des statistiques sommaires pour I'industrie de distribution de productions
cinématographiques et vidéo, en plus de ventilations financiéres détaillées des revenus et des dépenses par
plateforme et type. Les données sommaires relatives aux revenus sont fondées d’aprés un échantillon pondéré, en
plus des données administratives pour les établissements dont les revenus sont inférieurs a un certain seuil et qui ne
sont pas compris dans le plan d’échantillonnage. Des renseignements financiers plus détaillés sur lesquels repose ce
rapport sont obtenus que pour les établissements participant a la collecte des données. Comme les établissements
visés par I'enquéte doivent respecter certains seuils, les détails des établissements qui n‘atteignent pas le seuil
nécessaire sont estimés a I'aide de données administratives. Ainsi, le revenu total sommaire est supérieur au revenu
qui n’est fondé que sur les établissements visés par I'enquéte. En 2009, par exemple, le revenu d’exploitation
sommaire est de 1,975 milliard de dollars comparativement a 1,953 milliard de dollars pour le revenu d’exploitation
total des établissements visés par |'enquéte. Pour demeurer constant, ce rapport utilise le montant le moins élevé,
car il correspond aux ventilations subséquentes des revenus et des dépenses. Pour de plus amples renseignements,
consultez : Statistique Canada, Sources de données, définitions et méthodologie, section Echantillonnage, &
I'adresse http://www.statcan.gc.ca/pub/87foo1ox/2010001/part-partie3-fra.htm.



Les productions étrangeres représentaient la majorité des revenus de la distribution sur
le marché canadien de 2005 a 2009. En 2009, les productions étrangéres représentaient
87 % des revenus totaux de la distribution sur le marché domestique (1 milliard de
dollars), tandis que les productions canadiennes représentaient 13 % (tout juste plus de
149 millions de dollars). De méme, le marché canadien a produit 95 % des revenus des
distributeurs. Les revenus de distribution de marchés étrangers ont connu une
croissance stable depuis 2006, mais ne s’élevant qu’a 62,8 millions de dollars en 2009,
ils représentent toujours une tres petite part des revenus totaux du secteur.

Le secteur canadien de la distribution AV repose, en grande partie, sur la distribution
domestique de contenu étranger. Autant sur le marché de la langue frangaise ou
anglaise, les distributeurs canadiens de longs métrages tirent profit depuis longtemps
d'importants contrats d’exclusivité de droits de radiodiffusion conclus avec des
divisions répertoires internationales (principalement américaines) relativement a
I'accés a leurs longs métrages. Ces relations durables peuvent contribuer a développer
I'expertise et la capacité des distributeurs canadiens.

Depuis 2006, la majorité des revenus domestiques et I'augmentation la plus importante
des revenus des distributeurs proviennent de la distribution a la plateforme
conventionnelle de la télévision : 48 % en 2007, 52 % en 2008 et 61 % en 2009. D’autre
part, les revenus de films en salle sont restés stables de 2003 a 2009. En 2003, les
revenus de films en salle (353 millions de dollars) représentaient 36,1 % des revenus
totaux. En 2009, leur part (369 millions de dollars) était de 36,2 % — une croissance
annuelle en dollars de o,5 %, avant rajustement en fonction de l'inflation.

Alors que les ventes de biens de divertissement au foyer (p. ex., DVD et disques Blu-
Ray) diminuent, tous les yeux se tournent vers les ventes en ligne et sur demande. Les
possibilités sur demande ont connu une croissance en nombre et en complexité avec
I"arrivée de la télévision a la carte, de la VSD, du quasi VSD et d’autres formats
présentant des films et des émissions de télévision. Selon les distributeurs, les ventes
dans ces créneaux connaissent une croissance rapide, mais ils ne suffisent pas a
combler I'écart causé par la diminution des ventes de biens de divertissement au foyer.

Ensemble, ces plateformes créent une pression sur les premiers créneaux traditionnels
comme les cinémas (films) et la télédiffusion (contenu télévisuel) et en menacent
I"exclusivité. Ainsi, un distributeur AV doit négocier avec des entreprises de distribution
de radiodiffusion (EDR) comme Rogers et Vidéotron et avec des fournisseurs alternatifs
comme iTunes et Netflix, tout en protégeant son propre réle dans la chaine de valeur.
Une intense pression est exercée dans I'ensemble du secteur, alors que les prix, les
revenus et les rapports continuent de varier.

Les distributeurs AV sous contréle canadien conservent une importante part du
marché



On peut diviser les distributeurs sur le marché canadien en deux catégories : 1) ceux
sous controle canadien et 2) ceux sous controle étranger. Les distributeurs sous
contrdle étranger au Canada comprennent les six studios qui constituent les membres
de I’Association canadienne des distributeurs de films (CMPDA) : Walt Disney Studios
Motion Pictures, Paramount Pictures Corporation, Sony Pictures Entertainment Inc.,
Twentieth Century Fox Film Corporation, Universal City Studios LLLP et Warner Bros.
Les données sur les revenus par rapport a la nationalité des capitaux majoritaires sont
limitées. De 2006 a 2009, les distributeurs sous controle étranger ont généré pres des
trois quarts de revenus totaux de distribution au Canada (1,38 milliard de dollars)

en 2009. Les revenus des distributeurs sous contrdle canadien sont restés stables,
représentant 29,4 % (575 millions de dollars) des revenus totaux de 2009.

Les distributeurs canadiens réagissent positivement a la venue de Netflix et de iTunes
sur le marché canadien, car ces entreprises internationales ont tendance a faire affaire
directement avec les principales entreprises de distribution et médiatiques du Canada,
et non directement avec les producteurs. Logiquement, ces grands fournisseurs de
services en ligne préféreraient faire affaire avec un nombre moins élevé de distributeurs
qui possedent de plus grands catalogues (c.-a-d. agrégateurs), plutét qu'une myriade
d’entreprises de production. Cette fagon de faire représente un obstacle pour quelques
petits producteurs et distributeurs, alors un petit marché s’est ouvert pour les grands
distributeurs pour qu'ils revendent et distribuent du contenu a des tiers qui ne sont pas
en mesure d'avoir accés a iTunes. Par exemple, iTunes a dressé une liste des
distributeurs privilégiés (y compris les détenteurs d'un contenu important, comme la
CBCQ), en plus d'établir une restriction selon laquelle elle n'acceptera que des fichiers
transmis par |'une des trois ou quatre maisons d’encodage au Canada approuvées par
cette derniére. Bien que ces obstacles restreignent le commerce, ils rappellent les
pratiques équivalentes employées au fil des ans par d'importants détaillants comme
Walmart.

Conclusions

Voici les conclusions relatives au role, aux réalisations et aux perspectives du secteur de
la distribution AV au Canada tirées a partir de la présente étude.

La politique et I’entrepreneuriat ont créé au Canada un secteur domestique de la
distribution raisonnablement solide, au moins en ce qui concerne les longs métrages.

= Lesdiverses politiques relatives a la production télévisuelle et
cinématographique et celles visant la distribution de longs métrages ont mené a
I'établissement d'un secteur assez considérable de la distribution de films/vidéos
au Canada. Les distributeurs ont tiré avantage des débouchés potentiels
auxquels la Politique concernant la distribution cinématographique de 1988 a
donné lieu et ont prévu des contrats d’exclusivité de droits de radiodiffusion
avec d'importantes entreprises internationales de production/distribution.

» Lesdistributeurs sous controle canadien ont augmenté leur part du marché total
de distribution de films étrangers et canadiens, bien qu’au cours des derniéres



années, ils aient atteint un plateau d’environ 25 a 30 %. Il y a un cadre de
dirigeants expérimentés au niveau de la distribution et de nouveaux joueurs qui
apportent de nouvelles approches sur le marché.

» Lesdistributeurs sous contréle canadien ont atteint cette part du marché
principalement en raison du succes que les films canadiens ont remporté au
Québec et de I'acces a un large éventail de films étrangers rentables sur le
marché domestiquel au Canada.

= |esobstacles auxquels est confronté le marché canadien de la distribution ne
sont pas négligeables. Pour établir des relations, une crédibilité et un catalogue
de contenu a exploiter, il faut du temps, du capital pour des investissements
initiaux et une tolérance élevée au risque.

» Bien qu'ils aient joué un role plus important avant le regroupement des
diffuseurs au Canada, les distributeurs canadiens indépendants de
programmation télévisuelle destinée au marché canadien jouent un réle limité.

= Bien que les agents de vente et les distributeurs doivent avoir accés aux marchés
étrangers de la programmation télévisuelle et des longs métrages, moins
d’entreprises canadiennes que par le passé ont mis |I'accent sur la distribution a
I’étranger du contenu d’une tierce partie.

La création de distributeurs canadiens a contribué a la croissance du secteur
cinématographique de langue frangaise et permet au produit de langue anglaise
d’‘accéder au marché.

= L’objectif de la Politique canadienne du long métrage, qui vise a générer des
recettes au guichet pour les longs métrages canadiens, a été atteint en ce qui
concerne les films de langue francaise. Bien que plusieurs facteurs soient en
cause, l'existence d'un solide secteur de la distribution de longs métrages a été
un facteur clé pour cette réussite au Québec.

= Onn'apasobtenu les mémes résultats du c6té des films de langue anglaise,
mais |'existence d’un solide secteur de la distribution a joué un réle essentiel
pour permettre aux longs métrages canadiens d’'avoir acces aux cinémas, a la
vidéo domestique et aux marchés de la télévision.

= Bien que les producteurs de longs métrages éprouvent de la frustration a I'égard
de leurs distributeurs, il s'agit d'un phénomeéne universel, et les producteurs
possédant une plus grande expérience reconnaissent la valeur et le réle des
distributeurs et les limites du marché a leur égard.

Dans le cadre de la réussite globale des distributeurs au niveau des revenus, il y a eu
une restructuration assez considérable au niveau de l’entreprise.

= Lerappel historique du secteur de la distribution révele que de nombreuses
entreprises de distribution entrent sur le marché et en sortent, quoiqu’un bon
nombre d'entreprises expérimentées sont restées en affaires sous de nouvelles
formations. Cette agitation semble étre causée en partie par une incapacité a



s'adapter aux changements technologiques dans le marché, p. ex., I'introduction
de la technologie de la vidéo domestique.

= Les marges inférieures connues au cours des derniéres années sont, en partie,
responsables d’une certaine consolidation du secteur et ont mis au premier plan
les économies d’envergure et d'échelle.

» Traditionnellement, les distributeurs ont toujours eu tendance a participer a la
production et les producteurs a créer leurs propres distributeurs. Il y a des
périodes ou les distributeurs ont dissous leur entreprise de production. Ces
tendances semblent se poursuivre, en partie, pour avoir un meilleur acces aux
marchés étrangers et, en partie, pour obtenir le bon mélange pour satisfaire aux
conditions des marchés domestique et internationaux.

Bien que l'on s’attende a ce qu’il y ait, au cours des prochaines années, une grande
demande globale de contenu fourni sur des plateformes numériques, Uincertitude par
rapport a l’avenir empéche les distributeurs de saisir les nouveaux débouchés.

» Etant donné la facilité d’accéder a du contenu et les faibles colts de production
du contenu de niveau d’entrée, il existe de nombreux produits cherchant a
accéder aux marchés actuels et nouveaux. On parle d'une croissance
exponentielle des produits AV disponibles.

» Ladisponibilité de produits et la création de nouvelles plateformes signifient
I'existence d'un manque de prévisibilité au niveau des revenus et du rendement
commercial. Il y a également une incertitude a I'égard des ententes
commerciales étant donné la déstabilisation du marché traditionnel des
créneaux de sortie traditionnels, des partenaires et consommateurs
traditionnels, et du modeéle d’affaire d’ensemble de la distribution AV.

= Le manque de prévisibilité et de stabilité au niveau des revenus et du rendement
commercial a fait en sorte que de nombreux producteurs canadiens font preuve
d’une certaine prudence pour ce qui est de conclure des ententes commerciales,
de crainte de commettre des erreurs. Cela découle de la culture d'aversion aux
risques qui existe au Canada, ce qui est également le résultat d'un petit marché
fragmenté.

Les distributeurs canadiens desserviront les nouvelles plateformes, mais les nouvelles
sources de revenus ne pourront compenser les diminutions des sources actuelles, et
les marges peuvent rester faibles.

= Les premiers signes donnent a penser que les nouvelles plateformes et les
nouveaux agrégateurs/détaillants comme Netflix et iTunes se tourneront vers
les distributeurs canadiens pour acquérir leur produit. En fait, la prolifération de
nouvelles plateformes crée des débouchés pour les distributeurs
cinématographiques canadiens et la gamme compléte de produits AV.

= Lesdistributeurs canadiens ont connu moins de diminution sur le marché que
leurs homologues américains, alors que le marché du DVD n‘a pas connu une



baisse aussi rapide et le segment des sorties en salle a connu une croissance.
Toutefois, les marchés de la télévision ne sont pas aussi robustes que par le
passé, et les nouvelles plateformes ne générent pas les mémes possibilités de
revenus pour compenser les diminutions dans les marchés traditionnels.

La vidéo domestique et la télévision payante (et d'autres plateformes de
télévision) sont de trés importants contributeurs aux résultats financiers des
distributeurs. Il y a cependant une marge moins grande (a tout le moins a ce
moment) des nouvelles plateformes, qui fixent le prix de leur produit de fagon
concurrentielle afin de gagner une part du marché et lutter contre le contenu
gratuit illégal. Il se pourrait qu’un jour ou I'autre les revenus augmentent, mais le
marché n'y est pas encore.

De nouvelles formes de concurrence aux distributeurs font leur apparition; les
distributeurs canadiens devront s’adapter.

10

Les bouleversements sont courants dans I'histoire de la distribution AV au
Canada, mais alors que les entreprises peuvent changer, les professionnels dans
le domaine semblent rester. CEuvrant dans un paysage concurrentiel dominé
par un petit nombre de grands studios (majors) américains, tous les distributeurs
doivent posséder une grande capacité d'adaptation au changement.

La nouvelle technologie numérique change la fagon dont les auditoires
consomment les films et le contenu télévisuel. Le fait que les consommateurs
s'attendent a avoir accés a du contenu « n‘importe oU et n‘importe quand »
perturbe les créneaux ordonnés et linéaires de présentation que connait le
distributeur AV de longs métrages depuis I'avenement de la télévision, de la
télévision payante et de la vidéo domestique. De nouveaux concurrents, des
agrégateurs en ligne, des fournisseurs étrangers de contenu alternatif et des
fournisseurs de services de VSD tentent tous de se positionner dans le nouvel
environnement de la distribution.

En ce temps de changement, I'expertise quant a I'exploitation de tous les droits
fournit une certaine sécurité. Sans savoir ce que réserve |'avenir de la vidéo sur
demande, de I'établissement de prix pour des services en ligne, du piratage et
de la possibilité d'une réglementation visant I'Internet, le distributeur AV doit,
pour survivre, apprendre a travailler avec les nouvelles plateformes et les
nouvelles relations. Les distributeurs AV sous contrdle canadien n‘ont pas
toujours possédé cette capacité d’adaptation, par exemple, lors de |'arrivée des
magnétoscopes et des lecteurs DVD.

Une facon de s'adapter consiste a se « mondialiser » — se diversifier au moyen de
nouveaux produits, partenariats et marchés au Canada et a |'étranger. Le

« créneau » de la distribution est également une solution de rechange, car
quelques petits distributeurs futés offrent leur expertise a I'égard des nouvelles
plateformes aux grandes entreprises et aux producteurs indépendants.



» Lesdistributeurs devront investir dans les nouvelles plateformes de distribution
et ce, méme si leur avenir est incertain.

La venue de nouvelles plateformes et technologies constitue un changement radical
pour le secteur de la distribution AV au Canada. Pour cadrer dans ce nouveau systeme
de valeurs complexe, les distributeurs canadiens doivent continuer d'ajouter de la
valeur au contenu AV en s'adaptant et en redéfinissant leur role de fagon constante.
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1. Introduction

Dans cette section, nous définissons le contenu audiovisuel (ci-aprés appelé AV) et la
distribution AV, mettant particulierement en évidence la distinction entre la
distribution de droits et la distribution physique (ou virtuelle) de contenu AV. Nous
décrivons ensuite le contexte politique, le mandat et la portée du présent rapport, et
enfin I'approche que nous avons adoptée pour brosser le portrait du secteur.

1.2 Qu’est-ce que le contenu AV/Quels sont les formats AV?

Le contenu AV comprend les films et la programmation télévisuelle, en plus de toute
autre forme de production vidéo qui n'est pas nécessairement destinée au marché de la
télévision ou a celui des cinémas. Bien que des formats de distribution distincts aient
été mis au point pour les films destinés aux cinémas, les films non destinés aux cinémas
et la production télévisuelle, il y a toujours eu un certain chevauchement qui prolonge la
durée de vie active de visualisation du contenu. Par exemple, les films figurent toujours
ala grille-horaire de la télévision quelque temps apres leur sortie en salle. Avec l'arrivée
sur le marché de la télévision payante (les abonnés paient des frais mensuels) et de la
vidéo domestique (tout d’abord le magnétoscope, puis les DVD), les longs métrages ont
commencé a étre visionnés a domicile sans interruption commerciale grace a ces
formats de distribution. Puis, ces formats ont précédé le marché de la télédiffusion
dans la séquence de radiodiffusion.

Plus récemment, les formats sur demande ont connu une croissance en nombre et en
complexité avec l'arrivée de la télévision a la carte, de la VSD, de la presque VSD et
d’autres formats présentant des films et des émissions de télévision en ligne.
Aujourd’hui, la vidéo a large bande généere sa propre demande de contenu AV, rendant
possibles de nouveaux formats allant de webisodes (contenu vidéo produit pour le
Web) et de mobisodes (contenu vidéo produit pour les appareils mobiles) aux vidéos
produites par les utilisateurs (p. ex., pour YouTube).

1.2 Qu'est-ce que la distribution/Quel est le r6le du distributeur?

Au moment ou |'on produisait du contenu AV, la question concernant la facon de lier les
productions aux consommateurs est devenue apparente. Le mécanisme permettant
d’exécuter cette fonction a commencé avec les longs métrages. Les

premiers utilisateurs finaux de films ont été les cinémas, et le réle des distributeurs a
été créé pour établir un lien entre d'une part les détenteurs des droits des films (en
général les producteurs ou des distributeurs d'autres territoires) et d'autre part les
chaines de cinéma et les cinémas indépendants. On avait besoin des distributeurs pour
planifier et exécuter la sortie publique d’un film, en ayant accés aux cinémas et en
faisant la promotion du film avant, pendant et aprés sa sortie.

Dans le cas de la télédiffusion, I'établissement de I'horaire, la présentation et la
promotion étaient clairement des fonctions incombant aux diffuseurs — quoique
certains distributeurs aient été utiles pour établir un lien entre les détenteurs de droits
et les radiodiffuseurs. Il y a toutefois une distinction clé, c’est-a-dire que ce sont les
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radiodiffuseurs qui exécutent certaines fonctions relatives au marketing de la
programmation télévisuelle, fonctions que les distributeurs exécutent pour les longs
métrages. Les distributeurs jouent donc un rdle limité dans la distribution télévisuelle.

Voici une explication plus détaillée des différentes voies.

Distribution cinématographique : Dés le début, les studios d’Hollywood ont intégré la
production et la distribution de longs métrages (en fait, ils étaient nombreux a avoir des
liens avec les chaines de cinéma avant que la réglementation antitrust américaine ne
mette fin a cette pratique). Le modele de distribution intégrée a dominé le marché,
mais une capacité excédentaire occasionnelle a créé des possibilités pour les
productions indépendantes — autrement dit, les productions indépendantes a distribuer
par le distributeur des studios.

Il'y a toujours eu des distributeurs indépendants qui ceuvrent en marge de la dominance
des principaux studios du marché. Cependant, a la fin des années 1960, des
changements dans la société, la libéralisation de la censure a I'écran et I'adoption de
caméras plus légéres ont mené a une augmentation de la production de films
indépendants et a la décomposition partielle du systeme traditionnel des studios. Les
studios ont été tentés par la possibilité de réaliser des marges de profit élevées
découlant de l'acquisition de films indépendants a petits budgets plutét que de produire
leurs propres productions a gros budgets (p. ex., Easy Rider, sorti en 1969, a été produit
indépendamment pour environ 400 000 $ et a généré des revenus bruts totaux de
I'ordre de 60 millions de dollars pour Columbia Pictures).

Au fur et a mesure que le systeme peut compter davantage de films indépendants, par
exemple des réalisations canadiennes comme Outrageous! (Bill Marshall) et Goin” Down
the Road (Don Shebib), le role des distributeurs a évolué pour qu'ils fournissent le
contenu de producteurs indépendants a des exploitants comme des cinémas
indépendants et de petites chaines de cinémas. Eventuellement, cette clientéle s’est
élargie pour inclure les clubs vidéo, les marchands en gros et les radiodiffuseurs. Les
distributeurs servaient d’intermédiaires entre les producteurs de films indépendants et
les exploitants.

Distribution de programmation télévisuelle : Historiquement, le besoin de
distributeurs de contenu télévisuel difféere du domaine cinématographique. La majorité
de la production télévisuelle était créée par les radiodiffuseurs a I'interne (p. ex.,
émissions de nouvelles, de sports, d’'information, de variété, de documentaires et
dramatiques). La programmation dramatique plus dispendieuse était généralement
produite par les producteurs télévisuels des studios aux Etats-Unis (p. ex., comédies de
situation) et par les radiodiffuseurs publics dans d'autres pays (la CBC/Radio-Canada au
Canada). Les radiodiffuseurs canadiens (et étrangers), y compris la CBC/Radio-Canada,
se rendaient chaque année a Los Angeles pour acheter des droits de radiodiffusion
canadiens de ces nouvelles émissions. Les meilleures séries de télévision ont pris une
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trés grande valeur pour les radiodiffuseurs canadiens aprés que le CRTC eut adopté la
réglementation relative a la « substitution simultanée? ».

La programmation originale créée par les studios ne nécessitait pas les services d'un
distributeur tant que les droits ne pouvaient étre vendus sur le marché secondaire (c.-a-
d. la programmation n’était plus nouvelle). Cependant, il est apparu un besoin de
distributeurs/d’agences de souscription sur le marché américain pour commercialiser
les émissions populaires des studios aupres de stations de télévision indépendantes
conventionnelles ou de stations affiliées a des réseaux (qui n"appartiennent pas aux
réseaux) en tant que deuxieme sortie. Ce marché secondaire appréciable était
disponible pour la programmation d’émission acquise et de catalogue, et convenait
particulierement aux émissions que diffusait depuis quelques années déja la télévision
réseau. Ces mémes distributeurs/agences de souscription pourraient acquérir les droits
canadiens et commercialiser le produit auprés des radiodiffuseurs canadiens en tant
que propriétés de rediffusion de grande valeur.

Au Canada, les distributeurs télévisuels ont établi un réle pour commercialiser les
émissions de réseaux canadiens et d'autres réseaux non américains aupres des
nombreuses stations de télévision indépendantes au Canada. Au fil du temps, le
marché canadien de la radiodiffusion s’est consolidé, les opportunités étaient donc
moins nombreuses, ce qui a réduit le role du distributeur télévisuel. Cependant, comme
les services de télévision spécialisée (appelés « réseaux cablés » aux Etats-Unis) étaient
licenciés dans les années 1980 et 1990, il y a eu une |égere hausse du marché des droits
de souscription pour ces plateformes. Les entreprises de production possédant des
catalogues ont créé ou engagé des distributeurs pour vendre les droits de ces
programmations au marché secondaire de la télévision spécialisée et ses obligations
substantielles a I'égard du contenu canadien.

La fagon dont le financement public a été organisé au Canada a influencé les
distributeurs télévisuels, bien qu’indirectement. Alors que le financement de longs
métrages provenant de sources comme Téléfilm est conditionnel a la signature d'un
distributeur canadien, le financement a des fins télévisuelles est incité par
I'engagement d'un diffuseur a acquérir et a diffuser I'émission financée. Ainsi, le
diffuseur représente la garantie que I'émission sera diffusée, ce qui réduit au minimum
le réle du distributeur sur le marché canadien relativement a la programmation
originale.

La description de I'histoire de la distribution a la section 2 et le profil des distributeurs a
I'annexe C exposent plus en détail I'évolution des roles des distributeurs AV au Canada.

3 Au début des années 1970, pour protéger les droits des radiodiffuseurs canadiens & I'égard des émissions
américaines, le CRTC a ordonné aux cablodistributeurs canadiens de remplacer le signal de station frontaliere
américaine (transporté par le cablodistributeur canadien) par le signal canadien — pour lequel I’émission était prévue
a la méme heure afin que les téléspectateurs canadiens ou américains de la station soient exposés aux messages
publicitaires canadiens.
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1.3 Ce que le distributeur n’est pas

Pour bien comprendre la distribution AV et le distributeur AV dans le cadre de la
présente étude, il est utile de préciser la distinction entre les droits de distribution et la
distribution physique (ou virtuelle) — ou ce qu’est et n'est pas un distributeur — dans le
contexte de la présente étude.

Les distributeurs AV acquiérent et vendent les droits relatifs a du contenu AV pour
certains marchés. Ces droits peuvent étre vendus selon certaines contraintes relatives
aux conditions des permis, au format de présentation, au territoire et au nombre de
présentations d'un titre donné. Les distributeurs AV vendent ou octroient par voie de
permis les droits du contenu a leurs clients (des salles de cinéma tels que Cineplex, des
télédiffuseurs tels que CTV, des télédiffuseurs spécialisés tels que Corus, des sites en
ligne tels que Netflix et iTunes, ainsi de suite). Toutefois, les distributeurs AV ne sont
généralement pas ceux qui distribuent le contenu aux consommateurs.

C'est un terme particulierement compliqué en ce qui concerne le contenu télévisuel, ou
les droits a la programmation peuvent ne jamais devoir passer par un distributeur AV.
Les entreprises de distribution de radiodiffusion (EDR) comme Rogers, Shaw, Bell et
Vidéotron ont des affiliations avec des chaines qui détiennent les droits de leur propre
programmation. Les détenteurs des droits, dans ce cas les chaines et/ou les
radiodiffuseurs, sont ensuite eux-mémes des distributeurs de droits aupres des EDR.
Encore plus complexes, de nos jours, les EDR peuvent également acheter directement
des producteurs du contenu destiné a leurs services de VSD, mobiles et autres. De plus,
les radiodiffuseurs et les EDR s'appellent souvent des « distributeurs », quoiqu'ils font
référence a la distribution physique du contenu par voie électronique au moyen de leurs
réseaux.

Dans le cadre de la présente étude, un distributeur AV, comme Maple, E1, Alliance,
Mongrel Media, Métropole, TVA ou Kinosmith, concerne I'acquisition et I'octroi par voie
de permis de droits de distribution de contenu AV, et non la distribution physique a des
auditoires.

1.4 Contexte politique au Canada

Au fil des ans, le gouvernement du Canada, dans le cadre de son engagement visant a
renforcer I'industrie cinématographique canadienne, a utilisé un grand nombre de
mesures stratégiques et de mécanismes de financement pour soutenir le secteur de la
distribution audiovisuelle au Canada. Ce soutien politique était principalement lié a la
distribution de longs métrages, plutot qu’a la distribution en général ou celle liée au
marché de la télévision. Au Canada, le marché de la radiodiffusion est réglementé en ce
qui concerne I'entrée sur le marché, la distribution, les procédures d'octroi des permis,
les exigences relatives au contenu canadien, ainsi que d'autres facteurs qui ont une
incidence sur le coté économique de la radiodiffusion et la demande au Canada de
programmation télévisuelle. Par conséquent, la distribution de programmation
télévisuelle etait realisée difféeremment par I'entremise d’une telle réglementation
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relative a la radiodiffusion et des méthodes employées au Canada pour financer la
production d'émissions de télévision.

Le marché de la distribution de longs métrages est lui aussi réglementé par I'entremise
de la Politique concernant la distribution cinématographique de 1988. La politique
d'Investissement Canada en matiere d'investissements étrangers dans ce secteur
établit un cadre économique pour le secteur, de sorte que I'entrée sur le marché est
réglementée, ce quiinfluence la relation de I'écosysteme entourant la distribution
cinématographique et a une incidence sur la structure du marché de la distribution
cinématographique. Le cadre a mené a une certaine concentration des marchés chez
les grands distributeurs au Canada, ainsi qu‘a la création de débouchés pour les petits
distributeurs.

Les premiéres initiatives stratégiques gouvernementales concernant la distribution de
longs métrages visaient a encourager une présence accrue de films canadiens dans les
cinémas canadiens, secteur majoritairement dominé par les films produits par des
studios américains. Aussi tot que dans les années 1930, le gouvernement a examiné la
relation entre les cinémas Famous Players et les grands studios américains, et pendant
les années 1940 et 1950, il a périodiquement négocié avec les grands studios pour
trouver des moyens d’améliorer leur contribution a I'industrie canadienne. Par exemple,
le rapport Firestone (1965) a examiné des fagons de batir une industrie canadienne du
long métrage. Méme si, a l'origine, I'accent était mis sur |'établissement d’une industrie
canadienne de production de longs métrages, il y avait des indications initiales quant a
Iimportance de la distribution pour un secteur viable. Dans les années 1980, |I'objectif
était d’encourager la croissance d’un secteur de la distribution canadienne qui jouerait
un réle déterminant dans le marketing de films canadiens et leur distribution dans des
cinémas canadiens.

Le cadre politique actuel du Canada remonte a |'établissement de la Société de
développement de l'industrie cinématographique canadienne (SDICC) (maintenant
Téléfilm Canada), en 1967. De plus, les recommandations émanant du rapport
Applebaum-Hébert (1982) et du rapport Roth-Raymond (1985) intitulé Le cinéma au
Canada sur un bon pied ont tout d’abord mené a la création du Fonds du long métrage
du Canada, puis éventuellement a celle du Fonds d’aide a la distribution de longs
métrages. Selon bon nombre de parties prenantes, la mesure fédérale la plus
importante mise en place est la politique d'Investissement Canada en matiére
d'investissements étrangers dans le secteur de la distribution du film (1988). La
principale incidence de cette politique a été la création d’un marché des droits de
souscription distinct pour le Canada, car toute nouvelle entreprise de distribution
étrangere qui cherchait a entrer au pays était soumise a I'examen de I'investissement
étranger, a tout le moins en ce qui concerne les distributeurs cherchant a
commercialiser des films pour lesquels ils ne possédaient pas les droits mondiaux*. Les

* Le projet de loi sur I'importation des produits cinématographiques déposé au Parlement en 1987 aurait interdit
I'importation de tous les films étrangers qui n'appartenaient pas a I'importateur (distributeur). Cette loi a suscité un
lobbying intensif de la part des Etats-Unis sous le régime Reagan, et a expiré au Feuilleton.
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distributeurs sous contrdle étranger qui étaient établis au Canada avant février 1987
n’étaient pas assujetis a la politique, y compris les grands studios.

Quelques années auparavant, en 1983, le Québec a promulgué la Loi sur le cinéma, qui
contenait une disposition en vertu de laquelle seuls les distributeurs dont le siege social
était situé au Québec (« principal établissement ») se voyaient octroyer un permis
général de distributeur au Québec®. Un permis « spécial » de distributeur pouvait étre
délivré aux producteurs et distributeurs qui détenaient les droits mondiaux d'un film et
qui étaient déja établis au Québec le 18 décembre 1982.

En 2000, la Politique canadienne du long métrage, intitulée Du scénario a l’écran, a
établi un objectif de 5% en ce qui concerne la part canadienne des recettes-guichet des
longs métrages au cinéma et a augmenté le soutien accordé aux distributeurs
canadiens a des fins de marketing et de promotion. Le gouvernement fédéral a doublé
les fonds disponibles pour les longs métrages (les faisant passer a 100 millions de
dollars), ce qui a donné lieu a des résultats différents pour les marchés de langue
francaise et anglaise. La Politique est pratiquement inchangée depuis 2000. Pendant ce
temps, Téléfilm a changé la formule pour appuyer les distributeurs en coupant les
minimums garantis (MG) et en devenant un co-investisseur dans les dépenses de
marketing des distributeurs.

Al'époque, la justification permettant d'utiliser une telle politique et de telles mesures
de financement était simple. Le modele économique de I'industrie cinématographique
dépend considérablement de la distribution; autrement dit, le lien entre le producteur
et les exploitants, et le marketing des films tel qu’expliqué ci-dessus. Pour soutenir une
industrie cinématographique canadienne viable, une industrie qui achete et distribue
régulierement les droits de films canadiens, il faut disposer d'un marché canadien de
distribution efficace. On croyait également qu’un systeme de distribution qui
investissait dans les films canadiens était un élément essentiel d’un secteur de
production cinématographique viable. Bien que les distributeurs canadiens ne soient
nullement obligés d'acheter des productions canadiennes, les sources de financement
fédérales et provinciales incitent a faire de tels investissements.

Aujourd’hui, comme c’est le cas dans I'ensemble du secteur de la vidéo, la distribution
et la présentation de films canadiens sont confrontées aux débouchés et aux défis que
présente la distribution a large bande directement a domicile. De nouvelles plateformes
ont une incidence sur les possibilités de recettes et en offrent de nouvelles. Alors que le
Canada aborde les questions complexes et ardues liées a la distribution Internet et a
I"affaiblissement correspondant de I'efficacité de la réglementation relative a la
radiodiffusion, une des raisons importantes de la présente étude consiste a faire la
lumiere sur la dynamique du secteur dans I'environnement mondial et multiplateforme
croissant.

5 Loi sur le cinéma du Québec. « Aux fins du présent article, le * principal établissement  est I'endroit ou se situe le
centre de décision et oU s’exerce la direction véritable de I'entreprise. »
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1.5 Mandat et portée

Mandat : Le gouvernement fédéral surveille le secteur de la distribution AV depuis de
nombreuses années, mais n'a pas commandé I'examen de son développement depuis le
milieu des années 1990. En ces temps de changement technologique et de
consolidation des entreprises, on estimait qu‘une telle étude s'impose. Le mandat de
I’étude consiste donc a:

= effectuer I'analyse économique du secteur de la distribution AV au Canada pour
les marchés de langues anglaise et francaise au cours des 10 derniéres années;

= décrire le role du secteur actuel de la distribution AV au Canada pour les
marchés de langues anglaise et francaise dans le cadre de I'industrie AV globale;

= décrire le role évolutif du secteur de la distribution;

= donner un apercu des répercussions des technologies numériques sur la
distribution et la consommation.

Portée : Aux fins de la présente étude, nous définissons le secteur de la distribution AV
comme étant composé de I'ensemble des longs métrages et de la programmation
télévisuelle pour lesquels les droits des médias conventionnels et des nouvelles
plateformes numériques, dans les marchés de langues anglaise et frangaise, passent
par les distributeurs AV. La présente étude porte également sur le contenu produit
exclusivement pour les nouvelles plateformes, comme des mobisodes et des
webisodes, quoique dans une mesure limitée.

Cette définition signifie que nous avons inclus les créateurs et les producteurs de
contenu qui entrent en contact avec des distributeurs pour joindre les détaillants, les
consommateurs ou d'autres exploitants, tout en reconnaissant que les producteurs sont
parfois leurs propres distributeurs. De tels producteurs peuvent faire directement
affaire avec les détaillants et les exploitants au pays et a I'étranger. La présente étude
porte donc sur la majorité des longs métrages produits au Canada, car leurs
producteurs ont besoin de distributeurs indépendants pour avoir acces au soutien
financier fédéral et provincial et aux crédits d'impét.

Tel qu’indiqué précédemment, puisque la majorité de la programmation télévisuelle est
commandée directement par les radiodiffuseurs, le distributeur joue un réle beaucoup
moins important dans le marché de la télévision. Les distributeurs AV ont une
importance pour le contenu télévisuel lorsqu’il s'agit de fournir le divertissement a
domicile pour la télévision spécialisée et les marchés étrangers mais pas autrement.
Comme il en est question a la section 5, la popularité croissante des droits d’achat de
contenu vidéo sur Internet et de la diffusion en flux a domicile relativement au contenu
télévisuel est devenue un nouveau domaine pour les parties prenantes actuelles et
nouvelles de la distribution.

L'étude sera donc principalement axée sur la distribution de longs métrages sur les
marchés domestique et étrangers, et sur toutes les plateformes. Elle examinera
également la portion du secteur de la distribution qui distribue de la programmation
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télévisuelle et des productions destinées expressément aux plateformes émergentes
(webisodes, etc.).

L’étude vise principalement a déterminer et a examiner la position économique des
distributeurs canadiens au cours des dix derniéres années. Elle mettra le secteur en
contexte, remontant jusqu‘aux années 1970, mais mettra principalement I'accent sur les
derniéeres années, la situation actuelle du secteur, et abordera les orientations pour
I'avenir.

1.6 Approche

Le secteur de la distribution AV au Canada est en soi complexe, et pourtant il fait partie
d’une chaine de valeur ou d’un « systéme » national et international pour les produits
AV. L'étude est a la fois opportune et ambitieuse. Le secteur est en évolution et il est
impossible de prédire avec certitude ce que I'avenir nous réserve. Pour brosser un
portrait complet et révélateur de la fagon dont les distributeurs AV composent avec ces
temps incertains, I'équipe de I'étude de Nordicity mise sur des experts de I'industrie :
Guy Mayson, qui posséde une expérience approfondie de la production et des politiques
et Greg Rubidge, qui est a la fine pointe des nouvelles plateformes de distribution.

Pour comprendre les défis auxquels le secteur est confronté du point de vue
économique, nous avons puisé dans les données de Statistique Canada, de la
Fédération des associations de propriétaires de cinémas du Canada (MPTAC [Motion
Picture Theatre Associations of Canada]), du Bureau de certification des produits
audiovisuels canadiens (BCPAC) et de Téléfilm Canada. De plus, nous avons établi un
profil autonome de données économique (annexe A) comptant plus de 70 tableaux et
figures complétés par une analyse approfondie.

Dans le but de fournir un contexte plus élaboré, nous avons interrogé 35 dirigeants clés
de I'industrie dans les marchés de langues anglaise et francaise. Ce processus
comprenait des tables rondes avec quelques-uns des plus grands distributeurs et
producteurs du pays et des représentants clés d'associations de I'industrie des marchés
de langues anglaise et francaise. Les personnes interrogées comprenaient des
distributeurs et des producteurs de films et de programmation télévisuelle, des
exploitants indépendants et nationaux, des représentants de radiodiffuseurs et de la
télévision payante, en plus d’experts de la distribution numérique et des nouvelles
plateformes. On a utilisé ces nombreux éléments de preuve pour décrire le portrait du
secteur de la distribution AV au Canada, lesquels ont donné lieu a certaines
suppositions quant a I'avenir éventuel du secteur.

Apercu de I'étude
La présente étude est organisée comme suit :

= alasection 2, nous résumons I'histoire de la distribution AV au Canada en
cing étapes. Ce résumé fournit un contexte important pour I'étude et donne un
aperqu des différences entre les marchés de langues anglaise et francaise;
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a la section 3, nous examinons la structure classique de la chaine de valeur de
distribution AV en ce qui concerne les longs métrages et la programmation
télévisuelle. Bien qu’une pression soit exercée pour qu’on remanie la chaine de
valeur et les créneaux de sortie, I'étude constitue un point de départ important
pour des discussions ultérieures. Nous fournissons également des parametres
clés de rendement des distributeurs tirés du profil économique a I'annexe A;

a la section 4, nous explorons les créneaux de présentation, en plus des revenus
des distributeurs par plateforme, les stratégies de marketing et de sortie, ainsi
que les tendances changeantes en matiére de consommation;

a la section 5, nous présentons et analysons les nouvelles tendances relatives a
la distribution de longs métrages et d’émissions télévisuelles, c.-a-d. I'ére des
nouvelles plateformes numériques et la restructuration de la chaine de
distribution dans le cadre de laquelle le secteur canadien de la distribution doit
composer avec une nouvelle concurrence et saisir de nouveaux débouchés;

a la section 6, nous évaluons le marché canadien de la distribution AV et
fournissons une analyse des forces, des faiblesses, des possibilités et des
menaces (FFPM);

a la section 7, nous concluons en fournissant notre point de vue sur la position
actuelle et future du secteur de la distribution AV au Canada telle qu’influencée
par les politiques, la technologie et les marchés.

Tel qu'il est décrit dans la section ci-dessus, I'annexe A est le profil économique, un
examen approfondi de I'activité récente des distributeurs du point de vue des données
économiques, des revenus et des dépenses.

Vous trouverez a 'annexe B un glossaire et une liste des acronymes.

L’annexe C fournit de brefs profils de distributeurs AV canadiens choisis.

L’annexe D examine I'évolution des critéres pour la composante distribution du Fonds
du long métrage du Canada de Téléfilm depuis 2001.
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2. Evolution historique du secteur de la distribution AV au Canada

Pour établir le contexte de I'analyse subséquente du secteur AV, la présente section
résume I'histoire de I'évolution de I'industrie AV au cours des quarante derniéres
années. Ony met en évidence I'évolution chronologique de la distribution AV. Ainsi la
présente section aborde les principales différences (lorsque présentes) entre les
marchés de langues anglaise et francaise, les facteurs externes ayant une incidence sur
le secteur de la distribution AV et les principales politiques canadiennes ayant une
incidence directe sur le secteur AV. Lorsque c’est utile, on fournit des références
historiques a I'égard d’entreprises de distribution particuliéres.

L'histoire des distributeurs de contenu AV au Canada peut étre divisée en
cing périodes :

= Les premiéres années, 1967 a 1973. Cette période fait référence aux
premiers efforts visant a trouver le bon modéle pour établir un domaine du
cinéma national financierement viable.

= L’ére de la déduction pour amortissement (DPA), 1974 a 1982. |l s'agit de la
période ou le recours a la DPA comme méthode pour financer les longs
métrages dominait le secteur de la production et a donné I'élan nécessaire pour
I’établissement des premiéres entreprises de distribution canadiennes. Les
années 1970 représentent la période ou le secteur cinématographique canadien
commence a se développer ainsi que la dynamique de la distribution (et du
distributeur) dans ce contexte.

= Lateélévision payante, la vidéo domestique et le soutien a la production
télévisuelle, 1983 a 1990. Il s'agit de la période ou I'on a mis en place des
politiques nationales et québécoises en matiere de distribution
cinématographique et ou le financement destiné a la production
cinématographique et d’émissions de télévision a connu une croissance. De
plus, les années 1980 représentent la période ouU les longs métrages passent aux
nouvelles plateformes de I'époque, principalement le divertissement a domicile,
le magnétoscope et la télévision payante. Cette période est également vitale
dans I'évolution du soutien aux longs métrages, la mise en place de la Politique
concernant la distribution cinématographique et I'aube du soutien a la
télévision.

= L’ére de la restructuration du financement en matiére de production et
croissance des distributeurs de films, 1991 a 1999. Il s’agit de la période oU il y
a eu un intérét marqué du public pour la production d’émissions de télévision,
I'adoption générale a I'échelle provinciale et fédérale de crédits d'impot fondés
sur les coUts de main-d’ceuvre qui sont généralement considérés comme le
remplacement de la DPA et |'ascension des distributeurs canadiens de longs
métrages. Les années 1990 ont également été marquées par la croissance de la
demande par I'entremise de nombreuses chaines supplémentaires, en plus du
soutien financier en vertu de la réglementation relative a la radiodiffusion. I
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s'agit de I'ére de gloire de la production télévisuelle a certains égards,
particulierement la fin des années 1990, ou le marché international est un peu
plus réceptif aux productions canadiennes®. Cette période a également vu
I’expansion de la distribution de longs métrages des suites de la politique en
matiére d'investissements étrangers, en plus de |'ascension des divisions
classique des studios américains et des solides distributeurs américains
indépendants.

= L’ére de la consolidation et de I'émergence du numérique, 2000 a 2010. ||
s'agit d'une période caractérisée par la consolidation des médias télévisés et de
la production et distribution cinématographiques a I'échelle internationale, ainsi
que par I'émergence au Canada de distributeurs de films chefs de file. Dans les
années 2000, le cinéma québécois a prospéré en raison du doublement du
financement provenant du Fonds du long métrage du Canada et du financement
accru de la Société de développement des entreprises culturelles (SODEC). La
fragmentation des marchés de la télévision s’est poursuivie et de nouvelles
facons d'accéder a des films ont commencé a apparaitre alors que les
plateformes numériques commencaient a prendre forme.

2.1 Les premiéres années, 1967 a 1973

La fin des années 1960 correspond a I'émergence de nouvelles voix créatrices
indépendantes et a I'établissement de mouvements nationaux du cinéma dans de
nombreux pays. En 1967, le gouvernement fédéral a créé la Société de développement
de I'industrie cinématographique canadienne (SDICC), qui par la suite est devenue
Téléfilm Canada. L'organisme a été créé dans le but de donner naissance a une
industrie cinématographique du secteur privé distincte de I'Office national du film
(ONF). En fait, des réalisateurs, particuliérement au Québec’, sont apparus par suite de
leur expérience a I'ONF et ont commencé a réaliser des projets personnels a faible
budget. Donnons a titre d’exemples de films produits de fagon indépendante a cette
époque et qui ont remporté un succés A Tout Prendre (1966) de Claude Jutra et Goin’
Down the Road (1970) de Don Shebib.

Des entrepreneurs, comme André Link et John Dunning chez Cinépix, ont commencé a
produire et parfois a distribuer leurs propres films, par exemple Valérie (1969) et
L’Initiation (1970), dans le but de prendre leur place sur le marché. Cependant pour
chaque réussite, de nombreuses réalisations ne sortaient pas en salle a cette époque, ce
qui présentait des problemes stratégiques. Comme I'a dit Michael Spencer, alors
directeur général de la SDICC, « le fait d'investir de I'argent dans la pré-production ne
garantissait pas que la production serait un jour terminée® ». Un deuxiéme probléme se

® Il se trouve que cette période se termine avec la Politique télévisuelle de 1999 du CRTC, par quoi la catégorie des

« émissions prioritaires » a été élargie de maniére a inclure les émissions de divertissement et |a téléréalité. Par la
suite, il y a eu une diminution des licences relatifs aux séries dramatiques canadiennes de grande valeur a la télévision
commerciale.

7 Spencer, Michael. Hollywood a Montréal : Naissance et développement de l'industrie du cinéma canadien, p. 83.

8 Ibidem, p. 117.
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posait, soit le caractére approprié des investissements gouvernementaux par
I’entremise de la SDICC dans du matériel qui exploite le public comme les films de
pornographie douce et d’horreur (p. ex., Shivers de David Cronenberg). Il y avait un
dernier probléme, soit la prémisse erronée dans le modéle commercial de la SDICC — il
ne s'agissait pas de fonds renouvelables, car les sommes percus étaient de beaucoup
inférieures aux sommes investies. Le versement original unique de départ de 10 millions
de dollars s’épuisait rapidement, tout comme l'infusion subséquente de sommes
supplémentaires. A ce moment, on mettait I'accent sur la production et sur la recherche
de moyens pour avoir accés aux chaines de cinéma, plutot que de batir un solide secteur
de la distribution.

2.2 L'ére de la déduction pour amortissement (DPA), 1974 a 1982

La prochaine période importante, soit de 1974 a 1982, est caractérisée par le
financement lié a la fiscalité des longs métrages canadiens. Il était devenu clair que la
SDICC manquerait de capital, car les longs métrages qui avaient recu du financement
de la SDICC généraient peu ou pas de retour sur l'investissement. Bien que |'on ait
ultérieurement augmenté le budget de la SDICC a 25 millions de dollars en 1976°, on
cherchait de nouvelles approches pour recueillir des fonds auprés d’investisseurs privés.

Le gouvernement fédéral a cherché des moyens d’encourager les investisseurs privés a
investir dans des longs métrages certifiés canadiens. Ainsi, en 1974, on a modifié les
dispositions réglementaires concernant la déduction d’amortissement pour que la
production cinématographique y soit admissible. La nouvelle mesure a permis aux
Canadiens de déduire 100 % des sommes qu'ils ont investies dans des films canadiens,
créant un abri fiscal pour les investisseurs afin qu'ils puissent déduire leurs
investissements de leur revenu imposable. On supposait que les investisseurs privés ne
s'intéresseraient qu’a des films qui généreraient des revenus, alors un test de marché
allait étre le facteur dominant pour donner le feu vert aux films. Toutefois, de nombreux
films n’ont été produits qu’a des fins fiscales et ne sont jamais sortis en salle.

Production et distribution cinématographiques

Au cours de cette période, la cinématographie au Canada tournait autour des
producteurs et des agents intermédiaires vendant a des investisseurs privés des
produits fiscaux fondés sur la DPA en vue de financer la production de longs métrages
canadiens. Ces investisseurs n'avaient pas d'intérét particulier d'investir dans des films
en fonction de leur potentiel commercial, puisqu’ils étaient intéressés par le traitement
fiscal de leurs investissements sur un plan personnel. lls n‘ont pas évalué le succes
commercial dont jouirait un projet et n’étaient pas en mesure de le faire.

Un élément des clauses propres a la DPA était la mise en place d'un systéme de points
pour déterminer si un film canadien pouvait étre utilisé (ou la mesure dans laquelle il le
serait) par les contribuables dans le cadre de ses dispositions relatives aux films.
L'utilisation d'approches fiscales était relativement étendue a I'échelle internationale
pour attirer des investisseurs dans I'industrie du cinéma, en plus du prestige lié a de tels

9 http://www.telefilm.gc.ca/fr/telefilm/telefilm/historique.
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investissements. De cette maniére, le systéme a établi une tension qui se poursuit a ce
jour, par laquelle on établit un équilibre entre les incitatifs commerciaux pour utiliser du
talent étranger (p. ex., des scénaristes ou des acteurs d’Hollywood) et I'objectif culturel
des programmes de soutien et des incitatifs fiscaux.

En ce qui concerne |'efficacité d'attirer du capital privé dans la production
cinématographique, le systéme de DPA n’a pas mené a la production de films qui ont
remporté un succes commercial. En fait, bon nombre de films qui ont eu recours au
systeme ne sont jamais sortis en salle et n‘ont jamais été vus par des auditoires
canadiens. Il y a toutefois eu certains succés sur le plan artistique (p. ex., The
Apprenticeship of Duddy Kravitz en 1974 — lequel a également eu un succes commercial
relatif), et certains films qui n’étaient pas un succes sur le plan artistique ont tout de
méme remporté un succes sur le plan commercial (p. ex., Meatballs en 1979).

Selon Statistique Canada, de 1977 a 1981, les distributeurs sous contrdle étranger au
Canada n’ont distribué que six des 226 (2,7 %) longs métrages canadiens produits*’. De
1970 a 1984, 184 longs métrages de langue francaise ont été produits au Canada et un
seul d'eux (ou o,5 %) a été distribué au Québec par un distributeur sous controle
étranger™. Ces données indiquent que pendant cette période, les distributeurs sous
controle étranger ne participaient pas activement a la distribution de productions
canadiennes au pays (particulierement celles de langue francaise).

Au cours de cette période, le gouvernement fédéral a essayé de s’attaquer plus
directement aux problemes concernant I'accés aux chaines de cinéma en fournissant
une aide pour la distribution de films canadiens et en mettant en ceuvre une approche
de quotas volontaire pour la présentation de films canadiens. Peu importe le succés
modeste revendiqué a cette époque, le manque d’autorité du gouvernement fédéral a
I’égard des chaines de cinéma (lesquelles étaient exploitées en vertu de permis
provinciaux) signifiait que les autorités fédérales possédaient peu de pouvoir de
négociation. A cette époque, les deux principales chaines étaient sous contrdle étranger
(Famous Players et Odeon), ce qui réduisait davantage I'influence du gouvernement
fédéral. Il faut toutefois noter que dans ce contexte, c’est en 1974 que Garth Drabinsky
et Nathan Taylor ont cofondé les cinémas Cineplex a Toronto.

A cette époque, le gouvernement fédéral commence a fournir un soutien promotionnel
a l'industrie de la production cinématographique au Canada par I'entremise de
contributions versées a des festivals du film, y compris le « Festival of Festivals »
(maintenant le Festival international du film de Toronto) en 1976, et le Festival des
Films du Monde de Montréal en 1977. Malgré que le soutien aux festivals du film s’est
poursuivi au cours des décennies subséquentes, il y a peu de preuve indiquant
I'existence d’un lien entre un film bien accueilli lors d'un festival et son succes ultérieur
en salle. Normalement, la présentation d'un film dans le cadre d'un festival n’est pas
considérée comme étant tres utile pour sa distribution dans les salles de cinéma au

*® Houle, Michel, Statistical Analysis on the Relevancy of the Canadian Cultural Policy Regarding Distribution,
octobre 1996.
" Houle, op cit.
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pays. Cependant, les festivals du film servent de rampe de lancement pour les ventes
internationales, aident a créer une exposition pour les réalisateurs en herbe et servent a
des fins publicitaires, de discussions avec des acheteurs étrangers et d'autres activités
commerciales.

Production et distribution télévisuelles

L’ere de la DPA a eu peu d'incidence directe sur l'orientation des secteurs de la
production et de la distribution télévisuelles au Canada. A cette époque, la CBC
produisait principalement des émissions a I'interne, alors le lobby des producteurs
indépendants — lequel provenait en partie du secteur du long métrage —a commencé a
encourager la CBC a diversifier ses sources de nouvelles émissions.

Au méme moment, CTV était exploitée en tant que réseau coopératif en ce qui
concerne les nouvelles et certaines émissions, mais les stations de télévision
indépendantes de langue anglaise établissaient, en grande partie, leur grille-horaire et
en général acquéraient la majorité de leurs émissions populaires aupres de réseaux et
de distributeurs américains. Tel qu'il est expliqué a la section 1, elles présentaient ces
émissions au méme moment que les stations frontalieres américaines pour tirer profit
de la réglementation relative a la substitution simultanée qu‘avait établie le CRTC pour
régir la distribution des signaux américains par les cablodistributeurs canadiens. La
politique visait a protéger les droits d’auteur des stations canadiennes et leurs permis
canadiens exclusifs de diffuser des émissions étrangeres (c.-a-d. américaines). Cela a
procuré un bienfait des plus avantageux pour les stations de télévision privées jusqu’a
ce jour, car la politique a entrainé de plus vastes auditoires pour les stations
canadiennes, lesquelles peuvent ensuite augmenter le tarif publicitaire.

En effet, la majorité des émissions canadiennes a I'époque de la DPA étaient produites
a l'interne (par les radiodiffuseurs), et mis a part la CBC, on produisait peu d’émissions
dramatiques canadiennes ou d’autres émissions de grande valeur. A cette époque, une
entreprise de distribution télévisuelle a été mise sur pied et elle desservait les stations
individuelles ou les différents groupes de radiodiffuseurs régionaux et les
radiodiffuseurs éducatifs dans I'ensemble du pays. Leur produit consistait
principalement en la programmation télévisuelle, dont les droits étaient toujours
disponibles dans certaines régions du Canada, si la station originale ou le groupe
n‘acquérait pas les droits pour tout le Canada. Méme dans ce dernier cas, on pouvait
avoir recours aux distributeurs pour commercialiser les émissions dans d’autres régions.

Au cours de cette décennie, la création de contenu canadien indépendant et les
conditions de licences des radiodiffuseurs privés ont joué un réle critique face a la
demande d’émissions de télévision canadiennes par les producteurs indépendants. Ces
conditions mettaient I'accent sur les émissions dramatiques canadiennes. En effet, le
CRTC a mis en place, en 1971, des exigences relatives a la radiodiffusion du contenu
canadien, établissant une regle exigeant que la télévision publique et privée ait un
contenu canadien « d'au moins 60 p. 100 ». En 1976, la Loi sur le Conseil de la
radiodiffusion et des télécommunications canadiennes a élargi la juridiction du CRTC afin
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d'y inclure les entreprises de télécommunications™. Le CRTC a ensuite fixé des quotas
de contenu canadien pour CTV quant aux heures de programmation originale en
périodes de grande écoute (de 19 h a 23 h). Aprés avoir résisté aux contestations
judiciaires de CTV, cette politique réglementaire a créé une demande d’émissions
canadiennes dramatiques, pour enfants et documentaires qui devaient étre diffusées en
périodes de grande écoute.

Cette demande induite par la réglementation a créé un marché pour le contenu
canadien, mais les distributeurs de produits télévisuels n‘ont pas joué un grand role
dans cette partie de la distribution AV. Bien qu’elle n’en était qu‘a ses premiers pas, la
programmation télévisuelle indépendante au Canada ne représentait toujours qu’une
industrie artisanale.

2.3 Latélévision payante, la vidéo domestique et le soutien a la production
télévisuelle, 1983 a 1990

A l'époque de la « télévision payante/vidéo domestique », les gouvernements fédéral et
provinciaux ont encouragé directement et indirectement le développement d'un
secteur canadien de la distribution par I'entremise de nouvelles initiatives en matiére de
politique. La distribution de longs métrages est devenue un des principaux points
d'intérét du gouvernement, en partie afin de répondre a la difficulté continue des films
canadiens a accéder aux salles de cinéma au Canada anglais (qui, a cette époque,
étaient principalement sous controle étranger). Ce manque d’accés aux détaillants a
mené a la politique fédérale de 1988 qui a créé de facto un marché canadien des droits
de souscription distinct pour la distribution cinématographique et télévisuelle. Tel qu'il
est expliqué a la section 1, les entreprises étrangéres ne peuvent s'établir au Canada
que si elles distribuent des films exclusifs. Il en a résulté que les distributeurs canadiens
acquierent des films indépendants étrangers pour les distribuer dans le marché
canadien.

Cette période a également connu une croissance considérable au niveau des revenus
des distributeurs canadiens, ce qui est, en grande partie, attribuable a I'arrivée d’un
nouveau créneau de diffusion : la vidéo domestique et |a location de vidéocassettes
préenregistrées. Selon Statistique Canada, les revenus des distributeurs canadiens

en 1983 étaient d’environ 301,3 millions de dollars. Ce montant est passé a environ
394,5 millions de dollars en 1986-1987, et a poursuivi sa tendance a la hausse jusqu’a ce
qu'il atteigne 649,4 millions de dollars en 1989-1990. Cette croissance est
essentiellement attribuable au secteur du divertissement a domicile™. Cependant, la
majorité de ces revenus de distribution (60,5 %) ont été enregistrés par les majors
étrangers dont les distributeurs étaient établis depuis longtemps au Canada.

Malgré cette croissance dans la vidéo domestique, de nombreux distributeurs
indépendants de films canadiens des années 1970 n‘ont pas réussi a se positionner face
au virage qu’allait connaitre le marché avec I'arrivée de la vidéo domestique. En

** Origines du CRTC. http://www.crtc.gc.ca/fra/backgrnd/brochures/biggo3.htm.
* Houle, Michel, Profile of the Film Distribution and Movie Theatre Industries in Canada (1988-1992), octobre 1994.
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obtenant seulement les droits de représentation de projection et en ne prévoyant pas
une nouvelle source de revenus dérivée de la vidéo domestique pour favoriser les
consommateurs, ils ont été nombreux a fermer leurs portes juste avant I'expansion de
Iindustrie. Voici quelques exemples : Danton Films, Citadel Films, Creswin Films,
Frontier Amusements, International Film Distributors et New Cinema.

Initiatives stratégiques

A l'ére de la « télévision payante », on a mis en ceuvre plusieurs nouvelles initiatives en
matiere de politique pour appuyer la production et la distribution de films canadiens. En
voici quelques-unes.

Loi sur le cinéma du Québec (1983) : Le gouvernement du Québec adopte cette Loi
pour préciser que les permis généraux de distribution sont réservés aux distributeurs du
Québec™. Autrement dit, un distributeur canadien dont le siége social n’était pas au
Québec et qui ne possédait pas de permis provincial le 17 décembre 1982 devait donner
la distribution en sous-traitance a une entreprise canadienne située au Québec, qu'il
possede ou non les droits commerciaux au Québec. Les majors d'"Hollywood qui
comptaient des entreprises déja établies au Québec bénéficiaient d'une clause de droits
acquis en vertu d'un accord renouvelable, ils n’étaient donc pas visés par cette nouvelle
Loi.

Al'époque, certains soutiennent que la Loi « est discriminatoire envers les distributeurs
de productions en langue anglaise d'autres parties du pays plus qu’envers les grands
studios * ». [Traduction] Essentiellement, la Loi interdisait aux entreprises de
distribution canadiennes ayant des bureaux a Toronto plutét qu’a Montréal de
distribuer directement leurs films au Québec. C'est pourquoi a ce jour, les entreprises
de Toronto comme Maple et Mongrel doivent payer des droits de sous-distribution aux
distributeurs du Québec (dans ce cas, E1 et Métropole respectivement) pour

« s'établir » (c.-a-d. présentation dans les cinémas) dans la province.

Transition de la SDICC a Téléfilm (1983-1988) : En 1984, la SDICC a été renommée
Téléfilm Canada® et a continué de gérer le Fonds de développement de la production
d’émissions (comme I'année précédente). En 1986, le Fonds du long métrage du
Canada a été créé et sa gestion fut attribuée a Téléfilm; une somme de 30 millions de
dollars a été ajoutée au budget du Fonds. L’augmentation du financement de
production a été suivie en 1988 par la création du Fonds d'aide a la distribution de longs
métrages, lequel fournissait des marges de crédit aux distributeurs canadiens dans le
but d’encourager la plus large diffusion possible de films canadiens sur les divers
marchés. Ces marges de crédit permettaient aux distributeurs canadiens d’acquérir et
de commercialiser des films canadiens principalement en subventionnant les
minimums garantis versées aux producteurs. De plus, les lignes directrices de Téléfilm

* Acheson, K. et C.J. Maule. The Proprietary Rights Initiatives in Canadian Film Distribution Policy, 2000, p. 4.
*|bidem, p 5.

6 Quoiqu'il n'y ait eu aucun amendement particulier a la Loi sur le Conseil de la radiodiffusion et des
télécommunications canadiennes pour changer le nom de l'organisme ou tout aspect de sa constitution en personne
morale pendant de nombreuses années.

27



exigeaient qu'un distributeur canadien participe a tout projet de film canadien financé
dans le cadre du fonds de production.

La Politique concernant la distribution cinématographique (1988) : Le rapport Roth-
Raymond de 1985 a conclu que le manque de propriété canadienne dans la distribution
représentait un probléme de taille et qu'il fallait se doter d’une nouvelle politique dans

ce secteur. La Politique concernant la distribution cinématographique qui a suivi

en 1988 a aidé le marché canadien a devenir un marché distinct de la distribution en ce
qui concerne les longs métrages.

Un élément crucial de la Politique était un pilier l1égislatif qui n’a jamais été adopté. Tel
qu’indiqué a la section 1, au début de 1987, Flora MacDonald, ministre des
Communications, a proposé une loi (la Loi sur l'importation des produits
cinématographiques) qui visait a créer un systeme national de licence de distribution
pour accorder aux distributeurs canadiens I'accés exclusif aux films indépendants (c.-a-
d. les films qui n'appartiennent pas a des studios). La loi proposée aurait relégué les
majors présents au Canada a la distribution de films « exclusifs » uniquement, c.-a-d.
tout film dont le distributeur détient les droits mondiaux de distribution ou dans
lesquels il est un investisseur important. Tandis que ce projet de loi a été mis de coté a
la suite d'une importante pression politique américaine, I'élément central consistant a
définir le Canada comme un marché de droits distinct pour les films indépendants est
devenu, a compter de ce moment, un élément essentiel du financement des
programmes et politiques du fédéral en matiere de distribution.

La Politique de 1988 stipule que les acquisitions étrangeres d’entreprises détenues et
controlées par des Canadiens ne seraient pas permises, que les nouvelles entreprises
étrangeres de distribution ne pourraient distribuer que des films exclusifs et que les
prises de controle directes et indirectes d’entreprises étrangéres de distribution qui ont
des activités au Canada ne seraient autorisées que si l'investisseur s'engage a réinvestir
une partie des gains réalisés au Canada de fagcon conforme aux politiques nationales et
culturelles du pays. La Politique ne visait pas les entreprises qui étaient établies avant
février 1987".

Distribution de longs métrages

En 1983, la télévision payante a été lancée au Canada apres que le CRTC et délivré
plusieurs licences concurrentielles en supposant que le marché pourrait supporter plus
d'une licence de télévision payante sur un territoire donné™®. La télévision payante n’a
pas été a la hauteur des attentes, alors que sa proposition de valeur au Canada n'a pas
réussi a attirer environ plus de 10 % des abonnés du cable®. Eventuellement, le CRTC a

*7 patrimoine canadien : Loi sur Investissement Canada : L'industrie cinématographique canadienne et Investissement
Canada a I'adresse http://www.pch.gc.ca/pc-ch/org/sectr/ac-ca/eiic-csir/film-fra.cfm.

*® Consulter I'analyse intégrale du lancement de la télévision payante dans Canada’s Video Revolution, par

Peter Lyman, Lorimer Press, 1983.

* 'histoire de la télévision payante est [égérement différente aux Etats-Unis. Elle a vu le jour bien plus tot aux Etats-
Unis, avant que la vidéo domestique ne prenne le contréle du marché. De plus, la télévision payante est devenue la
principale raison pour que les foyers s’abonnent au cable, car la plupart d’entre eux n‘avaient pas besoin du cable
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permis la consolidation de I'industrie pour alléger le fardeau financier des titulaires de
licences de télévision payante qui ont survécu. Il a permis la restructuration du secteur
de la télévision payante par I'entremise de monopoles régionaux au milieu des

années 1980 pour le Canada anglais (The Movie Network dans I'est, et SuperChannel
dans l'ouest). Une restructuration similaire a été permise pour résoudre le probleme du
trop grand nombre de licences octroyés pour la télévision payante dans le marché de
langue frangaise, car on a permis a deux réseaux concurrents de télévision payante de
fusionner, ce qui a mené a la création de SuperEcran (fondé a la suite de la fusion de
Premier Choix et de Télévision de |I'Est du Canada [TVEC(C)).

En théorie, la télévision payante devait étre un créneau de distribution important pour
les longs métrages canadiens, par lequel leurs présentations seraient assurées par
I'entremise de la réglementation relative a la radiodiffusion (contrairement a I'acces aux
chaines de cinéma). Les projections initiales des demandeurs de licences de télévision
payante ont révélé d'importantes infusions au niveau des droits des distributeurs de
films, mais la faible intégration du marché a donné lieu a des droits bien inférieurs a ce
qui était prévu. En effet, il a fallu prés de deux décennies avant que trois exploitants de
télévision payante ne soient rentables et commencent a verser des droits plus
importants pour des films canadiens — quoique jamais aux niveaux prévus a l'origine.

En fait, une raison importante pour expliquer le manque de succes de la télévision
payante était la croissance rapide du marché de la vidéo domestique (vidéocassettes) —
principalement le marché de la location. En général, les distributeurs de films de cette
période passaient par des grossistes de vidéos qui fabriquaient les bandes et les
distribuaient a des commerces au détail indépendants de la vidéo domestique répartis
dans I'ensemble du Canada. Comme la distribution en salle et contrairement a la
télévision payante, il y avait peu de possibilités d’intervention de politique publique
pour assurer |'accés a des films canadiens relatifs a la plateforme de la vidéo
domestique. Toutefois, la plateforme de la vidéo domestique est devenue
extrémement importante pour les distributeurs. De plus, elle a généré des revenus
grandement supérieurs aux présentations en salle et ce, jusqu’a tard dans I'ére des
DVD.

Distribution de programmation télévisuelle

En 1983, dans le cadre de la Politique sur la radiodiffusion, Francis Fox, alors ministre
des Communications, a annoncé la création du Fonds de développement d’émissions
canadiennes de télévision chez Téléfilm Canada, qui visait a revitaliser la télévision
canadienne. A cette époque, 85 % des émissions présentées en périodes de grande
écoute par les radiodiffuseurs canadiens de langue anglaise étaient importées des
Etats-Unis. Le nouveau Fonds de développement d’émissions canadiennes de télévision

pour avoir acces aux trois réseaux américains (CBS, NBC et ABC). Au Canada, en plus de composer avec la
concurrence de la vidéo domestique, la proposition de valeur du cable consistait a importer les signaux des stations
frontaliéres américaines — et pour la plupart des abonnés, un réseau de télévision payante a une chaine pour environ
15 $ de plus par mois n'était pas attrayant.
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a stimulé les producteurs canadiens indépendants, car ils avaient effectué du lobbyisme
aupres du gouvernement fédéral pour qu'il « ordonne » a la CBC d’acquérir quelques
émissions de producteurs indépendants plutot que d'utiliser des émissions produites a
I'interne. La CBC a été financiérement incitée a intégrer des produits de producteurs
indépendants a sa programmation, car la seule facon d’avoir accés au Fonds de
développement d'émissions canadiennes de télévision était d'utiliser les services de
producteurs externes.

En fait, la CBC était la seule a vraiment utiliser le Fonds pendant la plus grande partie
des années 1980. Lors des premiéres années, les radiodiffuseurs privés utilisaient
parfois le Fonds pour investir dans des longs métrages que diffuseraient également des
stations canadiennes. Ce n’est toutefois pas avant la décision du CRTC (que la Cour
supréme a confirmée) d'imposer a CTV des exigences relatives a la présentation
d’émissions dramatiques en périodes de grande écoute que les radiodiffuseurs privés
canadiens de langue anglais ont commencé a utiliser le Fonds. Méme s'il s'agissait de
fonds tres importants pour les producteurs d’émissions, ils faisaient directement affaire
avec les radiodiffuseurs. Par conséquent, les distributeurs AV ne jouaient aucun role
dans ce contexte.

Toutefois, au cours de cette période, plusieurs licences visant de nombreux marchés
canadiens ont été octroyés a de nouvelles stations de télévision indépendantes, et la
prolifération de ces dernieres a créé un plus grand marché pour les distributeurs de
programmation télévisuelle. Les groupes de station de radiodiffusion cherchaient a
étendre leur empreinte géographique au Canada par I'entremise de nouvelles licences,
en plus de |'acquisition de stations existantes. Par exemple, Baton a acquis des stations
affiliées a CTV dans une lutte pour contrdler le réseau, tandis que CanWest (basé a
Winnipeg) a acquis Global et d'autres stations. En formant des réseaux nationaux,
Baton et CanWest ont tous deux pu négocier I'achat de droits de diffusion nationaux, ce
qui a eu pour effet de diminuer les possibilités sur les marchés locaux des distributeurs
télévisuels canadiens®,

Au milieu de cette décennie, I'arrivée de chaines de télévision spécialisées a compliqué
la situation de la télévision. En 1984, le CRTC a octroyé une licence a Much Music et a
The Sports Network (TSN), puis en 1987, il en a octroyé 10 licences de plus a diverses
chaines spécialisées, y compris Showcase et Bravo! Les cablodistributeurs ont
rapidement introduit le concept d'une « option négative®* » — une fagon créative, mais

*% En fait, le groupe CanWest Global n’était pas tenu de demander un permis de « réseau ». Dans le cadre de diverses
demandes de permis présentées au CRTC, on utilisait le terme « systéme » pour faire référence au groupe en partie
dans le but d’éviter de devoir présenter un permis de réseau et possiblement d'attirer de nouvelles obligations
concernant la programmation dans le cadre d’un permis de « réseau ».

** L'approche de I'option négative a été utilisée dans plusieurs situations de détail, ot le fournisseur change ce qu'il
offre au consommateur et établit sa facture en conséquence, a moins que ce dernier n‘ait communiqué avec lui pour
refuser 'offre établit. L'« option négative » a permis aux cablodistributeurs d'offrir plusieurs nouvelles chaines a bas
prix, @ moins que l'abonné ne demande I'annulation de tout ajout. Par exemple, un cablodistributeur offrirait

5 superstations américaines, plus un service de télévision spécialisée canadienne (pour se conformer a la
réglementation du CRTC relative a I'étagement et a I'assemblage) pour un co0t mensuel supplémentaire de 1,99 s.
Techniquement, le cablodistributeur n'avait qu‘a « filtrer » les signaux supplémentaires en utilisant un simple appareil
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qui n‘est pas avantageuse pour les consommateurs, d’accroitre le nombre
d’abonnements. Ainsi, la majorité des services de chaines spécialisées sont rapidement
devenus rentables®* et sont devenus plus importants dans le domaine de I'acquisition
de programmation canadienne. En général, ils acquéraient de la programmation
originale directement aupres des producteurs et aupres des catalogues de distributeurs
(« catalogue » fait habituellement référence aux anciens produits disponibles qui ont
été déja télédiffusés).

Distributeurs importants au cours de cette période

De nombreux distributeurs d’aujourd’hui proviennent de I'époque de la télévision
payante au Québec, quoique Cinepix était déja bien établi a ce moment. De 1985 a
1987, trois importants distributeurs ont vu le jour a Montréal : tout d'abord, Alliance
Communications et Atlantis Communications, puis deux ans plus tard, René Malo a
fondé Malofilms. Un vétéran de l'industrie de la distribution qui compte plus de

25 années d’expérience attribue cette concentration d’activité a Montréal au solide
systeme de vedettariat que I'on trouve dans la province. Elle peut également
s'expliquer en partie par la réglementation plus stricte en matiére de distribution qui
permet de retenir les distributeurs étrangers et les entreprises ontariennes possedant
un pieds a terre au Québec. De 1987 a 1988 et de 1993 a 1994, les revenus de
distribution au Québec ont presque quadruplé, s'élevant a environ g5 millions de
dollars®.

2.4 L'ére de la restructuration du financement en matiére de production et
croissance des distributeurs de films, 1991 a 1999

A cette époque, I'importance des distributeurs canadiens de longs métrages s’est
accrue, lesquels ont été repéchés par les premiers contrats d’exclusivité de droits de
télédiffusion avec des mini-majors américains qui ont contribué a la réussite
d’entreprises comme Alliance Films et Lionsgate. En 1991-1992, les distributeurs ont
enregistré des revenus bruts d’environ 1,2 milliard de dollars. Mise a part la vente en
gros, les revenus des distributeurs au Canada en 1991-1992 se sont élevés a 643 millions
de dollars. Un peu plus de la moitié (56,5 %) de ces revenus de distribution ont été
enregistrés par les entreprises sous controle étranger et 43,5 % (ou 279,8 millions de
dollars) par celles sous contréle canadien®.

qui colte, disons, 15 $ en vrac, et seulement pour les 5 % a 10 % d’abonnés qui demandaient a ne plus recevoir le
service. L'approche a fonctionné et c’est aux options négatives que plusieurs nouveaux services canadiens de
télévision spécialisée doivent le succés commercial immédiat qu'ils ont remporté. Toutefois, la réaction hostile des
consommateurs a mis fin a la pratique des options négatives.

** En fait, selon différents facteurs, quelques « vagues » de nouveaux permis ont contribué a atteindre un seuil de
rentabilité beaucoup plus rapidement que d’autres, p. ex., la vague de 1987 a été plus efficace que celle de 1995, celle
de 1997 a été la plus fructueuse, et la vague numérique en 2001 a pris plus de temps a devenir rentable.

*3 Wall Communications, The Canadian Film and Video Industry : Economic Features and Foreign Investment,

mars 1996.

** Houle, Michel, Profile of the Film Distribution and Movie Theatre Industries in Canada 1988-1992, octobre 1994.
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Initiatives stratégiques visant a stimuler la fourniture de productions AV

Ala fin de 1995, on a fait I'annonce du Crédit d'impét pour production
cinématographique ou magnétoscopique canadienne, lequel remplacait la déduction
pour amortissement en tant que mesure incitative fiscale pour attirer des
investissements dans la production. Cette politique prévoyait un crédit d'impot
remboursable représentant jusqu’a 12 % du budget de production des productions
canadiennes admissibles, crédit qui était fondé sur les dépenses liées a la main-d’ceuvre
canadienne engagées lors du tournage. Autre condition d’admissibilité, le projet devait
étre autorisé par un radiodiffuseur ou un distributeur canadien. Ce crédit d'imp0ot était,
en partie, responsable de I'essor de la production télévisuelle qu’a connu le Canada a la
fin des années 1990 et a assuré la disponibilité de productions pour les distributeurs
canadiens.

Il'y a également eu une augmentation importante des fonds de production grace a la
création, en 1996, du Fonds de télévision et de cablodistribution pour la production
d’émissions canadiennes (FTCPEC) et de sa fusion avec le Fonds de développement
d’émissions canadiennes de télévision de Téléfilm — que le gouvernement a doublég,
atteignant 200 millions de dollars. Le FTCPEC administrait le Programme de droits de
diffusion, tandis que Téléfilm administrait le Programme de participation au capital
pour la production d’émissions de télévision canadiennes.

Selon Statistique Canada, les revenus de films en salle en 1997-1998 ont atteint

276,8 millions de dollars™. A cette époque, certaines entreprises de production sont
entrées sur les marchés internationaux et de financement de productions télévisuelles
par I'entremise de traités de coproduction avec des producteurs européens et
d’engagements de prévente de la part des canaux de transmission par cable américains.
Méme si les films ayant fait |'objet d'une coproduction n’étaient pas toujours distribués
dans les cinémas, les coproductions télévisuelles n’étaient généralement produites que
si des réseaux de tous les pays participant a la coproduction avaient pris des
engagements a leur égard. De méme, il était financierement préférable que les
partenaires étrangers aient prévu une telle distribution avec le contenu télévisuel.

En 1999, le CRTC a publié un document intitulé La politique télévisuelle au Canada :
Misons sur nos succes. Entre autres caractéristiques, cette politique établissait des
catégories d’émissions prioritaires* et modifiait les exigences a I'égard des réseaux
privés concernant la production d’émissions dramatiques. La politique a ensuite été
décriée pendant des années parce qu’on disait qu’elle avait éliminé les exigences en
matiere de dépenses des radiodiffuseurs en direct et qu’elle permettait aux émissions
de divertissement et aux émissions a potins sur les célébrités de remplacer les
émissions dramatiques préparées a I'avance comme émissions prioritaires — en fonction
de I'objectif bien intentionné de créer un systeme canadien de vedettariat.

*5 Wall Communications, Analysis of the Feature Film Distribution Sector, ao(t 2000.

**Les catégories d'émissions prioritaires définies par le CRTC sont : 1) les émissions dramatiques canadiennes, 2) les
émissions canadiennes Musique et danse et Variété, 3) les documentaires canadiens de longue durée, 4) les
émissions régionales canadiennes et 5) les magazines de divertissement canadiens.
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Effet de la Politique concernant la distribution cinématographique

Une fois la Politique concernant la distribution cinématographique de 1988 établie, on
s'y est notamment attaqué dans des forums commerciaux internationaux pendant la
transaction de Polygram en 1996-1997. A cette époque, Polygram s’est opposée a la
Politique, laquelle empéchait une entreprise sous controle étranger de s'établir au
Canada en tant que distributeur, a tout le moins sans faire I'objet d'un examen de
I'investissement étranger. En tant que groupe médiatique international d’envergure,
I'entreprise cherchait a établir au Canada une nouvelle entreprise qui distribuerait plus
qu’un produit exclusif. Cela était crucial pour Polygram, car elle ne fonctionnait pas
comme un studio, et donc avait besoin de partenaires pour I'aider dans la production de
films/contenu.

En essayant de résoudre la question par I'entremise du processus d’examen de
I'investissement étranger (tel qu'énoncé dans la Politique de 1988) et en fin de compte
par le biais du forum commercial international, soit I'Organisation mondiale du
commerce (OMC), la Politique a fait I'objet d’un examen public minutieux.
Eventuellement, il y a eu un changement de propriétaire chez Polygram. Seagram
(techniqguement une entreprise canadienne) a acheté Polygram (qui appartenait a
Phillips) et a intégré I'entreprise de distribution de Polygram — Polygram Film
Entertainment - a Universal, qui appartenait déja a Seagram. Cette intégration a
entrainé la modification de |'orientation stratégique de I'entreprise et le déclin de
I'intérét de Polygram de s’établir au Canada.

Les majors préalablement établis bénéficiaient de droits acquis en vertu de la Politique
concernant la distribution cinématographique de 1988. Ils ont continué d’agir en tant
que distributeurs au Canada sans restriction, et ce, méme pour leurs productions. lls ont
toutefois commencé a étendre leurs activités a divers territoires par I'entremise de leurs
nouvelles « divisions répertoires ». Comme ces divisions ne pouvaient s'établir au
Canada sana faire I'objet d'un examen de I'investissement étranger, elles concluaient
des contrats d’exclusivité de droits de radiodiffusion avec des distributeurs canadiens,
par exemple Alliance. Les distributeurs canadiens ont, eux aussi, tiré profit de la relation
naissante avec les mini-majors indépendants des Etats-Unis — Orion, Vestron, Miramax
et New Line. Les distributeurs canadiens pouvaient acquérir auprés de ces sources les
droits nationaux a des projets de films indépendants viables d’un point de vue
commercial, ce qui a été particulierement important dans le marché canadien de langue
anglaise. Ainsi, la Politique a eu une incidence positive pendant les années 199o0.

Distribution cinématographique par le biais de la télévision payante, des DVD et de
la valeur des festivals du film

Pendant les années 1990, la télévision payante est devenue trés rentable alors que des
services payants a chaines multiples étaient offerts. Etant essentiellement un service
axé sur les films, la télévision payante est devenue un bon marché pour les longs
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métrages canadiens, mais un marché tout de méme modeste. Tel qu'il est indiqué
ci-dessus, le taux d’abonnement a la télévision payante était bien inférieur a celui des
Etats-Unis et, bien entendu, il est limité par le nombre de foyers canadiens ayant la
télévision.

Au milieu des années 1990, les ventes de DVD ont surpassé celles des cassettes VHS, ce
qui a introduit un nouveau marché de « revente » dominé par les grands détaillants

(p. ex., Blockbusters, Vidéotron, Rogers et Walmart). Leur force a mené au déclin du
role que jouait les grossistes en tant qu’intermédiaire entre les distributeurs et les
détaillants, car les distributeurs faisaient directement affaire avec les détaillants.

Toujours pendant cette période, les festivals du film ont vu leur importance en tant que
site commercial s'accroitre en Europe et en Amérique du Nord. Donnons comme
exemple le Festival international du film de Toronto (TIFF), qui est devenu une
destination importante sur le circuit des festivals du film, faisant concurrence au
Festival du film de Sundance (Sundance Film Festival) et au Festival du film de New
York. Le TIFF est devenu un marché considérable pour les films indépendants et il peut
représenter une source importante de produits pour les distributeurs canadiens.

Incidence de la télévision sur la distribution AV

Des années 1990 jusqu’aux décisions de 2001 relatives aux licences numériques, il y a eu
des vagues de licences octroyées par le CRTC pour de nouvelles chaines analogues
canadiennes de télévision spécialisées. Chaque fois, les exigences relatives a la
programmation devenaient de plus en plus précises, certainement en ce qui concerne
les dépenses minimales liées a la programmation canadienne, la définition des genres,
ainsi que d'autres clauses. Parallélement, les services de radiodiffusion directe (SRD)
par satellite ont fait leur apparition comme solution de rechange au cable. Ainsi, la
distribution télévisuelle était stimulée en raison de I'augmentation de la demande de
rediffusions des productions des catalogues des producteurs et des nouvelles chaines
qui étaient lancées dans une infrastructure concurrentielle d’EDR.

La définition du contenu canadien est trés importante et ce, depuis l'instauration de
mesures incitatives fiscales pour attirer des investissements dans la production
cinématographique et télévisuelle canadienne. Sur une échelle de dix points du contenu
canadien, ou des points sont accordés pour utiliser le talent canadien (acteurs,
scénaristes, réalisateurs, etc.), le CRTC et le BCPAC considerent qu’une émission est
canadienne si elle obtient 6 points. L'admissibilité aux crédits d'impot pour production
cinématographique ou magnétoscopique garantie par le BCPAC pour le compte de
I’Agence du Revenu du Canada supposait elle aussi I'obtention de 6 points sur 10.
Toutefois, les productions qui obtenaient 6 points n’étaient pas admissibles au Fonds
de développement d’émissions canadiennes de télévision de Téléfilm ni, ala fin de la
décennie, au Fonds de télévision et de cablodistribution pour la production d’émissions
canadiennes (FTCPEC - plus tard appelé le Fonds canadien de télévision [FCT], et
maintenant le Fonds des médias du Canada [FMC]). Dans le cas de ce dernier, il fallait
obtenir 8 points, puis cette exigence est passée a 10 points a la fin des années 199o.
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Tel qu'il est mentionné précédemment, les radiodiffuseurs avaient déja acquis les droits
pour la majorité des émissions canadiennes originales dans les catégories dramatiques,
documentaires et pour enfants avant leur production. Ce lien direct du radiodiffuseur

« exploitant » a donc mené a la diminution du role des distributeurs dans la production

télévisuelle. Cependant, le marché étranger de la distribution de production télévisuelle
a conservé son importance.

Distributeurs importants au cours de cette période

En 1996, L'Association canadienne des distributeurs et exportateurs de films (ACDEF)
était composée des dix distributeurs suivants : Allegro Films, Alliance Vivafilm, Alliance
Releasing, Astral Distribution, CFP Distribution Inc., Cineplex Odeon Films, Film Tonic,
Malofilm Distribution, Norstar Releasing Inc. et TSC Film Distribution®’.

» En1991, Peter Emerson a lancé Oasis International, une entreprise qui se
spécialise dans la production et la distribution de films pour la télévision et de
longues séries a I'échelle mondiale.

»  En 1994, reconnaissant la possibilité d’'un créneau, Hussain Amarshi, distributeur
haut de gamme, a fondé Mongrel Media, a Toronto.

* En1997, André Link et John Dunning ont vendu Cinepix (la maison de
production/distribution située au Québec) pour 36 millions de dollars en argent
et en parts a un groupe d’investissement de Vancouver dirigé par Lionsgate
Entertainment.

* En1998, Alliance Atlantis a été créée a la suite de la fusion d’Alliance
Communications et d'Atlantis Communications. Cette fusion reflétait la
stratégie de ces deux entreprises de production (méme si Alliance ceuvrait
également dans le domaine de la distribution) visant a quitter le domaine de la
production et a renforcer leurs activités de radiodiffusion (télévision spécialisée)
et de la distribution cinématographique. Alliance avait établi une solide activité
de distribution sur le marché domestique, tandis qu’Atlantis a réussi a prendre
pied sur le marché des ventes internationales.

2.5 L'ere delaconsolidation et de I'émergence du numérique, 2000 a 2010

Cette époque en était une de consolidation et d'intégration verticale/horizontale dans
le domaine de la radiodiffusion, des télécommunications et, dans une certaine mesure,
dans la distribution, voire méme la production. Dans le secteur de la distribution AV,
quelques grandes firmes ont été créées, dont les intéréts allaient au-dela de la
distribution cinématographique au Canada, notamment la distribution internationale,
la production et la distribution télévisuelles, en plus des nouveaux supports
numériques, de la musique et de I'édition. De telles entreprises ayant de multiples
secteurs d'activité comprenaient Lionsgate (quoiqu’elle découle de la scission partielle
de sa branche de distribution), E1 Entertainment, Alliance/Vivafilm (anciennement

*7 paul Audley and Associates, Survey of CAFDE members: Distribution of Canadian Feature Films Produced in 1995 and
1994-95 Corporate Gross Distribution Revenues.
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Alliance-Atlantis), TVA et Remstar. La nouvelle technologie et la venue des supports
numeériques étaient peut-étre les aspects les plus déterminants de la derniere partie de
cette ére, et sGrement de la prochaine.

Initiatives stratégiques :

En 2000, on a fait I'annonce de la Politique canadienne du long métrage, intitulée Du
scénario a l’écran, s'appuyant sur les programmes précédents de Téléfilm pour créer un
nouveau Fonds du long métrage du Canada (FLMC). Entré en vigueur le 1% avril 2001, le
FLMC était doté d'un budget annuel de prés de 100 millions de dollars, soit plus de
deux fois plus que les fonds cinématographiques de Téléfilm. Le FLMC visait

quatre objectifs, y compris élargir les auditoires canadiens et étrangers de films
canadiens par une meilleure distribution et mise en marché. La principale cible de la
politique consistait a ce que les films canadiens obtiennent 5 % des recettes-guichet au
Canada sur cing ans. Pour y parvenir, la Politique établissait également des cibles
relatives aux budgets moyens de production et de mise en marché, par exemple,
encourager des stratégies de mise en marché domestiques et internationales plus
completes en favorisant I'augmentation des budgets moyens de mise en marché pour
qu'ils atteignent au moins 500 000 $.

En 1999-2000, le Fonds d'aide a la distribution de longs métrages — un volet de la
Politique concernant la distribution cinématographique de 1988 — a atteint 11 millions
de dollars. Toutefois, en 2002-2003, Téléfilm a commencé a déplacer le financement
des MG vers le soutien des dépenses liées aux copies et a la publicité. Ce virage a
imposé un risque accru au distributeur, car le Fonds ne comprenait plus une partie
offerte sous forme de subvention et, jusqu’a ce jour, il repose entierement sur le
versement d'une avance remboursable. (En fait, si I'on se fie aux premiers principes du
modéle de la SDICC, le Fonds a toujours comporté une portion remboursable). Les
impressions quant a I'incidence de ce changement au soutien en matiére de distribution
sont mitigées. Certaines parties prenantes soutiennent que I'approche relative a une
avance a fait en sorte que les distributeurs choisissent d’atténuer les risques, et donc
qu'ils accordent des MG moins importantes aux producteurs de long métrage. D'autres
argumentent que le fait de risquer des sommes réelles représente une vérification plus
juste de la viabilité commerciale d’un projet.

En 2003, lorsque la SODEC est devenue le principal bailleur de fonds, le marché
québécois a connu d'importantes augmentations des budgets de production de longs
métrages>®. De 2002 & 2005, le Québec a produit environ 50 % de toutes les
productions recevant un appui financier du FLMC (tous les films en frangais et quelques
films en anglais). Cette concentration au Québec a constitué une masse critique de
productions qui, pour certains, est en partie responsable du succes des producteurs au
Québec (en anglais et en frangais).

*® SODEC anchors Quebec’s new wave, « Playback Online », 21 novembre 2005.
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Distribution de longs métrages

A cette époque, la protection offerte par les politiques permettait aux distributeurs
canadiens, particulierement dans le cas du marché canadien de langue anglaise , de
générer la plus grande partie de leurs revenus par I'entremise de contrats d’exclusivité
de droits de radiodiffusion avec des mini-majors et des divisions répertoires
principalement des Etats-Unis. Quant aux contrats d’exclusivité de droits de
radiodiffusion avec des distributeurs étrangers a I'extérieur des Etats-Unis, ils ne
représentaient pas, a ce moment, une partie aussi importante des revenus potentiels
des distributeurs canadiens, alors les marchés individuels de distribution
cinématographique suffisaient. Au fur et a mesure que le marché international prenait
de I'importance pour les grands studios cinématographiques et que le financement
devenait plus compliqué, de nombreux projets de « demi-studios » étaient financés
d’'une maniére différente et les droits canadiens devenaient disponibles séparément.

Au fur et a mesure que l'industrie s'est développée a I'échelle internationale, des liens
ont été noués avec quelques-uns des grands studios indépendants (Focus Pictures, Fine
Line, en plus de Miramax et New Line, susmentionnés). D'importants contrats
d’exclusivité de droits de radiodiffusion ont suivi donnant lieu a un éventail d'imposants
projets annuels pour les distributeurs canadiens. Ces contrats d'exclusivité de droits de
radiodiffusion ont permis a des distributeurs appartenant a des intéréts canadiens
d’établir de grandes entreprises et d’acquérir une plus grande influence auprés des
chaines de cinéma et des détaillants de DVD canadiens. Le premier marché de
distribution multiterritorial quinquennal de E1 avec le studio de production et de
distribution Summit Entertainment en est un exemple.

Toutefois, en 2008, le modele de division répertoire a commencé a vaciller, alors que les
studios mettaient davantage l'accent sur les franchises de superproductions. Aux Etats-
Unis, Warner Bros. a décidé de s'accaparer New Line, et Disney a acheté Miramax,
quoique les freres Weinstein (qui ont créé Miramax) soient partis a leur propre compte.
Alliance a perdu son marché de sortie avec New Line, qui a cessé ses activités de
distribution aux Etats-Unis et est devenue une étiquette de production interne de la
Warner Brothers, méme si manifestement la valeur était a la baisse apres I'époque
exceptionnelle de la trilogie Lord of the Rings et de la franchise Austin Powers.

A la fin de la décennie, le marché international était trés intimidant car de nombreux
distributeurs internationaux ne pouvaient pas accéder a du capital institutionnel; de
nombreux films n‘ont pas fait I'objet d’une distribution internationale et la oU il y avait
des consommateurs, les MG relatives aux marchés ont diminué. Plus récemment, le
ralentissement économique a eu une incidence a la baisse sur le nombre de films sortis,
la fréquentation des salles de cinéma et sur I'ensemble des revenus mondiaux, méme si
le marché canadien de la distribution a été moins touché. En raison d'un surplus de
films sur le marché mondial, les distributeurs sont de plus en plus prudents pour ne pas
trop dépenser en ce qui concerne I'acquisition et la promotion.

Alors que les films a domicile deviennent plus attrayants pour les familles qui possédent
des télévisions haute définition (HD) a écran plat, la présentation traditionnelle dans
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des salles de cinéma a contré cette tendance avec I'expérience en 3D. Ce sont les
superproductions en 3D qui nécessitent un prix du billet plus élevé dans les cinémas et,
dans bien des cas, des rendements plus élevés pour I'exploitant de salles et le
distributeur (lorsqu’il s'agit d'un film d'action ou d’animation a grand budget). Le
marché canadien des salles de cinéma a déclaré d'importants revenus au cours des deux
derniéres années, principalement en raison des films en 3D, lesquels sont généralement
distribués par les grands studios par |'entremise de leurs distributeurs sous controle
étranger. Le créneau du cinéma, qui en soi, offre au mieux aux distributeurs la
possibilité d'atteindre le seuil de rentabilité, continue d'étre le principal élément
responsable de la réussite dans les créneaux en aval.

Au cours de cette époque, le marché du DVD a des fins de divertissement a domicile
présente des signes de déclin, tandis que la vidéo sur demande et la distribution en
ligne connaissent une croissance. La diminution est beaucoup plus prononcée aux
Etats-Unis, mais les distributeurs canadiens commencent a sentir les pressions alors
que les ventes de leurs plus importantes sources de revenus stagnantes. Bien que les
revenus provenant de la vente dématérialisée et de la location augmentent, ils n‘ont
toujours pas compensé la diminution des ventes traditionnelles. Le risque de perdre
cette source de revenus ajoute de la pression sur les distributeurs pour obtenir et
monétiser tous les droits futurs dans le secteur numérique.

Emergence de la VSD et éloignement de la télévision payante

En 1999 et 2000, les chaines traditionnelles de télévision payante ont commencé a
acheter davantage de séries télévisées plutot que de présenter exclusivement des films.
Par exemple, The Movie Network a acquis The Sopranos tandis que Bravo a acheté Sex
and the City. Les services canadiens de télévision payante ont également consacré des
sommes plus importantes aux séries télévisées canadiennes, mais cela a eu comme
effet global de freiner la demande et les revenus relatifs aux longs métrages.

Apres quelques faux départs a la fin du dernier siécle, les licences de VSD étaient
octroyés a des EDR ou a des entreprises liées a ces dernieres. Tous les titulaires de VSD
étaient assujettis a des conditions de licences similaires®. En 2002, Rogers Cable a
lancé son service de vidéo sur demande. Pour les distributeurs, I'arrivée du marché de la
VSD a marqué un nouveau créneau et une nouvelle possibilité de revenus relativement
aux longs métrages et au contenu télévisuel.

A lafin de cette période, les radiodiffuseurs ont commencé a diffuser en ligne du
contenu pour la télévision (p. ex., par I'entremise de iTunes, du service de VSD en ligne
de Rogers), ainsi que sur les services de VSD. Pour les séries télévisées et la majorité des
autres émissions, ces nouvelles solutions de rechange étaient considérées comme le
prolongement de la radiodiffusion et n’étaient pas une source de revenus distincte. Les
premieres initiatives relatives aux services mobiles en ligne étaient incluses, mais elles
ont peu contribué directement, voire méme nullement, aux revenus.

%3 Grant et Houle.
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Distributeurs importants au cours de cette période

La tendance au regroupement des principales entreprises médiatiques canadiennes
s'est renforcée tout au long de cette époque et certains producteurs/distributeurs ont
procédé a une restructuration pour se concentrer sur |'un ou |'autre des secteurs
d'activité.

En 2005, Lionsgate a mis un terme a ses activités de distribution et a fondé
Maple Pictures (pour laquelle elle n'a retenu que 10 % d’intéréts), une entité
distincte, pour continuer d’exploiter le catalogue de Lionsgate au Canada.

En 2006, I'entreprise torontoise Think Films a changé de propriétaire,
s'établissant finalement a New York et cessant ses activités au Canada — et peu
de temps aprés cessant également ses activités aux Etats-Unis.

En 2007, Goldman Sachs a appuyé I'acquisition par CanWest Global de I'unité
de production d’Alliance Atlantis, y compris la moitié de la franchise CSI. A la
suite de cette transaction, Alliance Films s’est entierement axés sur la
distribution.

L'unité canadienne de distribution de longs métrages de E1 a été mise sur pied en 2007,
avec l'acquisition de Seville Pictures a Montréal, suivie en juillet 2008 de celle de
Maximum Films, de Toronto. Lorsque Christal Films s’est mise sous la protection de la
loi contre la faillite, en 2007, E1 (par I'entremise de Seville Pictures) a acquis son
catalogue. En 2008, E1 a également acquis Oasis International, car I'entreprise rivalisait
avec Maple pour le deuxieme rang de la distribution au Canada.

2.6 Constatations : évolution de la distribution AV

Voici quelques constatations générales découlant du compte rendu historique de
I’évolution de la production cinématographique/télévisuelle et de la distribution AV.

1

28

ek

L'histoire de la distribution AV au Canada (depuis 1967) a connu cing époques
distinctes, dont chacune est largement définie par des politiques publiques et
I’évolution continue de la technologie des communications. La présence
constante des studios américains et de leurs distributeurs au Canada a été une
source de stimulation importante pour que le gouvernement du Canada adopte
une politique en matiére d'AV.

Au fur et a mesure que chaque nouvelle technologie a été introduite sur le
marché (p. ex., vidéo domestique, DVD, VOD, etc.), les distributeurs ont d
modifier leurs approches pour tenir compte des nouveaux créneaux de
distribution et en tirer profit.

Tandis que la majorité des politiques des années 1960, 1970 et 1980 visaient la
production et la distribution de longs métrages, la principale préoccupation
politique et de I'industrie pendant plus de deux décennies concernait le
développement, la production et la diffusion d’émissions de télévision.
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4. Lors du nouveau millénaire, de nouveaux formats et de nouvelles plateformes

5.

AV ont fait leur arrivée sur le marché — notamment la vidéo domestique, la
télévision payante, la télévision spécialisée, la VSD et, plus récemment, la large
bande. Les distributeurs AV sous contrdle canadien ont relevé les défis et réagqi
aux occasions qu'ils présentaient avec plus ou moins de succes.

Tandis que les entreprises de distribution au Canada ont connu des hauts et des
bas au cours des cinq étapes de la distribution AV, de nombreux intervenants et
leaders de I'industrie ont acquis, au fil du temps, une expertise considérable.



3. Modeles traditionnels de la distribution AV et rendement
économique

La présente section examine les modéles d'affaires traditionnels de la distribution du
point de vue d’une chaine de valeur, tout d’abord pour les longs métrages, puis pour la
programmation télévisuelle. Cette description met I'accent sur les pratiques existantes,
puis elle est suivie d'un profil du rendement économique de la distribution AV,
remontant plusieurs années en arriere. Cet ensemble de données sur le rendement est
tiré du profil économique plus détaillé fourni a I'annexe A. Le profil économique
comprend des données de Statistique Canada, de Téléfilm Canada, de la Fédération
des associations de propriétaires de cinémas du Canada (MPTAC), du Bureau de
certification des produits audiovisuels canadiens (BCPAC) et de I'Institut de la
statistique du Québec.

Les données historiques du profil des revenus du secteur de la distribution sont
subdivisées en revenus par origine du contenu (canadien ou étranger), par origine du
marché géographique (étranger ou canadien) et par origine du controle des entreprises
de distribution (sous controle canadien ou étranger). Ce profil des revenus général est
suivi d'un apercu du profil des dépenses et de la rentabilité des entreprises de
distribution — dans le cas de ce dernier, on met en évidence le rendement économique
des entreprises sous controle canadien. On examine également le rendement des
distributeurs établis au Québec, tout comme le taux de réinvestissement des
distributeurs sous contrdle canadien dans les productions canadiennes.

La section se termine avec la présentation de conclusions préliminaires fondées sur ce
profil du modele de distribution et son rendement économique.

3.1 Modeles d'affaires de la distribution AV et chaines de valeur

Dans les sous-sections qui suivent, nous décrivons les chaines de valeur de la
distribution AV en ce qui a trait a la programmation télévisuelle et aux longs métrages.
En fait, la « chaine » n’est pas la meilleure métaphore pour décrire le « systéme »
complexe de la création d’une production et de la sortie de cette derniére sur les
marchés canadiens et étrangers. Dans son rapport de 2009 intitulé Re-defining the
Independent Film Value Chain, le UK Film Council indique que la chaine de valeur ne
reflete pas les nuances du secteur du cinéma indépendant :

« Plus d'une entreprise participe a la production d’un long métrage et a sa
présentation a son auditoire final. En effet, il s'agit plutot d’une chaine
d’entreprises et de pigistes, lesquels travaillent tous sur différents éléments du
processus de production et d’exploitation, ajoutant de diverses fagons une
valeur a la chaine. De plus, une fois le film exploité, 'argent que verse le
consommateur (que ce soit pour un billet de cinéma, I'achat d’'un DVD ou un
téléchargement en ligne) fait I'objet de divers partages des revenus ou diverses
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commissions tout au long de la chaine, ce qui complique le flux des revenus®. »
[Traduction]

Le rapport poursuit en décrivant les limites du concept de la chaine en ce sens qu'il « ne
peut pas représenter I'importance que revétent la réputation et les relations
personnelles, I'échelle de temps et, par-dessus tout, les niveaux d’investissement et
de recouvrement a différentes étapes », [Traduction] on indique plutot une
compréhension du systeme de valeur intégral. La présente étude vise a offrir un apercu
du systéme de valeur intégral de la distribution AV sous sa forme actuelle et, plus loin
dans |'étude, alors qu'il évolue pour s'adapter a de nouvelles plateformes. Toutefois,
I'expression « systeme de valeur » n'est toujours pas largement acceptée; dans la
présente étude, nous continuons d'utiliser I'expression « chaine de valeur », tout en
acceptant la complexité du domaine.

Les distributeurs AV canadiens s’inseérent dans une chaine de valeur complexe, ajoutant
de la valeur aux productions a diverses étapes, y compris les finances, le marketing et la
promotion, les ventes de plateformes et les ventes a I'étranger. Au niveau le plus
élémentaire, la chaine d'approvisionnement traditionnelle mondiale du long métrage et
de la télévision commence avec les producteurs qui obtiennent le financement
nécessaire et procedent a la production. Aprés cela, deux embranchements se forment,
chacun menant a différents roles et a diverses implications pour les distributeurs AV, tel
qu’abordé dans les deux prochaines sous-sections.

3.1.1 Chaine de valeur des longs métrages
Voici une version simplifiée de la chaine de valeur traditionnelle des longs métrages.

Figure 1 : Les principaux éléments de la chaine de valeur traditionnelle des longs
métrages

Producteur Distributeur

= Finance et produit le film = Octroie un permis etfou = Impose des frais d'admissions
= Yend les droits a un fournit le film a des (proprigtaire de cinéma)
= distributeur detaillants ou des grossistes = Yentou loue des OWVD
O a des fins d'utilization (houtigues de OV
|: = Effectue la mise en marche = Charge des frais aux
(@] et la promotion de films consommateurs pour vair des
= aupres des consommateurs films
O = Fournit des copies aux = Yend de la publicite relative aux
L cinemas et aux films (radiodiffuseur)

radiodiffuseurs

Les producteurs vendent les droits d'un long métrage a un distributeur, qui le prépare a
des fins d'utilisation par des détaillants et des exploitants, le met en marché et en fait la

¥ Bloore, Peter. «Re-defining the Independent Film Value Chain, UK Film Council, 2009.
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promotion auprés des consommateurs; il peut également chercher a le vendre sur les
marchés étrangers. Le distributeur peut passer par un grossiste. Traditionnellement, les
grossistes aidaient les distributeurs a atteindre le marché du détail et fabriquaient des
produits physiques (p. ex., des DVD). Toutefois, les distributeurs ont évolué vers une
relation plus directe avec les grandes chaines de magasins. A la fin de la chaine de
valeur traditionnelle se trouvent les détaillants (p. ex., cinémas, boutiques de DVD,
radiodiffuseurs, etc.) qui facturent aux consommateurs, selon divers modeles, des frais
pour voir le film.

Compte tenu de la nature imprévisible du marché culturel, les distributeurs s'exposent a
un risque élevé relativement a de nombreux films qu’ils distribuent. Du point de vue de
la chaine de valeur simplifiée ci-dessus (figure 1), en général, plus la place occupée est
prés du début de la chaine (ou le plus a gauche), plus le risque auquel est exposé
I'investisseur de capitaux est élevé. Ce risque accru est, en grande partie, attribuable a
la distance (en controle et en temps) dans la chaine du paiement des consommateurs™.
Les distributeurs qui ont un capital plus important peuvent répartir le risque sur de
nombreux projets, réaliser des économies d’'échelle dans la distribution de projets
d’envergure et avoir une certaine influence dans leurs relations avec les fournisseurs et
les détaillants.

Au Canada, les distributeurs financent couramment des projets a I'étape de la
préproduction (ce que I'on appelle généralement un engagement de « prévente »), ce
qui leur permet d'étre admissibles au Fonds du long métrage du Canada pour investir
dans la production de longs métrages. Le distributeur paie un MG au détenteur des
droits, lui conférant le droit de distribuer le film sur un territoire particulier (en général
pour tout type de plateforme). Le distributeur peut également acquérir un film une fois
qu'il est terminé (on parle habituellement d'une « acquisition ») et fournir un MG par
rapport a la part des revenus futurs du producteur. Les producteurs de films canadiens
ont tendance a préférer le scénario de « prévente », car il leur permet d’avoir accés a
des sources de financement additionnelles (privées et publiques). La « prévente »
constitue également une forme d’assurance pour Téléfilm et d’autres bailleurs de fonds,
comme le Crédit d'impot pour production cinématographique ou magnétoscopique
canadienne, que le film atteindra éventuellement le marché (car une entreprise a déja
investi dans sa distribution). Pour un grand distributeur québécois la conclusion d’un
accord de distribution représente soit « le premier test ou |'obstacle de la production de
tout film ». Les distributeurs sont percus comme étant la voix du marché, car leur
tolérance au risque correspond directement a leur prévision relative au succes d'une
production lors de sa sortie.

Auparavant, le financement de Téléfilm absorbait une partie du risque du distributeur,
mais de nos jours, les distributeurs ont la perception que le seuil du risque déja minime
s'est érodé avec |'arrivée des préts pour la mise en marché et I'éloignement des MG (le
montant qu’un distributeur verse au producteur avant que la production ne soit
terminée pour le droit de vendre et d’octroyer une licence une fois la production

3 Bloore, Peter. «Re-defining the Independent Film Value Chain, UK Film Council, 2009.
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terminée). Les détracteurs de I'ancien systéme, particulierement les producteurs,
s'étaient plaints que les MG subventionnées encourageaient, chez de nombreux de
distributeurs, I'adoption d’'une attitude cynique voulant que I'absence de risque
corresponde a I'absence de perte. Ils soutiennent donc que les distributeurs avaient
tendance a s'assurer que leur risque financier excede rarement leurs prévisions quant
aux revenus provenant de la télévision, et que I'on consacrait peu d'argent a la mise en
marché et a la distribution des films en salle. lls pouvaient récupérer leur MG au moyen
de la vente a la télévision payante; comme seulement de petites sommes étaient
vraiment exposées a un risque, on est moins motivé a investir dans la mise en marché
des films présentés en salle de cinéma.

Lorsqu’un film est financé et produit, sa distribution offre aux distributeurs plusieurs
possibilités, ou « créneaux », pour générer des revenus provenant du produit pour
lesquels ils ont obtenu une licence. L'illustration ci-dessous montre la progression
traditionnelle de ces créneaux d’exploitation (voir « Etape de la distribution et de la
présentation ») :

Figure 2 Etapes traditionnelles de la production et créneaux de présentation relatifs
aux longs métrages

Créateurs i Télévision

Production s
{scénaristes, . . Distribution, . {payante, Vente et
acteurs et Préproduction etdp::.t vente et mise Sortie en salle spécialisée et location de
réalisateurs) production en marché conventionnelle) DWD

Etape de I'élaboration - Etape de la distribution et de la présentation

La structure de la chaine de valeur repose fortement sur un lien étroit (quoique parfois
chargée) et une bonne compréhension entre les parties concernées. Par exemple, les
parties doivent s’entendre sur une norme relative au délai entre les créneaux de vente
de DVD et de la télévision. Bien que les créneaux de présentation fonctionnent de fagon
similaire dans les marchés de langues anglaise et francaise du Canada, tel qu'il est décrit
plus loin, au Québec le systeme fonctionne mieux grace au succes relatif des films
canadiens de langue francaise.

3.1.2 Chaine de valeur de la programmation télévisuelle

Le milieu canadien a évolué, ne permettant qu’un role réduit aux distributeurs de
programmation télévisuelle. Au cours des années 1990, le distributeur jouait un role
plus actif dans la chaine de valeur de la télévision et ce, en grande partie, parce que la
propriété des radiodiffuseurs conventionnels et de services spécialisés avait un éventail
varié de vente au détail composé de différents propriétaires et groupes. Puis, le
distributeur devait absorber une partie du risque financier lié a une production.
Cependant, la consolidation et la propriété croisée des cinq derniéres années a, en
grande partie, éliminé ce besoin. Aujourd’hui, la majorité des producteurs de contenu
télévisuel font directement affaire avec les commissaires de la programmation des
radiodiffuseurs en ce qui concerne la programmation originale. De méme, les sommes

2 . . . . . Y . . . . .
3% |llustration reposant sur la compréhension de Nordicity & I'égard de I'industrie audiovisuelle.
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provenant des droits de diffusion sont versées directement aux producteurs sans passer
par les distributeurs. Une fois les émissions commandées, les producteurs s’efforceront
d’obtenir d'autres fonds. Aujourd’hui, ce soutien financier comprend d’autres
partenaires, comme un radiodiffuseur étranger. De plus en plus souvent, le
radiodiffuseur canadien exigera tous les droits canadiens, sur toutes les plateformes,
pour la premiere licence de diffusion.

Les deux principaux secteurs ou le distributeur peut jouer un role plus actif sont 1) la
distribution de rediffusions et 2) la distribution sur les marchés étrangers. Les
distributeurs possédant des catalogues d'émissions de télévision distribuent de telles
rediffusions a des services télévisuels (p. ex., les chaines de télévision spécialisées) qui
doivent remplir leur grille-horaire. Les distributeurs peuvent également acquérir des
droits de rediffusions pour le divertissement a domicile (p. ex., DVD). Les possibilités de
revenus découlant de rediffusions sont toutefois de plus en plus limitées. La période des
droits de diffusion accordés aux radiodiffuseurs va en se prolongeant, prolongeant du
méme coup la période avant laquelle les droits des radiodiffuseurs vient a échéance,
permettant aux distributeurs ou aux producteurs la chance de remonétiser.

Le role des distributeurs dans la télévision en ce qui concerne la production
internationale différe légérement. Dans certains cas, les distributeurs sont appelés a
joindre les marchés étrangers par I'entremise de festivals comme MIPCOM, méme si les
producteurs peuvent également conserver ce role. Les producteurs et les distributeurs
peuvent également collaborer pour trouver des marchés internationaux de produits
télévisuels, y compris des radiodiffuseurs étrangers avec des engagements de prévente
pour des produits originaux une fois qu'ils sont terminés. En partie sur cette base, les
productions télévisuelles canadiennes ont remporté un énorme succeés lors de saisons
récentes, y compris Being Erica, Rookie Blue et Degrassi: The Next Generation. Certaines
personnes attribuent I'investissement dans des productions télévisuelles canadiennes,
comme Flashpoint, a la gréve de 2007-2008 de la Writers Guild of America. Selon cette
logique, la pénurie de productions américaines a poussé les réseaux a chercher d’autres
sources de programmation. Une partie prenante de I'industrie de la télévision a
mentionné que I'effet net des succes américains est que lorsque les radiodiffuseurs
achetent les droits de diffusion d’une production canadienne, ils s'attendent
maintenant a ce qu'elle soit vendue aux Etats-Unis (d’'un producteur ou d’'un
distributeur), et ils sont plus susceptibles de ne pas participer a un projet qui n‘est pas
accompagné d'un tel engagement. Les distributeurs qui sont actifs sur le marché
télévisuel international peuvent compléter les efforts des producteurs, voire méme des
radiodiffuseurs, visant a trouver des marchés internationaux et des investisseurs pour
des séries télévisuelles a grand budget.

Le marché des nouvelles plateformes est complexe. Parfois, les distributeurs AV
détiennent et vendent ces droits et parfois, les radiodiffuseurs acquerront les droits de
nouvelles plateformes directement aupres du producteur. Alors que les prix, les revenus
et les rapports restent variables, les EDR, les détaillants en ligne comme Netflix et
iTunes, les producteurs et les distributeurs exercent une influence.
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3.2 Rendement économique des distributeurs canadiens

CEuvrant dans la chaine de valeur traditionnelle décrite a la section 3.1, le rendement
économique des distributeurs peut étre mesuré quant aux revenus et a la rentabilité.
Tel qu’indiqué ci-dessus, I'annexe A fournit un compte rendu détaillé du rendement
économique et une description des sources de données et de leur fiabilité. Dans cette
section, nous présentons les éléments clés du rendement des distributeurs, en
commencant par les revenus, les dépenses et la rentabilité. Ensuite, nous examinons
brievement le rendement des distributeurs québécois et donnons un apercu global des
réinvestissements des distributeurs dans les productions canadiennes.

Des entrevues aupres des distributeurs canadiens sur les marchés de langues anglaise
et francaise complétent I'analyse des données financiéres et font la lumiére sur les
questions et les tendances sous-jacentes. Voici les principaux filtres que nous utilisons
tout au long de I'étude :

* marché géographique : si les revenus proviennent de la distribution canadienne
ou a l'étranger;

= origine du contenu : si les revenus de distribution concernent une production
canadienne ou étrangeére (note : les productions canadiennes peuvent
également comprendre des coproductions officielles);

= pays de contrdle : si les revenus enregistrés sont ceux de distributeurs sous
controle canadien ou de distributeurs sous controdle étranger établis au Canada.

Les données et les entrevues laissent entendre que dans son ensemble, le secteur de la
distribution AV n’est pas un secteur en croissance pour ce qui concerne les revenus
totaux, le nombre d'entreprises et I'emploi. C'est un secteur dominé par un petit
nombre de grands distributeurs consolidés qui ont une importante influence, ainsi
qu’un grand nombre de petits distributeurs a créneaux qui répondent a des besoins
particuliers sur le marché. Le modéle commercial actuel reste viable, mais au fur et a
mesure que de nouvelles plateformes émergent, les distributeurs seront confrontés a
une concurrence accrue des entreprises médiatiques intégrées verticalement qui, de
bien des fagons, contrélent I'environnement numérique au Canada.

Selon Statistique Canada, les revenus totaux des distributeurs AV au Canada étaient de
1,95 milliard de dollars en 2009%. Tel qu'il est résumé a la figure 3, les revenus totaux

33 Statistique Canada fournit des statistiques sommaires pour I'industrie de distribution de productions
cinématographiques et vidéo, en plus de ventilations financiéres détaillées des revenus et des dépenses par
plateforme et type. Les données sommaires relatives aux revenus sont fondées d’aprés un échantillon pondéré, en
plus des données administratives pour les établissements dont les revenus sont inférieurs a un certain seuil et qui ne
sont pas compris dans le plan d’échantillonnage. Des renseignements financiers plus détaillés sur lesquels repose ce
rapport sont obtenus que pour les établissements participant a la collecte des données. Comme les établissements
visés par I'enquéte doivent respecter certains seuils, les détails des établissements qui n’atteignent pas le seuil
nécessaire sont estimés a I'aide de données administratives. Ainsi, le revenu total sommaire est supérieur au revenu
qui n'est fondé que sur les établissements visés par I'enquéte. En 2009, par exemple, le revenu d’exploitation
sommaire est de 1,95 milliard de dollars comparativement a 1,953 milliard de dollars pour le revenu d’exploitation
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sont restés stables lors des sept ou huit dernieres années, particulierement lorsqu’ils
sont mesurés en dollars indexés, ce qui élimine du profil la variable de I'inflation.

Figure 3 Revenus totaux de I'industrie de la distribution AV au Canada en dollars
historiques par rapport aux dollars indexés (distribution et vente en gros), 2003-
2009
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Source : Statistique Canada; *extrapolation rétrospective

Pour établir le profil du rendement de la distribution, nous avons subdivisé le montant
des revenus bruts en plusieurs éléments différents, tel qu'illustré a la figure 4
ci-dessous. Les revenus totaux de 2009 de la distribution AV de 1,95 milliard de dollars
comprenaient 1,19 milliard de dollars provenant de la distribution de films, d’émissions
de télévision et d'autre contenu vidéo, 750 millions de dollars de la vente en gros de
vidéos préenregistrées et 18 millions de dollars d'autres sources. Comme l'illustre la
figure 4, les productions cinématographiques/télévisuelles étrangeres représentaient la
majorité des revenus de distribution en 2009, soit plus de 1 milliard de dollars
comparativement a un peu moins de 150 millions de dollars pour les productions
canadiennes. De méme, environ 95 % des revenus des distributeurs provenaient du
marché canadien (1,12 milliard de dollars) et seulement une petite partie provenait des
marchés étrangers (63 millions de dollars). La ventilation des revenus domestique
montre que la télévision conventionnelle était le plus important marché des utilisateurs
finaux, suivi des cinémas, de la télévision payante/spécialisée et de la vidéo
domestique, dans cet ordre.

total des établissements visés par I'enquéte. Pour demeurer constant, ce rapport utilise le montant le moins élevé,
car il correspond aux ventilations subséquentes des revenus et des dépenses. Pour de plus amples renseignements,
consultez : Statistique Canada, Sources de données, définitions et méthodologie, section Echantillonnage, a
I'adresse http://www.statcan.gc.ca/pub/87foo1ox/2010001/part-partie3-fra.htm.
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Figure 4 Ventilation des revenus des distributeurs, 2009
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Le marché étranger n'est pas aussi simple; il a connu deux importantes baisses de
revenus, une en 2005 et une autre en 2006 (tableau 1). Depuis 2006, les revenus de
distribution des marchés étrangers (s'élevant alors a seulement 33 millions de dollars)
ont connu une croissance constante, mais n'atteignant que 62,8 millions de dollars

en 2009, ils ne représentent qu’une petite partie des revenus totaux du secteur. Le
déclin global de la distribution étrangere peut avoir diverses causes, notamment un
marché compétitif comprenant moins d'acheteurs étrangers (et de plus petits budgets),
la tendance grandissante de I'utilisation de distributeurs étrangers alors que pour la
plupart, les distributeurs canadiens cessent leurs activités a I'échelle internationale.

Bien que les distributeurs canadiens fassent moins affaire a I'étranger (ou moins de
distributeurs font moins affaire a I'étranger), on ne peut pas nécessairement conclure
que le rendement du contenu canadien a I'extérieur a diminué. Une option a la
disposition des distributeurs canadiens consiste a passer par des distributeurs locaux du
marché étranger (p. ex., Wild Bunch et Celluloid Dreams, tous deux basés en France),
plutot que d’établir eux-mémes des agents de vente internationale. Un expert interrogé
a expliqué que I'exploitation appropriée et efficace du marché international est tres
dispendieuse. Pour ce faire, il faut disposer d’une présence réguliere a |'étranger, avoir
des kiosques lors d’'importants festivals internationaux comme ceux de Cannes, de
Venise et de Berlin (pour les longs métrages) et celui de MIPCOM (pour le contenu
télévisuel), créer des liens, en plus de posséder du matériel de marketing de

premier plan pour appuyer les lancements de film. Les distributeurs locaux dans les
marchés étrangers peuvent étre plus efficaces pour ce qui est d’exploiter ces marchés,
menant ainsi a un rendement élevé du contenu canadien.

La croissance récente, partant toutefois d'un niveau tres bas, peut indiquer un nouveau
potentiel pour les ventes sur le marché étranger ou refléter le succes des quelques
distributeurs qui distribuent des longs métrages a I'étranger. Comme |’explique un
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grand distributeur** qui ne se concentre actuellement que sur la distribution au Canada,
si I'on produisait davantage de films canadiens ayant un attrait mondial, le distributeur
voudrait exploiter cet attrait sur le marché étranger — particulierement alors que le
marché canadien est souvent trop petit pour générer un retour suffisant pour ces films.
Si le marché domestique n’est pas en mesure de fournir un retour sur l'investissement
adéquat sur les films canadiens (particulierement ceux de langue anglaise), cela peut
dissuader les distributeurs canadiens qui n‘ont pas acces au marché étranger d'acquérir
des productions canadiennes.

Un important directeur des ventes télévisuelles d'un grand distributeur a mentionné la
pratique courante des producteurs canadiens d’émissions de télévision, qui consiste a
vendre les droits étrangers directement a des entreprises médiatiques mondiales,
comme Endemol et FremantleMedia, ce qui force les producteurs a abandonner la
possibilité de renforcer la capacité de I'industrie télévisuelle canadienne. Les
producteurs sont sous-pression d'accorder la priorité a une vente plutot que d’établir
une expertise, une visibilité et des liens avec les marchés étrangers et que de conserver
le contrdle de leur rendement. Tous les dirigeants de la télévision ne partagent pas
cette vision, mais elle souléve des questions quant aux possibilités futures d’exploiter le
marché étranger. Souvent, le manque de capital investi empéche le producteur de
prendre le risque, bien que il ya plus de chance d’avoir une rémunération plus
importante d'investir en gardant les droits pour des revenus futurs.

Tableau 1 Revenus de distribution totaux par marché géographique (toutes les
productions), 2003-2009

TCAC'
2003* 2004* 2005 2006 2007 2008 2009 2003-
2009
(En milliers de dollars, sauf indication contraire)
Distribution 992623 | 1014004 | 991482 | 948356 | 898065 | 1046684 | 1122256 2.1%
domestique
Distribution
a des clients 199 050 180 970 90 244 32832 49 897 54 340 62 847 -17,5 %
étrangers
Revenus
fotaux 1191673 | 1194974 | 1081726 | 981188 | 947962 | 1101024 | 1185103 0,1 %

Source : Statistique Canada; *extrapolation rétrospective; + TCAC — Taux de croissance annuel composé

Portons maintenant notre attention sur les productions en soi. Nous constatons que les
revenus de distribution peuvent également étre subdivisés en fonction de I'origine du
contenu, autrement dit, selon si la production est canadienne ou étrangere. Les
productions étrangéres représentaient la majorité des revenus de la distribution sur le
marché domestique de 2005 a 2009 — 92 % ou 1 milliard de dollars en 2009. Au cours de
la méme année, les productions canadiennes représentaient tout juste plus de

% Tout au long de I'étude, nous faisons référence aux entrevues menées auprés de distributeurs : « petits »
distributeurs signifie ceux qui ont des revenus annuels de moins de 5 millions de dollars, « moyens » distributeurs
signifie ceux qui ont des revenus annuels de 5 a 5o millions de dollars et « grands » signifie ceux qui ont des revenus
annuels de plus de 50 millions de dollars.
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g0 millions de dollars, ou 8 % (tableau 2). Ces données sont celles de la télévision et du
long métrage au niveau du distributeur, et non pas que les recettes-guichet de longs
métrages, lesquelles n'atteignent généralement pas I'objectif de 5 %.

Tableau 2 Revenus de la distribution sur le marché domestique par origine du

contenu, 2005-2009

TCAC'
2005 2006 2007 2008 2009 2005-
2009
(En milliers de dollars, sauf indication contraire)
Productions canadiennes 86330 | 102905 | 90478 | 105983 90 416 1,2 %
Part des revenus 87% | 109% | 101%| 101%| 81% -
totaux
Productions étrangeres 905152 | 845451 | 807587 | 940051 | 1031840 3,3%
FEWESICIETT 91,3% | 89,1% | 89,9%| 899%| 91,9% -
totaux
Revenus totaux de la
distribution sur le 091482 | 948356 | 898 065 | 958 051 | 1 122 256 3,1%
marché domestique

Source : Statistique Canada; * TCAC — Taux de croissance annuel composé

Bien que la politique canadienne en matiere de distribution constitue un obstacle de
taille a I'entrée de concurrents étrangers dans le secteur de la distribution AV, elle
n’exige pas que les distributeurs sous controle canadien achétent et distribuent du
contenu canadien de toute sorte. Du coté de la télévision, la réglementation relative
aux dépenses et a I'établissement des grilles horaires, en plus des conditions de licences
des télédiffuseurs, stimulent la demande de contenu canadien, mais il n’existe aucune
obligation d’achat visant les distributeurs de longs métrages — ou les exploitants de
salle. En effet, les distributeurs ont différents niveaux d’engagement en ce qui concerne
I'acquisition de productions canadiennes. Selon les entrevues menées aupres de
distributeurs de longs métrages, cette variation progresse ainsi : 1) tres basse, par
exemple dans un cas, un film parmi les centaines de films distribués pendant une année
était une production canadienne, 2) moyenne, oU de 10 % a 15 % des films d'une année
sont canadiens (sur 40 a 60 films) et 3) élevée, ou 60 % des productions sont
canadiennes (sur 45 films). D'autre part, les distributeurs de contenu télévisuel sur le
marché canadien estiment que les listes de diffusion annuelles (y compris les
productions spéciales, les coproductions et les films de la semaine) contiennent de 50 %
a 90 % de productions canadiennes.

Le meilleur ratio risque-investissement que percoivent les distributeurs est la principale
raison pour laquelle, au Canada anglais, on met I'accent sur le contenu étranger. La
mise en marché des films canadiens est plus dispendieuse que celle des films étrangers,
comme il en sera question a la section 4. s ne profitent pas des retombées découlant
d’'une campagne américaine publicitaire et de marketing d’envergure (on n‘a qu‘a
penser a la participation de vedettes a des émissions-débat populaires, aux couvertures
de magazine, aux chroniques Web [blogs], et bien plus encore).
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De plus, le distributeur doit également produire a partir de zéro tout le matériel

marketing nécessaire, comme les bandes-annonces, plutot que de simplement adapter
ce qui a déja été concu par les distributeurs américains. Ce temps additionnels d’effort
et de budget ne sont pas récupérés. Un grand importateur a expliqué, par exemple, que
bien que 15 % des films de sa liste soient d’origine canadienne-anglaise, ils ne générent
que de 5% a 7 % des revenus totaux. Il faut reconnaitre que le 10 % de sa liste consacré
aux productions d’origine canadienne-francaise génere des ventes plus ou moins
équivalentes, car les recettes-guichet montrent que les films canadiens de langue
francaise prennent une bien plus grande part du marché que ceux de langue anglaise.
En général, les distributeurs croient étre moins susceptibles de recouvrer leur

investissement dans le cas des films canadiens de langue anglaise.

Dans I'ensemble, nous pouvons voir que le secteur canadien de la distribution AV
compte considérablement sur la distribution domestique de contenu étranger. C'est-a-
dire que les distributeurs cherchent a acquérir 100 % des droits canadiens disponibles
pour I'exploitation d'une production donnée. D'autres détails concernant la

décomposition présentée a la figure 4 sont fournis a la section 2 de I'annexe A.

Les dépenses totales du secteur de la distribution sont disponibles de 2005 a 2009 et
elles sont présentées au tableau 3 ci-dessous. Dans I'ensemble, le secteur a vu sa marge

bénéficiaire d’exploitation demeurer relativement stable pendant cette période,

passant de son niveau le plus faible en cinqg ans, soit 16 % en 2007, a 20,8 % en 2009

(tableau 3). En 2009, les coUts pour les droits, les redevances et autres dépenses

représentent la plus grande portion des revenus. En effet, les coGts pour les droits ont
également augmenté pour atteindre le taux de croissance annuel composé le plus

élevé, 25 % entre 2005 et 2009.

Tableau 3 Revenus d’'exploitation, dépenses et profits, total du secteur des

distributeurs, 2005-2009

Pourcentage
2005 2006 2007 2008 2009 des revenus
totaux (2009)
(En milliers de dollars, sauf indication contraire)
Revenus
d’exploitation | 1627 753 | 1805462 | 1819 231 | 1906 051 | 1 952 847 | 100 %
totaux
Salaires,
traitements et | 79 494 63638 |93335 |91228 | 79703 |41%
avantages
sociaux
Codts pour les
S0l 238402 | 368309 |459808 |506976 | 581857 |30,0%
redevances et
autres frais
Coltdesbiens | 590979 578009 |552047 |555808 | 541592 | 27,7 %

vendus
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Pourcentage
2005 2006 2007 2008 2009 des revenus
totaux (2009)

Publicité, le
marketing et les | 167 350 133336 | 243372 |252982 191989 |9,8%
promotions

Autres déepenses

, L 249 649 230 817 179 526 141 337 151177 | 7,7%
d’exploitation

Dépenses
d’exploitation | 1317166 |[1374109 |1528088 |1548326 | 1546319 |79,2%
totales

Benefice 310 587 431353 | 291143 |357725 | 406528 | 20,8 %
d’exploitation

Marge

bénéficiaire 18,9 % 239% [160% |18,8% 208% | --

d’exploitation

Source : Statistique Canada

Bien que la marge bénéficiaire d’exploitation totale du secteur soit restée relativement
stable entre 2005 et 2009, si nous examinons les compagnies par pays de controle, nous
constatons que |'écart entre la rentabilité des distributeurs sous contréle canadien et
celle des distributeurs sous contrdle étranger s’est considérablement creusé en 2008,
avant de se contracter en 2009 (figure 5). Les distributeurs sous contrdle étranger
jouissent d'une marge bénéficiaire relativement stable, tandis que pendant la méme
période, les revenus des distributeurs canadiens ont fluctué et leur marge bénéficiaire
est passée d'un sommet de 13,7 % a -4,9 % en 2008, avant de remonter en 2009 pour
atteindre 4,0 % (figure 5). Vous trouverez de plus amples renseignements sur les
dépenses et la rentabilité a I'annexe A.

Figure 5 Marge bénéficiaire d’exploitation, entreprises sous controle canadien c.
entreprises sous contrdle étranger, 2006-2009
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De 2006 a 2009, les dépenses totales du secteur de la distribution liées a la publicité, au
marketing et aux promotions a connu un taux de croissance annuel composé de 3,5 %,
atteignant 192 millions de dollars en 2009, ou 9,8 % des revenus totaux (tableau 1).
Lorsque nous examinons les dépenses de marketing par pays de controle, nous
constatons que les distributeurs sous contrdle étranger consacrent toujours une part
plus grande des revenus totaux d'exploitation a la publicité, au marketing et aux copies.
En 2009, les distributeurs sous controle canadien ont consacré 6,1 % de leurs revenus
d’exploitation au marketing comparativement a 11,4 % des revenus des entreprises
sous controle étranger pendant la méme année (figure 6).

Figure 6 Part des revenus d’exploitation totaux consacrés aux dépenses de
marketing, entreprises sous contrdle canadien c. entreprises sous contréle
étranger, 2006-2009
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L’annexe A présente et analyse d'autres détails sur les données relatives a I'emploi et le
nombre d'établissements dans le secteur de la distribution AV.

3.2.1  Revenus de toutes les productions par catégorie de permis, Québec

Tel qu'il est décrit a la section 2, la Loi sur le cinéma (1983) du Québec a introduit
deux catégories de permis :

» |es permis généraux de distribution pour les distributeurs basés au Québec
(« possede une entreprise dont le principal établissement est situé au Québec »);

» |es permis spéciaux seulement pour le producteur « qui est le producteur du film
ou le détenteur des droits mondiaux sur le film et qui, le 17 décembre 1982, était
titulaire d’une licence délivrée en vertu de I'article 30 de la Loi sur les licences. »

Nous sommes en mesure de comparer les revenus des deux catégories de permis pour
déterminer I'écart entre 2003 et 2009. Les revenus totaux de la distribution AV au
Québec ont diminué, atteignant un taux de croissance annuel composé de -1,8 %

(560 millions de dollars) en 2009. Au cours de la méme période, les revenus des
détenteurs de permis spéciaux ont augmenté de 4,3 %, ce qui signifie que la plus grande
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partie du recul peut étre attribuée aux détenteurs de permis généraux (autrement dit,
aux distributeurs basés au Québec) (tableau 4). Parmi les revenus totaux du Québec en
matiere d'AV, la part des permis généraux varie pour atteindre un sommet de 60,4 %
en 2004 et 47,3 % en 2009 (figure 7). Lorsqu’on le compare au marché canadien total de

la distribution AV, le marché du Québec génere constamment des revenus

approximatifs de 30 % (tableau 4).

Figure 7 Revenus de distribution par catégorie de permis, Québec, 2003-2009

400

350

millions de dollars

300 -
295,2
250
240,3 239,6 236,4 232,1
200
150 -
100 -
50 |
0 \ ‘ ‘ ‘

282,5

295,4

2003

2004

2005

m Permis géneral

2006

2007

Permis spécial

2008

2009

Source : L'institut de la statistique du Québec

Tableau 4 Revenus bruts des distributeurs par catégorie de permis au Québec, 2003-

2009
TCAC'
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 |.ShS
(En milliers de dollars, sauf indication contraire)

Permis 8

général, OC 278800 | 367700 | 331100 | 303700 | 298200 | 260200 | 264600 | -0,9 %

Part des

revenus 53,7 % 60,5 % 58,3 % 56,7 % 50,3 % 47,9 % 47,3 % -

totaux, QC

Permis 240000 | 239 600 236 400 232 100 295 200 282 500 205400 | 4,3%

special, QC

Part des

[&V;LTX”S 46,3 % 39,5 % 41,7 % 433% 49,7 % 46,3 % 52,8 % -

QC

Total, QC 519100 | 607300 | 567500 | 535800 | 593400 | 542700 | 560000 | -1,6%

Bart,des 30,8 % 34.2 % 34,9 % 297 % 32,6 % 28,5 % 28,7 % -

revenus
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totaux,
Canada

Revenus

e 1682866 | 1774014 | 1627753 | 1805462 | 1819231 | 1906051 | 1952847 1,9 %

Source : L'institut de |a statistique du Québec et Statistique Canada

L'insolvabilité des distributeurs du marché anglais et francais est une source de
frustration pour les radiodiffuseurs. Les faillites et les fusions (p. ex., Christal Films) ont
créé, par le passé, des défis perturbateurs, car les radiodiffuseurs ont tendance a se fier
aux premiers efforts de marketing des distributeurs pour qu’il y ait exposition dans le
marché de la diffusion. Un des avantages des superproductions américaines est, en
partie, attribuable au fait que, peu importe la valeur ou I'attrait, les efforts de marketing
sont si répandus qu’en général, on se souvient encore des films lorsqu’ils atteignent les
marchés de distribution spécialisés et conventionnels. Une personne interviewée d’'une
chaine de télévision spécialisée a expliqué que, de son point de vue, toute initiative qui
augmenterait la stabilité des distributeurs du Québec, en plus de leur capacité a lancer
des campagnes de marketing efficaces, serait la bienvenue.

3.2.2 « Réinvestissement » des distributeurs dans la production de longs
métrages canadiens

Pour mesurer le taux de réinvestissement des distributeurs canadiens dans la
production de longs métrages canadiens, nous avons comparé la somme des avances
de fonds que fournissent les distributeurs canadiens pour des longs métrages canadiens
aux revenus totaux des distributeurs sous contréle canadien, au Canada comme a
I"étranger, découlant de la distribution d’émissions de télévision et de longs métrages
canadiens et étrangers.

» Lesdonnées de Statistique Canada ne nous permettent ni d'isoler les revenus
générés au Canada par les distributeurs sous contréle canadien, ni ceux des
distributeurs sous contréle canadien découlant de la distribution de longs
métrages par rapport aux émissions de télévision. A ce titre, le dénominateur de
notre calcul du taux de réinvestissement est quelque peu surestimé et, par
conséquent le taux de réinvestissement est sous-estimé. Ceci étant dit (tel qu'il
est mentionné précédemment), nous comprenons que la distribution de longs
métrages représente la majorité des revenus des distributeurs sous controle
canadien; on peut donc considérer que notre calcul du taux de réinvestissement
est une estimation raisonnable.

= En 2007, les distributeurs canadiens ont versé des avances de fonds totalisant
environ 44,2 millions de dollars a la production de longs métrages canadiens, ce
qui représente 16,7 % des revenus totaux (264,8 millions de dollars) de
distribution a I'échelle mondiale. Autrement dit, en 2007, les distributeurs
canadiens ont réinvesti 16,7 % de leurs revenus de distribution dans les longs
métrages canadiens. En 2008, ces avances de fonds ont diminué de 30,7 millions
de dollars et le taux de réinvestissement a également chuté, atteignant 9,5 %.
En 2009, le taux de réinvestissement a augmenté, pour atteindre 10,4 %
(tableau g).
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Tableau 5 Réinvestissement des distributeurs canadiens dans la production de longs
meétrages canadiens

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

(En millions de dollars, sauf indication contraire)

Avances de fonds des
distributeurs canadiens

pour des longs métrages
canadiens 39,2 27,3 21,7 32,8 35,4 442 30,7 35,7

Revenus totaux des
distributeurs sous
contrdle canadien - - - - X | 264,8 | 323,2| 343,7
découlant de la
distribution AV*

Taux de
réinvestissement o N 0l ¥ - |167% | 95% | 10,4 %

Source : Tabulations de Nordicity a partir des données du BCPAC et de Statistique Canada.
*Comprend les revenus provenant de la distribution d’émissions de télévision et de longs métrages
canadiens et étrangers au Canada et dans d’autres pays; ne comprend pas les revenus provenant de la
vente en gros et d'autres revenus.

X —Données supprimées pour des raisons de confidentialité

3.3 Constatations : Chaine de valeur et rendement économique

Cette description de la chaine de valeur AV et le bref examen du rendement
économique donne lieu aux constatations suivantes.

1. Il existe d'importantes différences entre la chaine de valeur pour les longs
métrages et celle pour la programmation télévisuelle. Quoi qu'il en soit, il serait
préférable de parler de « systémes » plutot que de « chaines » pour décrire ces
chaines de valeur, ce qui laisse entendre un lien plus parallele. En réalité, il existe
une gamme interdépendante de fonctions et d’entreprises, et de nombreuses
boucles de réaction entourant chacun des principaux éléments composant la
chaine de valeur.

2. Bien que les revenus annuels des entreprises de distribution excédent 1 milliard
de dollars, la majorité de ce montant provient des films et des produits
télévisuels américains que les distributeurs sous contrdle étranger des grands
studios vendent sur le marché canadien. La majorité de ces revenus proviennent
des ventes d’émissions a des radiodiffuseurs canadiens.

3. Lesrevenus provenant de produits canadiens représentent 150 millions de
dollars comparativement a plus de 1 milliard de dollars pour les produits
étrangers.

4. Jusqu’en 2009, les entreprises sous contréle canadien ont connu une baisse de
leur rentabilité, mais leurs revenus sont demeurés stables. En 2009, la marge
bénéficiaire des entreprises sous controle canadien a augmenté, atteignant 4 %.
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4. Rendement du contenu AV par plateforme

La présente section dresse le profil du rendement économique des distributeurs sous
contrdle canadien et étranger relativement a |'auditoire et aux revenus générés par
plateforme, c.-a-d. les sorties en salle, la vidéo domestique et la télévision (télévision
payante, spécialisée et conventionnelle). Ces données sont en partie fondées sur les
entrevues menées auprés des distributeurs et, dans une certaine mesure, sur I'analyse
documentaire. On met en évidence la part de marché des longs métrages de langue
francaise et de ceux de langue anglaise, illustrant le rendement nettement différent des
longs métrages de chaque langue sur différentes plateformes de présentation.

D’autres détails a I'égard des revenus par plateforme et une analyse plus approfondie
de ces derniers sont fournis dans le profil économique (annexe A, section 3).

4.1 Revenus de la distribution AV par plateforme

A partir des données historiques de Statistique Canada, nous pouvons subdiviser les
revenus de la distribution AV sur le marché domestique pour toutes les formes de
contenu par plateforme de distribution, a savoir :

= lescinémas: p. ex., par I'entremise d’exploitants de salles tels que Cineplex,
AMC et Cinéma Guzzo;

= |atélévision spécialisée (de nombreuses chaines) et la télévision payante, p. ex.,
SuperEcran, Movie Central et The Movie Network;

= |atélévision conventionnelle, p. ex., par I'entremise de télédiffuseurs comme la
CBC, CTV, Global TV, TVA et la SRC;

» |avidéo domestique et autre, p. ex., détaillants de DVD traditionnels, lignes
aériennes, hotels et plateformes de vente dématérialisée en ligne.

Cet ensemble de données porte sur les longs métrages et la programmation
télévisuelle, mais seulement lorsque ce contenu provient d’un distributeur AV au
Canada. Il est logique, par exemple, que la plateforme cinématographique soit
composée entiérement de revenus provenant de longs métrages, tandis que la vidéo
domestique est composée principalement, mais pas exclusivement, de revenus
provenant de longs métrages. Les revenus des distributeurs AV provenant de la
programmation télévisuelle se trouveront principalement dans les plateformes de
diffusion — la télévision spécialisée, la télévision payante et la télévision conventionnelle
—méme si les revenus de la télévision sont également importants pour les longs
métrages et sont compris dans les données relatives aux distributeurs. Les « autres
plateformes » comprennent également les revenus provenant de films et d’émissions
de télévision (si ce contenu provient d’un distributeur AV). Tout au long de la présente
section, les revenus sont examinés avec les constatations découlant de la recherche et
des entrevues.

Les fenétres de diffusions illustrés ci-dessous représentent un modele linéaire organisé
et traditionnel ou chaque créneau jouit d'une certaine exclusivité —des modeles
d'affaires ont donc été élaborés pour générer des revenus dans chaque domaine.
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Figure 8 Créneaux d'exploitation traditionnels
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Dans ce modele, il est trés efficace que les distributeurs de longs métrages exigent et
obtiennent les droits de vente pour I'ensemble des plateformes et des créneaux
canadiens, car cela leur permettrait de maximiser leur souplesse quant a |'exploitation
d’un produit donné pour diverses plateformes pour une durée précise.

L’examen des revenus, tels qu'ils sont répartis entre les plateformes, est tres révélateur
quant a I'importance relative parmiles plateformes. Tel qu’il est mentionné a la

section 3, la situation générale des distributeurs au chapitre des revenus est assez
stable, connaissant une croissance de 2,5 % (non indexée) de 2003 a 2009. Cependant,
comme le montrent les données ci-dessous concernant les revenus par plateforme, il
existe un important changement au niveau des recettes entre les catégories de
plateforme de revenus de cette situation globale.

Le taux de croissance annuel composé de o,5 % des revenus provenant de la plateforme
cinématographique laisse croire a un marché stable de la présentation
cinématographique de longs métrages (tableau 6). Pour le créneau cinématographique,
le principe de « I'atteinte, au mieux, du seuil de rentabilité » donne toutefois lieu a un
nombre accru de distributeurs (dans I'ensemble du Canada, mais particuliérement au
Québec), compte tenu des avantages de fournir directement certains films au créneau
du divertissement a domicile ou sur DVD. Les producteurs établis au Québec, par
exemple, disent que de 15 % a 20 % des films remportent un succes au cinéma; ils se
disent ouverts a I'idée d’explorer de nouvelles stratégies de sortie avec les distributeurs
(cette notion est abordée de fagon plus détaillée a la section 5).

La catégorie des revenus provenant de la télévision conventionnelle a connu une
croissance constante et, en fait, a surpassé la présentation en salle en 2009, alors que
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les revenus sont plus élevés (75 %) que les recettes-quichet des salles. La catégorie
cinématographique n’a pas connu de croissance, restant relativement stable au cours
de cette période. La croissance de la programmation télévisuelle conventionnelle
représente les augmentations annuelles des ventes d’émissions de télévision
américaines a des télédiffuseurs privés. Cette croissance découle trés peu de la vente
d’émissions canadiennes car, tel qu'il est expliqué a la section 2, les droits de la
programmation originale canadienne ne sont pas vendus par les distributeurs.

Ce qui peut surprendre dans ces données, c’est la forte diminution concernant la vidéo
domestique, laquelle ne reflete pas les tendances de sa vente au détail. Il y a une
diminution, mais il ne s'agit pas de la chute vertigineuse de 2006 (figure 10, tableau 7).
Cette diminution est peut-étre exagérée a la suite des questions liées a la classification
et aux données expliquées en détail a I'annexe A®. Les entrevues menées auprés des
distributeurs font ressortir davantage le contraste en ce qui concerne I'ampleur de la
diminution et suggérent que les distributeurs canadiens n‘ont pas connu

« |'effondrement » du marché du divertissement a domicile, comme celui qui est
survenu aux Etats-Unis. Un grand distributeur a dit des revenus de la plateforme qu'ils
sont plus prés d'une « stabilisation » et qu'il s'agit seulement d’un début de déclin
annuel. Ce distributeur croit que le DVD est une technologie venu a échéance et
mentionne que les ventes de Blu-ray ont défié la tendance et continué de croitre. Les
distributeurs ont indiqué que la popularité croissante du contenu télévisuel sur les
plateformes du divertissement a domicile, comme le DVD et le Blu-ray, est un secteur
de croissance bienvenu au cours des derniéres années. On s’attend généralement a ce
que ces ventes passent a des plateformes numériques telles que iTunes et Netflix, dans
le méme sens que les longs métrages.

Il est intéressant de noter qu‘alors que I'on pensait que ces ventes n’étaient pas du
domaine des distributeurs, la télévision conventionnelle et d’autres catégories ont
largement pris la reléve pour soutenir les revenus globaux des distributeurs AV au
Canada.

35 Trois défis sont associés a I'interprétation des données de Statistique Canada sur la distribution AV : 1) un
changement au niveau de la méthodologie entrainant le besoin de générer des données rétrospectives pour 2003 et
2004. Les données rétrospectives représentent la « meilleure estimation » de Statistique Canada; 2) en 2007, on a
découvert qu'un major sous contrdle canadien distributeur AV a été exclu de I'échantillon. On a demandé a ce
distributeur les renseignements de 2007 et 2008, lesquels ont fait I'objet d'une extrapolation rétrospective de

deux ans (a 2005); 3) pendant cette période, les distributeurs canadiens sont devenus leurs propres grossistes dans
leurs affaires avec les grands détaillants, ce qui signifie que les revenus n’étaient pas enregistrés par plateforme

(« vidéo domestique »), par secteur d'activité (« vente en gros »). Compte tenu de ces facteurs, il est difficile
d’analyser les tendances pour I'ensemble de 2004-2005.

59



Revenus provenant de toutes les productions — canadiennes et étrangeres

Figure g Revenus par plateforme, toutes les productions, 2003-2009
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Source : Statistique Canada;*extrapolation rétrospective

Figure 10 Part des revenus totaux par plateforme, toutes les productions, 2003-
2009
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Tableau 6 Revenus domestiques totaux par plateforme, toutes les productions,
2003-2009

TCAC
2003* 2004* 2005 2006 2007 2008 2009 U
2003-09
(En milliers de dollars)
Cinémas 358457 | 330654 | 325524 | 373140 | 330485 | 377459 | 369000 | 05%

Télévision
Spécialisée 101 151 132 039 119 097 118 881 90 438 85 302 93410 -1,3%
et payante

Télévision

. 329 668 310 387 204 829 396 678 434 017 524 794 618256 | 11,0%
convention

Vidéo
domestique 203 347 240 924 342 032 59 657 43125 44 841 41590 | -23,2%
et autre

Total 992 623 | 1014 004 991 482 948 356 898065 | 103239 | 112225 | 2,1%

Source : Statistique Canada; *extrapolation rétrospective; * TCAC — Taux de croissance annuel composé

4.1.1  Rendement des productions canadiennes par plateforme

Pour explorer davantage le profil des distributeurs canadiens relativement au marché
qui représente leurs meilleures ventes, nous avons examiné le rendement des
productions canadiennes par plateforme, c.-a-d. les revenus que ces productions ont
générés pour les distributeurs sur le marché canadien. Le tableau 8 et la figure 11
ci-dessous subdivisent les revenus des distributeurs canadiens par plateforme
uniquement pour les productions canadiennes — provenant principalement des
distributeurs sous contréle canadien.

Les revenus de distribution totaux des productions canadiennes sont restés
relativement stables de 2005 a 2009, avec un taux de croissance annuel composé de

1,2 % sans rajustement en fonction de l'inflation. Cependant, la plateforme
cinématographique ne représentait que 13,7 % des revenus totaux des distributeurs

en 2009 relativement aux productions canadiennes, tandis que les revenus de
présentation en salle pour cette méme année étaient de 12,4 millions de dollars — ce qui
est plus élevé que pour toute autre année depuis 2005, mais avec un taux de croissance
annuel composé négatif de -1,4 % sur plusieurs années (tableau 7). Ce manque de
croissance indique le défi continu des productions canadiennes pour ce qui est de
connaftre du succes au cinéma.

De 2005 a 2009, la télévision spécialisée et |a télévision payante représentaient la
majorité des revenus des productions canadiennes : 43 % en 2008 et autant que 55 %
en 2005 (figure 11). Le contenu acquis par les télédiffuseurs par I'intermédiaire de
distributeurs était composé d'émissions de télévision et de longs métrages. Il s'agit
donc d'un marché plus important que la durée d’exploitation en salle des longs
métrages, car les dépenses en émissions canadiennes sur les chaines payantes et
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spécialisées avaient augmenté, passant de 735 millions de dollars en 2005 a 1,1 milliard
de dollars en 2009 (selon le CRTC). Dans ce contexte, le taux de croissance annuel
composé négatif de 5 % des productions canadiennes pour la télévision spécialisée et
payante en tant que marché pour les produits canadiens est surprenant (tableau 8).
Cette diminution est une source de frustration pour les distributeurs, lesquels avancent,
qu'au cours des dix derniéres années, les chaines qui étaient essentiellement des
plateformes de longs métrages achetent maintenant régulierement des séries
télévisuelles vedettes canadiennes et étrangeres. Tel qu'il est expliqué a la section 2, le
contenu télévisuel canadien original, pour la plupart, n’est plus vendu par
I'intermédiaire d'un distributeur, il est plutot commandé aupres d'un producteur.

Pour les distributeurs, la croissance du marché de la télévision conventionnelle
représente une petite contradiction — particulierement puisque les revenus totaux
provenant des télédiffuseurs de la télévision conventionnelle sont deux ou trois fois plus
élevés que ceux des cinémas et que depuis cette période, ils augmentent de plus de

20 % par année. Encore une fois, les ventes aux télédiffuseurs de la télévision
conventionnelle comprennent des émissions de télévision et des longs métrages, c.a-d.
un bassin plus important. En tant que pourcentage des dépenses totales en émissions
canadiennes, ce montant est relativement peu élevé. En 2009, par exemple, les
dépenses des télédiffuseurs privés a I'égard des productions canadiennes sélevaient a
176 millions de dollars, soit six fois plus que les revenus des distributeurs provenant de
la télévision conventionnelle cette méme année®.

Figure 11 Part des revenus totaux par plateforme, productions canadiennes, 2005 a
2009
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p. 48.
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Tableau 7 Revenus domestiques par plateforme, productions canadiennes, 2005-

2009
TCACT
2005 2006 2007 | 2008 | 2009 | , ==
(En milliers de dollars)

Marché du cinéma 13147 11558 | 11160] 11228 12414 -14%
Marche de la télevision 47607 | 52702| 42839| 45181 | 38838| -50%
spécialisée et payante
Marche de la télevision 12335| 16829| 24662 | 33883 | 28814 | 23.6%
conventionnelle
;{J‘f'rgo domestique et 13241 | 21816| 11817 15691 | 10350 -6 %
Total 86330 | 102905| 90478 | 10598 | 90416 1.2 %

Source : Statistique Canada; T TCAC — Taux de croissance annuel composé

4.1.2

Rendement des productions étrangeres par plateforme

Le tableau g et la figure 12 ci-dessous représentent les revenus des distributeurs par

plateforme uniquement pour les productions étrangéres. Les revenus totaux de

distribution pour les productions étrangeres sont restés relativement stables entre 2005
et 2009, avec un taux de croissance annuel composé de seulement 0,8 %.

Comparativement aux productions canadiennes, les revenus de présentation en salle
découlant de productions étrangeres ont augmenté, atteignant un taux de croissance
annuel composé de 4,2 % entre 2005 et 2009. Les revenus de présentation en salle de
productions étrangéres viennent au deuxieme rang par plateforme, comparativement
au troisieme rang pour ce qui est des productions canadiennes (ou la deuxiéme plus
petite part) (figure 11, figure 12).

Comme dans le cas des productions canadiennes, la télévision conventionnelle a

constitué, de 2005 a 2009, un secteur de croissance important pour les revenus de
distribution AV provenant de productions étrangéres — atteignant un taux de croissance
annuel composé de 37 % (Tableau 8)

La source de cette augmentation, que ce soit pour les productions canadiennes ou les
productions étrangeres, n’est ni claire ni confirmée par les entrevues. De méme, la
chute au niveau des droits de vidéo domestique est peut-étre encore une fois exagérée,
en raison des incohérences (mentionnées précédemment) soulevées par Statistique
Canada dans les rapports des distributeurs.
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Figure 12 Part des revenus totaux par plateforme, productions étrangéres, 2005-

2009
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Tableau 8 Revenus domestiques par plateforme, productions étrangeres, 2005-2009

TCAC'
2005 2006 2007 2008 2009 2005-09
(En milliers de dollars)

Marché du cinéma 312377 | 361582 | 319325 366231 | 356586 34%
Marché de la télévision 71490 66 108 48049 | 54409* 54 572 65 %
spécialisée et payante

Marché de la télévision

Mty 192495 379849 | 409355 | 490911 | 589 443 32,3 %
;’u'fr? domestique et 328 790 37912 30858 | 29 150* 31239 | -445%
Total 905152 | 845451 | 807587 | 940701 | 1031840 33%

Source : Statistique Canada; + TCAC — Taux de croissance annuel composé

4.2

canadien de langue anglaise et francaise

Tendances distinctes des auditoires en matiére de consommation : Marché

Le Profil 2010 : Rapport économique sur lindustrie de la production de contenu sur écran
au Canada® fait ressortir les différences entre les tendances en matiére de
consommation des auditoires de longs métrages canadiens dans les marchés de
langues anglaise et francaise au Canada. Les distinctions indiquent la valeur relative des
différentes plateformes pour les distributeurs de longs métrages de langue francaise
par rapport a ceux de langue anglaise.

37 Profil 2010 : Rapport économique sur l'industrie de la production de contenu sur écran au Canada, CMPAJAPFTQ et

Patrimoine canadien.
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Tout d’abord, nous examinons les préférences générales du marché en matiere de
présentation en comparant les données relatives a la part du marché pour les secteurs
de la vidéo domestique et les recettes au guichet au Canada. La figure 13 montre que la
part de marché des recettes au guichet des longs métrages canadiens est supérieure a
celle de la vidéo domestique au Canada. Notamment, entre 2006 et 2009, la part de
marché des longs métrages canadiens, mesurée en fonction du nombre de copies
vendues ou louées, était inférieure a la part globale des recettes-guichet au Canada
générées par les longs métrages canadiens.

Figure 13 Part de marché des longs métrages canadiens au Canada, vidéo grand
public c. cinéma
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D’aprés une analyse des données de Nielsen VideoScan (ventes) et Rentrak Corporation (locations)
effectuée par Patrimoine canadien (locations).

Note : On s’est fondé, pour établir la part du marché de la vente de supports vidéo grand public que
représentent les films canadiens sur celle que détenaient sur ce marché les 3 ooo longs métrages les plus
demandés, qui étaient également sortis en salle. Dans le cas du marché de la location, le calcul s’est fait
d'aprés la part détenue par les 400 longs métrages les plus demandés, qui avaient également été
présentés au cinéma.

Cependant, une fois divisées par langue de présentation, les parts d'auditoire varient
considérablement.

4.2.1 Rendement en matiére d’auditoire des longs métrages de langue
anglaise par plateforme

Entre 2006 et 2009, les auditoires pour les longs métrages canadiens de langue anglaise
étaient supérieurs quant a la part du marché pour les plateformes de la télévision
conventionnelle, spécialisée et payante que pour ceux des cinémas (voir la Figure 14).

65



Autrement dit, les films canadiens-anglais ont un auditoire a la télévision bien supérieur
a celui des cinémas. Ce résultat est particulierement pertinent pour la télévision
payante I'année derniére, alors que I'auditoire des longs métrages canadiens a fait
somme tout un bond vers 'avant.

Figure 14 Part du marché des longs métrages canadiens présentés en anglais au
Canada, les créneaux de la télévision c. ceux du cinéma

6,0%
o Télévision générale (part d"auditoire)
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Source : Analyse des données de Sondages BBM effectuée par Patrimoine canadien.

Note : On s'est fondé sur la part d’auditoire des 500 longs métrages les plus regardés pour établir la part
du marché de la télévision générale que représentent les films canadiens et également de leur sortis en
salle. Dans le cas de la télévision spécialisée, ce calcul s'est fait d’apres la part d’auditoire des 600 longs
métrages les plus populaires et également sortis en salle. Concernant la télévision payante, il s’est fait
d'aprés la part d’auditoire des 5oo longs métrages les plus populaires, aussi parus en salle.

Plus particuliéerement, comme le montre le Profil 2010 susmentionné, les longs
métrages canadiens ont eu de plus grandes parts d'auditoire sur toutes les plateformes
de la télévision. Dans le cas extréme de 2009, par exemple, les longs métrages
canadiens présentés en anglais a la télévision payante ont eu une part de marché au
moins sept fois plus élevée que dans les cinémas canadiens (Figure 14).

La comparaison des parts d'auditoire sur les plateformes des cinémas et de la télévision
suggere que la réglementation canadienne a I'égard du contenu a la télévision payante,
spécialisée et conventionnelle contribue a élargir I'auditoire des longs métrages

canadiens. En ce qui concerne les cinémas, ou les propriétaires ne sont visés par aucune
exigence de présentation quant aux films canadiens, la part du marché a constamment
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été inférieure a celle des créneaux de la télévision, ou de telles exigences de
présentation existent.

4.2.2 Rendement en matiére d’auditoire des longs métrages de langue
francaise par plateforme

Tel qu'il est décrit dans la section précédente, les films canadiens de langue anglaise
obtiennent un auditoire plus important sur les plateformes de la télévision que dans les
cinémas. Comme prévu, les longs métrages canadiens présentés en frangais a la
télévision canadienne ont eu des parts d'auditoire supérieures a celles des longs
métrages canadiens présentés en anglais. Cependant, contrairement aux films
canadiens de langue anglaise, les parts d'auditoire des films canadiens de langue
francaise sur les plateformes de la télévision étaient inférieures a celles des recettes-
guichet des cinémas (Figure 15). Autrement dit, plus de francophones vont voir des
films canadiens au cinéma, cela découle peut-étre d'un manque d’intérét ou de marché
pour le contenu dans les marchés du divertissement a domicile et de la télévision.

Figure 15 Part de marché des longs métrages canadiens présentés en francais au
Canada, télévision c. cinéma
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Source : Analyse des données de Sondages BBM effectuée par Patrimoine canadien.

Note : On s'est fondé sur la part d’auditoire des 500 longs métrages les plus regardés pour établir la part
du marché de la télévision générale que représentent les films canadiens et également de leur sortis en
salle. Dans le cas de la télévision spécialisée, ce calcul s’est fait d'apres la part d'auditoire des 600 longs
meétrages les plus populaires et également sortis en salle. Concernant la télévision payante, il s'est fait
d’aprés la part d’auditoire des 5oo longs métrages les plus populaires, aussi parus en salle.
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Un petit distributeur québécois interrogé croit que, malgré des preuves de succeés de
recettes-guichet, la demande de films de langue frangaise au Québec est trop grande
pour les salles de cinéma disponibles. Ainsi les distributeurs ont de la difficulté a faire
présenter en salle certains films. D'autre part, un représentant d'une chaine de cinéma
indépendante du Québec a fait observer que les superproductions étrangéres
présentées en frangais remportent un succes moins élevé sur le marché francais que les
mémes films sur le marché anglais dans I'ensemble du Canada. Cet exploitant s’est
toutefois empressé d'indiquer que ce manque de succés ne découle pas d'un manque de
promotion, car les campagnes visant les superproductions ont tendance a commencer
plusieurs mois avant celles visant les productions canadiennes de langue anglaise et
francaise. Bien que les distributeurs québécois jouissent de certains avantages en ce qui
concerne les auditoires par rapport aux distributeurs canadiens qui visent les marchés
de langue anglaise, les entrevues donnent a penser que le marché du cinéma de langue
francaise est toujours marqué par une concurrence tres intense et que les revenus se
méritent.

A cet égard, le risque pour les distributeurs de produits de langue francaise est
particulierement grand, car selon les données relatives aux auditoires, la possibilité de
générer des revenus d'activités en aval est plus faible. Cependant, le rendement
relativement supérieur des films de langue francaise dans les cinémas laisse croire que
les distributeurs, les chaines de cinéma et I'appareil publicitaire du Québec travaillent
bien ensemble pour générer des recettes-guichet élevées.

Dans chaque marché, les distributeurs doivent peser les possibilités de sources de
revenus, les tendances, les risques et les désirs des auditoires pour que les productions
canadiennes qu'ils acquiérent et distribuent remportent un succes. Toutefois, le
rendement par plateforme de présentation différe considérablement et peut annoncer
des résultats différents pour chaque marché et nouvelles plateformes de distribution.
Toute diminution des auditoires en salle entraverait le rendement des longs métrages
de langue francaise, tandis que toute diversion des auditoires de la télévision vers
I’environnement en ligne non réglementé (ou les services de VSD réglementés) pourrait
affaiblir le rendement des films de langue anglaise.

4.3 Derriére les chiffres - Comment les distributeurs générent leurs revenus

Ayant décrit les résultats des activités des distributeurs et les produits AV quant aux
revenus et aux auditoires généres, il est utile d'aller au-dela des chiffres et de décrire
plus en détail comment les distributeurs générent leurs revenus. Etant donné le réle
important que jouent les distributeurs dans la présentation en salle, ou ils sont les seuls
intermédiaires vers les chaines de cinéma, nous nous concentrons sur la distribution de
longs métrages.

Les distributeurs négocient directement avec les chaines de cinéma et les cinémas
indépendants a tous les égards, du partage des revenus a la diffusion des bandes-
annonces, voire méme les affiches dans le hall des cinémas. Les entrevues menées
auprés des distributeurs révelent que les modalités de ces ententes varient
considérablement en fonction des éléments suivants : a) le type de cinéma, b) le film et
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c) les recettes-guichet éventuelles. Les distributeurs peuvent, par exemple, négocier de
meilleures conditions pour les recettes-guichet élevées, mais perdront leur part lorsque
la présentation ne génére pas de bonnes recettes.

Alors que le marché du cinéma canadien de langue anglaise est toujours largement
dominé par une seule chaine, soit Cineplex, de nombreux distributeurs ne sont pas
vraiment en position de pouvoir pour influencer les négociations. Les distributeurs sous
controle étranger peuvent exercer une plus grande influence, car ils peuvent miser sur
I'influence des grandes réalisations prévues dans la chaine de ravitaillement
cinématographique. En théorie, les contrats d’exclusivité de droits de télédiffusion
conclus avec les distributeurs américains classiques (et anciennement les mini-majors)
aident les distributeurs canadiens de la méme maniére. Pour un grand distributeur, la
structure moyenne d’'un marché tourne autour de 46 % a 48 % des recettes-guichet,
quoique cette proportion puisse étre aussi peu que 43 % dans le cas d'un film qui ne
connait pas un bon rendement®. Entre 2003 et 2009, les revenus en salle au Canada de
productions étrangéres tournaient constamment autour de 40 % des recettes-quichet
totales générées par des films étrangers. Pendant la méme période, les revenus en salle
de productions canadiennes étaient plus volatils, variant de 24,8 % a 43,2 %°°.

Au cours des dix derniéres années, les revenus de présentation en salle versés aux
distributeurs n’ont pas changé de facon radicale, méme si les négociations entre
exploitants et distributeurs sont sur le point de changer. Par exemple, la majorité des
cinémas canadiens amorcent la transition des copies physiques aux copies numeériques.
Ce changement devrait entrainer des coUts inférieurs pour les distributeurs qui
desservent une part du marché cinématographique souvent non lucrative (les copies
physiques sont dispendieuses et difficiles a gérer, les copies numériques nécessitent un
investissement moins important de la part des distributeurs). On prévoit que les frais de
copies numériques, qui sont déja en vigueur aux Etats-Unis, arriveront au Canada

en 2011. Ces frais représentent la contribution des distributeurs pour aider les grands
exploitants a effectuer la transition vers le numérique et neutraliseront les économies
des distributeurs dans un avenir rapproché. Les prix de billet plus élevés pour les films
en 3D peuvent également ajouter a la complexité des marchés entre distributeurs et
exploitants.

Selon les entrevues réalisées, la majorité des grands et moyens distributeurs au Canada
retirent les bénéfices les plus importants dans le créneau du divertissement a domicile,
tandis que les petits distributeurs sont plus susceptibles de retirer des bénéfices égaux
dans le créneau de la télévision et celui du divertissement a domicile. La part de marché
du lucratif divertissement a domicile est essentielle pour les distributeurs, car selon un
grand distributeur, c’est la qu'ils tirent « des bénéfices optimaux ». Au fur et a mesure

38 Bien que la structure du marché puisse changer au fil du temps, il est intéressant de revenir en arriere et d’examiner un rapport de
2000 dans lequel on dit ceci : « Bien qu’il n’existe aucun contrat standard dans I’industrie, un distributeur obtiendra généralement de
30 % a 35 % des recettes-guichet. De plus, il récupérera ses dépenses de marketing et dépenses connexes, ainsi que son minimum
garanti. En régle générale, cela signifie qu’un distributeur recevra habituellement environ 40 % des recettes-guichet. » [Traduction]
39 source : Statistique Canada et MPTAG; et, de fagon plus détaillée, a la section 3.1.1 (laquelle porte sur les revenus totaux des
distributeurs sur le marché domestique dans le segment de la présentation en salle de cinéma) de I'annexe A (profil économique).
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que I'on se déplace vers le bas dans le continuum des créneaux, les revenus bruts
diminuent, tandis que la rentabilité et les revenus nets augmentent*’. Cet accord
financier constitue I'essence du modéle d’affaire des distributeurs et c’est une des
raisons pour lesquelles les distributeurs canadiens croient qu'il est si crucial de continuer
de servir d'intermédiaire de la distribution de contenu pour les nouvelles plateformes.
Un télédiffuseur appelle cela le modéle de « I'économie instable », lequel consiste a
investir beaucoup et tét dans la publicité, tout en espérant retirer des bénéfices dans les
créneaux ayant une marge supérieure. Cependant, dans I'ensemble, le marché du
divertissement a domicile entame une période difficile et d’autres diminutions sont
prévues dans un avenir rapproché. Bien que les ventes électroniques et numériques
augmentent rapidement, elles ne suffisent pas encore pour combler I'écart créé par le
déclin global des ventes de copies physiques.

Tel qu'il est expliqué a la section 3, les télédiffuseurs obtiennent la majorité du contenu
original sans passer par les distributeurs. Tel qu'il en a été question précédemment dans
la présente section, les revenus télévisuels représentent plus de la moitié des revenus
de distribution, particulierement de la télévision conventionnelle qui acquiert les droits
canadiens d’émissions américaines. Néanmoins, il peut s’agir d'un marché important
pour les produits canadiens de catalogue tel que la télévision payante, spécialisée et
conventionnelle. Comme les télédiffuseurs sont tenus de présenter du contenu
canadien, I'équipe de I'étude a obtenu des commentaires de la part de ces derniers, qui
disaient que les distributeurs de ce produit donnent parfois I'impression que le contenu
canadien devrait se vendre facilement — contrairement aux distributeurs de produits
étrangers qui prennent le temps de comprendre les auditoires des télédiffuseurs, ainsi
que les émissions et les films qui les attireraient*".

4.4 Stratégies de marketing et de sortie des longs métrages

Comme les campagnes de marketing et de publicité sont un aspect essentiel du role et
de I'expertise des distributeurs de longs métrages, il est utile de préciser comment les
stratégies de sortie sont exécutées. Certaines campagnes sont des facteurs clés de la
réussite aux guichets d’un film, en sensibilisant les auditoires aux longs métrages et les
attirant vers ces derniers, tout d'abord aux cinémas, puis éventuellement dans le cadre
du divertissement a domicile. Comme nous I'avons déja vu, le succés au grand écran est
le principal moteur de revenus des plateformes en aval, mais il représente un défi de
taille pour les distributeurs, particulierement en ce qui concerne les Canadiens et plus
spécifiquement les films canadiens de langue anglaise. Les nouvelles stratégies de
sortie mises en ceuvre par les plateformes a large bande pour des films a créneaux et

“° Comme nous le verrons plus loin dans I'étude, cette marge de rentabilité est une zone de tension dans la réalité des nouvelles
plateformes.

“* Par exemple, un cadre d'une chaine de télévision a critiqué les distributeurs a cet égard. Lorsqu’on lui a demandé de comparer les
distributeurs canadiens et ceux d'Hollywood, il a expliqué que les « distributeurs canadiens ne prennent pas le temps d’examiner la
programmation, ne comprennent pas votre marchandise, n’ont pas examiné votre grille-horaire. » Il croit que parfois, les
distributeurs pensent, a tort, que parce qu'ils ont du contenu canadien a offrir et que le radiodiffuseur a besoin d’un tel contenu,
c’est pratiquement marché conclu.
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d’auteur comprennent aucune sortie en salle. On abordera plus en détail ces stratégies
a la section s.

En général, les campagnes de marketing consistent en des bandes-annonces
présentées dans les cinémas, a la télévision et sur des chaines en ligne, en des annonces
dans les journaux (hebdomadaires, quotidiens, nationaux et locaux) et les magazines a
papier lustré; en des entrevues publicitaires et en des histoires dans des magazines
(tout cela peut, pour une grande partie, provenir du débordement de I'activité
américaine). Il est primordial de trouver le bon équilibre entre les médias a utiliser lors
de la campagne de marketing d’un film, c.-a-d. atteindre I'auditoire cible et un budget
approprié pour avoir I'effet souhaité. Un exploitant de salles principalement de films
canadiens de langue anglaise croit que :

« Au bout du compte, il est trés dispendieux de sensibiliser le marché. La
majorité des films canadiens sont réalisés et mis en marché avec de petits
budgets, et rivalisent avec les films de partout dans le monde dotés de budgets
importants pour attirer I'attention des auditoires. L'exploitant suggere que les
petites productions a petit budget ont des difficultés majeures a attirer des
auditoires vers des films canadiens ou tout film indépendant d‘ailleurs. »

En effet, le budget est important. Toutefois, I'autre réalité « commerciale » des efforts
de marketing est, qu’a elle seule, la taille d'un budget de marketing ne remplira pas les
salles de cinéma. La conception et la mise en ceuvre soignées de campagnes de
marketing fructueuses est une activité complexe. C'est un domaine ou les distributeurs
doivent continuellement renforcer leur expertise et courir des risques alors qu'ils
vérifient I'efficacité de nouvelles tendances pour attirer les auditoires.

Des distributeurs de toute taille ont indiqué les sommes qu'ils consacrent généralement
au marketing. Par exemple, un petit distributeur consacre, par film, de 15 a 30 mille
dollars dans des copies et a la publicité. Il examinera toutefois chaque production
individuellement pour y consacrer plus ou moins de fonds. Les moyens et grands
distributeurs ont eux aussi cette souplesse, quoique leurs budgets de marketing initiaux
soient bien plus importants. Par exemple, un grand distributeur divise ses campagnes
de marketing en quatre niveaux de budgets : de 80 a 100 ooo dollars, 200 ooo dollars,
de 1a 2 millions de dollars et (rarement) de 2,5 a 3 millions de dollars pour une sortie
importante.

Un grand distributeur québécois a indiqué qu'il consacre en moyenne au marketing de
80 a 100 ooo dollars, et jusqu’a 1 million de dollars pour un film important. Vous
trouverez a I'annexe du présent rapport d’autres détails et analyses de ces budgets.
Pour avoir une idée de la décomposition a I'intérieur des catégories, un grand
distributeur a indiqué que le budget de marketing pour la sortie estivale d’'une
importante production d’Hollywood (visant un auditoire plus jeune) est réparti comme
suit : les deux tiers pour la publicité a la télévision (y compris la radio, les journaux et en
ligne), un cinquieme pour des affiches et un dixieme pour les dépenses liées a la
publicité et a la promotion. Le budget total en question était de 1,5 million de dollars.
La stratégie de marketing est la méme pour les productions canadiennes et étrangeres
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dans la mesure ou le budget est fondé sur les attentes a I'égard du rendement du film.
Le budget de production d'un film est I'une des variables prises en compte dans les
décisions concernant les sommes consacrées au marketing — le calendrier de sortie, la
concurrence, les attentes et les objectifs font tous partie de la stratégie. Comme les
films étrangers, les films canadiens sont jugés et doivent survivre dans un marché tres
concurrentiel.

En 2003, Téléfilm a mis davantage I'accent sur les rapports de marketing et les
dépenses liées aux copies et a la publicité (C et P (P&A)), s'éloignant de I'acquisition et
du soutien au développement par I'entremise des MG. Depuis ce temps, les produits
livrables nécessaires pour que les distributeurs obtiennent du financement
comprennent un plan marketing détaillé. Les criteres d’évaluation de Téléfilm établis
en 2005-2006 ciblent les productions du FLMC les plus susceptibles d’atteindre
I'objectif des recettes-guichet et tiennent compte des éléments suivants : attentes a
I"égard des recettes-guichet, le plan marketing détaillé, |a taille et la solidité de
I'engagement en matiére de copies et publicité, ainsi que le risque et les antécédents du
distributeur. Ce passage du soutien des MG, qui comprenait d'importantes subventions
partiales, a un soutien au marketing récupérable augmente le risque des distributeurs.
Le message qui ressort des entrevues menées auprées des petits, moyens et grands
distributeurs est que bien qu’ils apprécient le financement de copies et publicité, car
cela leur permet d’adopter des positions plus agressives dans le cadre des campagnes
de marketing. Malgré tout, le financement n’est pas assez pour les persuader de courir
un risque en achetant un film canadien qu'ils n'achéteraient pas autrement.

Les pratiques exemplaires en matiére de stratégies de marketing (mises de I'avant par
des distributeurs et des producteurs) comprennent le maintien d'une relation
constructive et de collaboration entre le distributeur et le producteur, I'élaboration
d’'une campagne de marketing compléte, planifiée et mise en ceuvre juste au bon
moment (tendances de sortie, activité ambiante, accroches), visant un auditoire
clairement identifié et doté d'une stratégie pour I'atteindre. Les meilleurs spécialistes
du marketing verront au-dela de la durée du film en cinéma, jusqu’aux créneaux du
divertissement a domicile, de la vente dématérialisée et de la télévision. Le matériel et
le travail artistique clés comme les photographies de plateau, les affiches et les bandes-
annonces, doivent étre préts, d'une excellente qualité, dans la mesure du possible
adaptés au marché canadien (date, heure, langue), et exploités activement. Tel qu'il a
été expliqué précédemment, un moyen distributeur soutient, qu‘a bien des égards, les
co(ts liés au marketing sont en fait plus élevés pour les films canadiens que pour les
films étrangers. Les films étrangers héritent du producteur ou distributeur, tout le
matériel publicitaire tandis que les produits doivent étre fait a partir de zéro pour les
productions canadiennes. De plus, il n'y a rien garantissant un débordement de
I"activité promotionnelle américaine dans le cadre d'infovariétés, de couvertures de
magazine, et bien plus.

Plus d'un producteur et distributeur ont soulevé le fait qu‘a certains égards, les grands
distributeurs ont perdu des aspects de leur expertise en matiére de marketing parce
qu'ils adaptent et adoptent régulierement des campagnes de leurs partenaires
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américains dans le cadre des principaux contrats d’exclusivité de droits de diffusion.
Ainsi, en ce qui concerne la conception d’'une campagne sur mesure pour un créneau ou
un film canadien indépendant, ils ne possedent peut-étre pas les compétences ou
I'imagination nécessaire. Les producteurs émergents et établis ont admis assumer de
nombreuses responsabilités relatives au marketing, de peur que le distributeur ne préte
pas une grande attention a leur production.

Pour expliquer en partie leur réussite dans les cinémas canadiens, de multiples parties
prenantes ont mentionné le systeme de vedettariat plus solide au Québec. Un grand
distributeur a dit que non seulement il y a un plus grand nombre de médias,
d’émissions, de magazines et de journaux a cibler pour effectuer une couverture ou y
faire de la publicité, mais on s’intéresse véritablement aux vedettes. Au Canada anglais,
«on n'améme plus I'émission de Mike Bullard » dit-il. Un autre grand distributeur a
mentionné le fait que les vedettes du Québec passent plus facilement d’'un média a
I'autre et peuvent avoir du succés a la radio, a la télévision et au théatre sans pour
autant saboter le succes de leur carriére cinématographique. Lors des entrevues, un
grand distributeur québécois et un exploitant indépendant établi au Québec ont tous
deux décrit le besoin de se concentrer sur les différences locales lors du marketing d’un
long métrage. Il n"y a aucune formule ou prototype de marketing unique qui ménera
automatiquement au succés. Les efforts de marketing doivent étre faits sur mesure non
seulement en fonction des données géographiques, mais également des régions. Cet
accent sur l'aspect « local » est tres pertinent pour les films dont la mise en marché dans
les régions de langue anglaise et francaise (e.g. essentiellement le Québec) doit étre
entierement différente — en supposant qu'il existe un marché national pour le film.

Les affiches et les bandes-annonces des films québécois a venir dominent la majorité
des halls de cinéma et des écrans au Québec. Une des personnes interrogées a
mentionné que la mise en place d'un systeme de quotas pour les photos d’exploitation
cinéma et les bandes-annonces a I'écran dans le marché canadien de langue anglaise
pourrait étre un moyen relativement peu colteux d’améliorer le marketing des films
canadiens a I'extérieur du Québec.

4.4.1 Effet des festivals du film sur le marketing

Une question se présente concernant le role et I'importance des festivals du film sur le
marketing et la promotion des longs métrages, compte tenu du soutien public et de
Iindustrie qu'ils ont recu au cours des dernieres décennies. Au cours des 15 a

20 dernieres années, les festivals et les marchés internationaux ont connu une
croissance, devenant pour les producteurs et les distributeurs, des événements
essentiels pour la conclusion de marchés. Toutefois, en 2009, les médias ont blamé la
récession pour le manque d’accords conclus lors du Festival de Cannes et du TIFF, mais
il se peut que la récession ait simplement masqué un plus grand changement au sein de
Iindustrie. Selon un article paru dans Playback, les festivals ne sont « qu’un des
nombreux intermédiaires intéressants pour un distributeur qui convoite d'avoir Apple et
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Xbox comme principaux partenaires de vente au détail** ». Bien que ce commentaire ait
été émis en 2009, il est probablement plus valide aujourd’hui, alors que croit le
potentiel des autres plateformes.

La valeur des grands festivals du film est au méme statu qu’une place de marché, soit
une source de produit, oU les distributeurs peuvent acheter des droits et un point
d’acces pour toucher des acheteurs internationaux potentiels (pour les films canadiens).
lls pourraient stimuler les ventes internationales s'ils fournissaient une exposition aux
distributeurs internationaux. Bien qu'ils ne soient pas directement liés a la distribution,
les festivals constituent également un moyen pour les producteurs émergents d’obtenir
une certaine exposition et d'attirer I'attention relativement a leur prochain projet.

Pour ce qui est d'aider aux recettes-guichet, les festivals du film ont peu d’effet sur le
rendement d’un film sur le marché domestique. Le TIFF, I'un des plus importants
festivals a I'échelle mondiale, peut étre un élément efficace pour attirer de grandes
vedettes américaines qui, autrement, pourraient ne pas venir au Canada faire la
promotion d'un film. Ces visites sont toutefois tres dispendieuses et peuvent inclure des
entourages comptant de nombreuses personnes.

Selon des distributeurs, le meilleur scénario en ce qui concerne les films canadiens et
non canadiens est que le festival engendre un effet de halo pour la publicité entourant
un film, une sorte d'effet multiplicateur sur la publicité auquel on s'attendrait
généralement. Toutefois, cette impulsion au niveau des relations publiques est trés
dispendieuse et survient dans un créneau bondé. Prenez, par exemple, le film inaugural
du TIFF de 2010, Score: A Hockey Musical, dont la premiére a eu lieu le 10 septembre.
Distribué par Mongrel, le film a été présenté pour la premiére fois au Canada le

20 octobre et a été un échec aux guichets, ne récoltant que 300 000 $. Lorsque la sortie
a grande échelle a lieu longtemps apreés le festival, I'effet de la publicité initiale aura
probablement été atténué. Un grand exploitant canadien admet que I'implication de
film aux festivals du film n'a que « trés peu » d'influence sur sa décision de présenter des
films dans ses cinémas.

Les distributeurs ne regoivent pas de recettes-guichet pour les festivals du film; en
général, il s'agit plutot pour eux d'un colt sous la forme de frais de manipulation ou
d’administration ou de frais plus décisif. Un distributeur québécois a soulevé la
possibilité que les festivals du film peuvent avoir un effet négatif sur le marché, en ce
sens qu'ils absorbent une place vitale dans le marché du cinéma de la province déja
bondé. Les festivals du film semblent contribuer a la tache déja ardue de faire présenter
des films d'auteur ou des longs métrages indépendants dans les cinémas du Québec.
D’autre part, d'autres soutiennent qu‘a plus petite échelle, il y a un pouvoir dans le
créneau des festivals consacrés a un genre de films (science-fiction, GLBT [gais,
lesbiennes, bisexuels et transgenres]) ou étrangers (p. ex., italien, espagnol, asiatique)
qui peuvent fournir une exposition, une excitation et des auditoires qui peuvent aider a
la distribution.

“* Maple Pictures: Number three with a bullet, « Playback Online », 31 ao0t 2009.

74



4.4.2 Constatations : rendement par plateforme, auditoire et marketing

L'analyse précédente du rendement économique et a I'égard des auditoires par
plateforme et la caractérisation de la fagcon dont les distributeurs assument leurs
fonctions de marketing permettent de tirer les constatations suivantes :

1.

La télévision conventionnelle connait une croissance rapide comme source de
revenus pour les distributeurs (comprenant les distributeurs sous controle
étranger et canadien), tandis que les cinémas, la télévision payante et la
télévision spécialisée ont peu changé dans leur ensemble.

Pour les productions canadiennes (principalement par des distributeurs sous
contrdle canadien), les revenus de présentation en salle tournent autour de 12 %
a 15 % des revenus totaux, tandis qu’environ la moitié de leurs revenus
proviennent des marchés de la télévision payante et spécialisée.

En fait, les marchés de la télévision payante et spécialisée ont relativement
diminué en ce qui concerne les productions canadiennes — de 55 % en 2005 a

43 % en 2009. En 2009, les revenus totaux des distributeurs provenant des
productions pour la télévision payante et spécialisée étaient d’environ

39 millions des go millions de dollars pour toutes les plateformes. Ce chiffre est
relativement bas, comparativement au montant de plus de 1 milliard de dollars
que les détenteurs canadiens de licences de télévision payante et spécialisée ont
consacré au contenu canadien en 2009.

La situation est tres différente en ce qui concerne les productions étrangeéres,
lesquelles ont généré des revenus de 357 millions de dollars provenant des
sorties en salle, 589 millions de dollars (jusqu’a 192 millions de dollars en 2005)
provenant des télédiffuseurs conventionnels et seulement 55 millions de dollars
provenant des marchés de la télévision payante et spécialisée.

En ce qui concerne les auditoires des longs métrages canadiens, le marché du
cinéma est généralement deux fois plus grand que celui de la télévision et de la
vidéo domestique pour les films de langue francaise. En revanche, pour ce qui
est des films de langue anglaise, la télévision a des auditoires supérieurs —
particulierement la télévision payante — quoique ceux de la vidéo domestique
soient inférieurs.

Le milieu du marketing et de la promotion differe considérablement entre les
films canadiens de langue anglaise et frangaise. Les outils et les applications tels
que les bandes-annonces, la couverture cinématographique et la publicité
imprimée se chevauchent, mais sont exploités différemment dans chaque
marché pour atteindre les résultats souhaités. Ces vulnérabilités ont une
incidence sur le succes au grand écran, les revenus sur les plateformes en aval,
en plus de la rentabilité des distributeurs.

Dans I'ensemble, les approches de marketing et les stratégies de sortie relatives
aux longs métrages doivent évoluer au fur et a mesure que les plateformes de
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distribution évoluent. Cela souleve la question a savoir quel partenaire assumera
la fonction de marketing du contenu futur qui traverse de multiples plateformes.
Al'origine une fonction des distributeurs, des producteurs et des télédiffuseurs,
la future activité de marketing et de promotion peut étre exécutée par une
nouvelle catégorie d’'experts.

Les festivals jouent un role unique dans la production de films et d’émissions de
télévision, particulierement en ce qui concerne la distribution a I'étranger, mais
ils n'ont généralement pas d’effet marqué sur le succes, sur le marché
domestique, des efforts des distributeurs.



5. Modeles d’affaires en évolution : Distribution en ligne de contenu
télevisuel et cinématographique

La présente section examine les tendances actuelles dans le développement de
nouvelles plateformes électroniques et |’évolution rapide des options de distribution qui
en résulte. On examine notamment le repositionnement des principales parties
prenantes et les nouvelles ententes commerciales qui bousculent les modéles d'affaires
de longue date et les relations traditionnelles entre les producteurs, les distributeurs et
les télédiffuseurs. Ce faisant, la présente section fait référence a des prévisions
disponibles au public pour souligner la portée potentielle des tendances générales
présentées.

La présente section donne un apercu de la structure changeante du secteur de la
distribution AV au Canada, examine les nouveaux joueurs clés de ce systéme et expose
un certain nombre de questions essentielles pour I'évolution continue de la distribution
AV au Canada. Enfin, la section résume les répercussions des changements discutés sur
le systeme de distribution AV au Canada.

5.1 Structure changeante de l'industrie : Structures des marchés et des
plateformes de distribution en évolution — De I'ancien au nouveau monde

Tel qu'il est décrit a la section 3, le réle traditionnel d'un distributeur en ce qui concerne
les deux principales formes de produit AV — les longs métrages et la programmation
télévisuelle — est le suivant :

Longs métrages

» Lesdistributeurs de longs métrages ont acquis les droits des producteurs (ou
des distributeurs étrangers) pour les sorties en salle, la vidéo domestique, les
services de télévision a la carte, la télévision payante et la télévision
conventionnelle sur le marché domestique — dans un créneau de sortie organisé.

» De tels distributeurs ont également entrepris des programmes de marketing
visant a promouvoir les sorties en salle aupres de I'auditoire; le succés (ou
I’échec) de la production a une incidence considérable sur ses ventes de vidéos
grand public et ses ventes ultérieures a la télévision.

Programmation télévisuelle

» Ladistribution de productions canadiennes est, en grande partie, dictée par le
producteur —télédiffuseur; le télédiffuseur commande la programmation
originale aupres de producteurs, et le télédiffuseur acquiert tous les droits
numériques pour le marché canadien.

= Lesdistributeurs exploitent des produits du catalogue ou du répertoire (c.-a-d.
des émissions déja diffusées pour lesquelles ils détiennent les droits) qu'ils
vendent aux marchés de la télévision. Les circuits de vente comprennent la
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télévision spécialisée, la souscription aux Etats-Unis, les marchés du
divertissement a domicile et d'autres télédiffuseurs et distributeurs étrangers.

Toutefois, le passage novateur d'un modéle linéaire de distribution a un modeéle non
linéaire a perturbé ces ententes d'affaires traditionnelles. L'élément central de ce
passage est le changement allant d'une grille horaire de présentation du contenu
(comme a la télévision conventionnelle) a un milieu sur demande. Les répercussions
découlant de ce changement comprennent une diminution du nombre de
consommateurs préts a payer pour avoir accés au contenu vidéo (p. ex., en partie en
raison de la perception selon laquelle le contenu Internet est gratuit, le désir d’obtenir
des confirmations quant a une valeur additionnelle avant de payer et la prolifération de
contenu en ligne a la carte gratuit et de qualité inférieure), la rupture des créneaux
traditionnels des droits d’exclusivité et des changements au niveau des roles et des
responsabilités des parties prenantes.

Les distributeurs sont davantage confrontés au défi que représentent les nouvelles
technologies. En effet, ils sont forcés d’adopter une nouvelle mentalité pour la
distribution. Peter Broderick, un expert américain de la distribution AV, décrit le marché
de la distribution comme passant de '« ancien monde » au « nouveau monde » et classe
les deux mondes comme suit :

Figure 16 Ancien monde vs nouveau monde®

Distribution
dans I'ancien

Distribution dans

monde

Distributeur en contrble
Accord global

Plans de sorties fixes

Publics de masse

Hausse des colts

Atteinte des spectateurs par I'entremis
du distributeur

Ventes de tiers

Distribution territoire par territoire
Revenus croisés
Consommateurs anonymes

le nouveau monde

Réalisateur en contrdle
Approche hybride

Stratégie de sortie souple
Publics de base et auditoires
croisés

Baisse des colts

Accés direct aux spectateurs
Ventes directes et de tiers
Distribution globale

Sources de revenus séparées
Vrais amateurs

Le « nouveau monde » pose de nombreux défis et risques pour les distributeurs au
Canada, mais il offre également des possibilités, y compris, sans toutefois s'y limiter,
I"élargissement de la portée et du nombre de téléspectateurs de contenu canadien au
Canada et a I'étranger. Ces possibilités (et menaces) seront traitées plus en détail dans
la prochaine section du présent rapport (voir la section 6 — Analyse du marché de la
distribution AV).

5.2 Structure changeante de l'industrie : Nouvelles plateformes et nouvelles
tensions dans les créneaux de sortie

En général, il y a deux catégories de « nouvelles » plateformes :

“3 Broderick, Peter. Welcome to the new world of distribution, indieWire, septembre 2008.
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= Dispositifs de I'ancien monde, applications dans le nouveau monde :
I'extension de la télévision conventionnelle, des chaines de télévision
spécialisées, de la télévision payante et de la télévision a la carte (TVC) a des
services de vidéo sur demande par abonnement (VSDA) et de vidéo sur
demande fournis sur I'infrastructure des EDR (cable, services de télédiffusion
directe et, la plus récente, I'arrivée de télévision sur IP (IPTV) et, dans une
certaine mesure, |'acces fixe sans fil).

= Dispositifs du nouveau monde : L'émergence de l'infrastructure Internet a
large bande ou le contenu peut étre téléchargé et visionné ultérieurement, ou
visionné en direct par |'entremise de signaux numeériques « en transit » transmis
a l'vtilisateur en ligne. La plateforme Internet est fournie par des fournisseurs de
services Internet (FSI) qui peuvent transmettre a des emplacements fixes (par
cable de cuivre, fibre et cable torsadé en cuivre, en plus de fixe sans fil) et, selon
leurs capacités de bande passante, a des plateformes mobiles (téléphones
intelligents, tablettes et autres écrans de petite taille).

Un des défis, auquel I'industrie est confrontée, est le manque de définitions uniformes
des nouvelles plateformes. Un dirigeant tres expérimenté de I'industrie de la télévision
a dit la blague; « La nature des droits que vous achetez a changé. Vous avez maintenant
besoin d'un dictionnaire pour vous y retrouver. » A ce titre, 'industrie profiterait
probablement d’un consensus pour une taxonomie commune sur les formes
numériques de distribution. Par exemple, la VSD est une forme de service (la capacité
de toute plateforme de visionner ou de commander une vidéo en tout temps et a
volonté) et elle sert couramment pour dénoter le service de VSD offert par les
fournisseurs de télévision numérique par cable (p. ex., Rogers on Demand). De telles
distinctions peuvent avoir des répercussions profondes sur la fagon dont les services et
les sources de revenus potentiels sont pris en considération et font I'objet d'un rapport.
Dans ce cas, comme |'expression provient de I'industrie de la télévision numérique par
cable, elle fait couramment référence a la définition plus restreinte de la télévision,
mais elle s’applique également a d’autres services de vidéo sur demande sur Internet (le
Web) et sur des appareils mobiles (p. ex., un téléphone intelligent).

Méme la composante des EDR du milieu de la télévision, les cablodistributeurs et les
fournisseurs d'IPTV ont défini de différentes maniéres la VSD. En effet, une chaine
particuliére peut avoir une option de VSD spécialisée (habituellement sans coUts
d’achat différentiels). Dans d’autres cas, les fournisseurs de services de télévision ont
des options de VSD spécialisée (lesquelles sont habituellement offertes a la carte). Le
contenu est gratuit (sans frais sur demande ou SFSD) ou moyennant des frais, VSDT
(VSD transactionnelle) ou SVD a la carte. Pour comprendre comment exploiter I'lP au
moyen de ce « créneau », la premiere étape essentielle consiste a comprendre les
diverses significations de la VSD. En bref, bien que le concept de la vidéo sur demande
soit relativement simple, |'expression peut avoir de nombreuses significations selon le
contexte dans lequel elle est utilisée.
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Le graphique ci-dessous, extrait de I'étude intitulée Towards a Framework for Digital
Rights, illustre la dynamique des créneaux de distribution en évolution, y compris de
nouvelles plateformes comme la vidéo sur demande, la vidéo sur demande par
abonnement et la vente dématérialisée (laquelle a plusieurs noms, p. ex.,

« téléchargement personnel »). Prenez note qu‘a la figure 16, les fleches indiquent
I'influence observée pour la modification de la durée des créneaux de présentation.

Figure 17 Dynamique des créneaux actuels et en évolution pour les sorties en salle
et la diffusion a la télévision**
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Une des conséquences découlant de ces influences est le besoin de « gérer les créneaux
d’exploitation de facon ordonnée et de décourager certains joueurs (nouveaux ou
sortants) de concurrencer les sources de revenus potentielles dans le but d’acquérir ou
de conserver une part du marché*. » [Traduction]

La compression des créneaux de sortie et le besoin de concurrencer les marchés ont eu
un effet important sur la distribution. Par exemple, le créneau cinématographique n’a
plus I'exclusivité avant les créneaux de la télévision, de la vidéo sur demande et de la
distribution en ligne. Pour illustrer ce défi, donnons I'exemple du film a partir de

R CFTPA|ACPFT. Towards a Framework for Digital Rights, juin 2010, p. 10.
45CFTPA|ACPFT, Towards a Framework for Digital Rights, juin 2010.
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I'ouvrage a succés Freakonomics, lequel pouvait étre téléchargé depuis iTunes un mois
avant sa sortie en salle. De méme, la populaire chaine de cinéma britannique Odeon a
refusé de présenter Alice in Wonderland en 3D, un film de Tim Burton, lorsque Disney (le
studio producteur et distributeur) a exigé une période d’exclusivité plus courte pour le
créneau des cinémas — 12 semaines plutot que les 17 semaines habituelles*®. Disney
voulait passer plus rapidement au divertissement a domicile, courant le risque que la
période réduite au cinéma — qui habituellement est un indice important du succés
commercial en aval d'une production — soit adéquate, faisant passer le film plus
rapidement a un créneau rentable.

En octobre 2010, Mongrel Media a annoncé avoir conclu un marché avec Netflix dans le
cadre duquel neuf films de Mongrel seront présentés simultanément au cinéma et en
ligne sur le marché canadien, puis seulement une semaine plus tard sur DVD et
SuperChannel — une stratégie reposant en partie sur les auditoires ciblés et en partie sur
la situation économique. Liam Lacey, critique de cinéma, indique que « les films d'art
comptent sur les critiques, et non la publicité. Etant donné les coUts des copies
individuelles qui peuvent atteindre 4 0oo $ pour un film européen sous-titré et les coUts
de publicité beaucoup plus élevés, il nest pas rentable de présenter ces films a créneaux
dans de nombreux cinémas*. » De plus, les distributeurs expérimentent avec la sortie
de superproductions établies. En 2011, le film The Social Network est ressorti dans

600 cinémas nord-américains le 7 janvier, seulement quatre jours avant le lancement
prévu du DVD. Il faut reconnaitre que cette manceuvre du distributeur mondial Sony
Pictures Releasing (Columbia Pictures aux Etats-Unis) a été percue comme une tactique
visant a augmenter les chances du film de gagner des prix d’'Hollywood. Néanmoins, les
spectateurs s’habituent de plus en plus aux sorties non traditionnelles et non linéaires
des longs métrages*. Pour les distributeurs, les stratégies de rechange sont plus ou
moins efficaces pour générer des revenus, mais les résultats de |'expérience seront
révélateurs et permettront aux entreprises de profiter de la dynamique changeante de
la distribution dans le « nouveau monde ».

5.3 Structure changeante de l'industrie : Nouvelles plateformes, accords de
distribution et valeur

Le tableau ci-dessous présente un résumeé des définitions et des modeles d'affaires des
nouvelles plateformes numériques, reposant sur les commentaires d’experts, des
entrevues et |'étude ACPFT des droits numériques.

“°BBC.co.uk. Alice in Wonderland will not be shown in Odeon cinemas, 24 février 2010.
“7 Lacey, Liam. The web is the new art-house cinema, « The Globe and Mail », 21 octobre 2010.
i Egan, John. The Social Network Coming Back to Theaters on Jan. 7, « Technocrati », 5 janvier 2011.
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Tableau g : Créneaux d’exploitation des droits numériques les plus courants

Définition*®

Modéle commercial de distribution

Vente
dématérialisée
(parfois appelée
«téléchargement
personnel » ou TP)

Location
électronique/vidéo
sur demande
(VSD)

Une vente.

La vente numérique d'une
émission a laquelle on peut
avoir accés sur demande par
I'entremisse d’Internet,
d'appareils mobiles et du
cable, a perpétuité pour un
visionnement illimité
moyennant certains frais.
Elle est plus couramment
décrite comme étant
I'extension du créneau de la
vidéo domestique ou du
DVD, et a ce titre, les
revenus potentiels peuvent
étre rivalisés pour le méme
titre car il peut étre offert sur
des plateformes en ligne
gratuites, en général de
facon illégale.

Une location.

La location numérique d’une
émission a laquelle on peut
avoir accés sur demande par
I'intermédiaire d’Internet,
d’appareils mobiles et du
cable sur demande pour une
période limitée moyennant
des frais pour chaque
transaction.

Modéle de paiement : Le consommateur paie des frais
supplémentaires pour visionner une émission pour une durée
de temps prédéterminée (p. ex., 48 heures). Les frais sont
ajoutés a la facture du cable ou celle de la carte de crédit du
consommateur.

Partage des revenus : Le fournisseur de services numériques
prend généralement de 30 % a 50 % - p. ex., le ratio du
partage des revenus d'Apple est généralement de 30:70, en
faveur du propriétaire/distributeur du contenu. Cependant, la
majorité des indépendants doivent passer par un tiers
revendeur pour que leur contenu se retrouve suriTunes.

Le revendeur d'Apple (au Canada il peut s'agir de Ez,
Mongrel, Maple, Warner, Vivendi, etc.) prend une part de
15 % ou plus.

Le réalisateur ou le tiers distributeur touche le reste aprés les
coQts.

Exemple : Le coGt initial par nouvelle unité sur iTunes peut
varier d’environ 800 $ a 1 000 $. Selon un prix de vente de
9,99 $, le distributeur doit vendre entre 150 et 200 unités par
I'entremise de iTunes pour atteindre le seuil de |a rentabilité
(selon le prix de détail et le partage des revenus).

Partage des revenus : Comme ci-dessus, mais le partage
entre les cablodistributeurs et les fournisseurs de VSD est
généralement de I'ordre de 50:50.

Le distributeur ou le revendeur prend sa part. Le reste revient
au réalisateur ou au petit distributeur qui a conclu un marché
avec un plus important distributeur en tant que revendeur
pour le compte des EDR.

Exemple : Dans le cas d'un film dont le coUt de location est de
4,99 $, 'EDR garde 2,50 s et |e distributeur ou le détenteur
des droits touche 2,49 $. La répartition peut varier selon le
contenu, 'entente globale et celui qui assume les frais liés a
I'encodage du film. Les studios d'Hollywood peuvent avoir de
meilleures ententes de partage des revenus que d’autres
détenteurs des droits.

“9 CFTPA|ACPFT, Towards a Framework for Digital Rights, juin 2010, p. 8.
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Définition*®

Modéle commercial de distribution

Vidéo sur
demande par
abonnement
(VSDA)

Sans frais sur
demande (SFSD)

Un abonnement.

Donne I'accés numérique sur
demande a diverses
émissions pour lequel le
téléspectateur paie des frais
d'abonnement périodiques
plutdt que des frais pour
chaque transaction. La
VSDA de Shaw Cable,

« Watch Now » de Netflix et
3UK sont des exemples de
VSDA par cable, par Internet
et par appareil mobile.

Donne acces sur demande a
des émissions sans frais pour
I'utilisateur. La majorité des
services SFSD FOD sont
assortis de messages
publicitaires. Hulu (Etats-
Unis) et Free Zone de Shaw
en sont deux exemples.

Le service mensuel de VSDA, ou I'abonnement, peut étre un
service pour lequel le consommateur paie des frais, ou il peut
étre fourni gratuitement par le fournisseur de services
numeériques (soit le FSI ou I'EDR), lorsque ce dernier a acquis
les droits illimités de visionnement des émissions. Au Canada,
la VSDA est plus couramment offerte comme un avantage
d'un abonnement a une chaine de films présentés en
exclusivité (p. ex., TMN ou MovieCentral).

Partage des revenus : Les frais d’abonnement mensuel sont
généralement partagés entre le fournisseur de contenu et le
fournisseur de services numériques. Aux Etats-Unis, les
modéles assortis d’annonces publicitaires sont fréquents, soit
les revenus provenant des annonces sont partagés avec le
distributeur selon un pourcentage de I'inventaire pour
générer des revenus de commandite ou publicitaires.

Lorsque plusieurs fournisseurs de contenu font partie d'une
offre, les revenus de la VSDA sont généralement répartis en
fonction du pourcentage de I'inventaire fourni par chacun.

Droits de diffiusion :. Dans ce modéle, le fournisseur de
services numériques paie des frais fixes pour le visionnement
illimité de I’émission au moyen de leur service de VSDA pour
une période prédéterminée et a I'intérieur de limites
géographiques précises (le territoire).

Les clients ont acces a un certain nombre de films et
d’émissions de télévision qu'ils peuvent visionner
gratuitement sur demande; on peut appeler ce service vidéo
sur demande assortie de messages publicitaires. Au Canada,
le CRTC a restreint ce type de service.

Actuellement, il est trés difficile d’obtenir des données précises sur la valeur des
nouvelles plateformes numériques. Par exemple, les distributeurs canadiens de longs
métrages attribuent généralement les revenus numériques a des lignes de produits
commerciaux existantes, comme le divertissement a domicile ou les marchés de la
télévision. Tant que les revenus découlant de ces plateformes ne seront pas importants,
les distributeurs seront peu enclins a les classer dans les catégories détaillées
susmentionnées®. Dans le cas d'un grand distributeur, il attribue les revenus de la VSD
et les revenus en ligne au divertissement télévisuel a domicile, tandis qu’un autre
distributeur attribue tous les revenus non traditionnels a la catégorie de revenus
provenant de la « télévision », tout en considérant la vente dématérialisée par
I'entremise de iTunes comme étant des revenus appartenant a la catégorie « DVD ». Un
grand distributeur a expliqué qu’au cours des derniéres années, I'entreprise a perdu du
temps a créer des catégories de revenus pour des plateformes qui ne sont jamais

o . . . I3 o i .
5 Par exemple, un distributeur moyen a estimé que les revenus numériques de I'ensemble des catégories ne
représentaient que 2 % des activités.

83



devenues importantes pour elle. Bien que les ventes électroniques et numériques
croissent rapidement, elles sont toujours insuffisantes pour combler |'écart créé par la
diminution des ventes de copies physiques.

Pourtant, il y a des indications que les revenus potentiels ne sont pas négligeables. Un
représentant d’'un télédiffuseur a confirmé que la rentabilité de la diffusion en flux est
grandissante et qu'il « n'est pas en mesure de répondre a la demande » en ce qui
concerne |'appétit des annonceurs a I'égard des achats publicitaires pendant la diffusion
en ligne d'un épisode. Le télédiffuseur hésite a offrir du contenu a Netflix, ou les
épisodes seront diffusés sans messages publicitaires, mentionnant que « nous ne
voulons pas étre en compétition avec nous-mémes ». De méme, le télédiffuseur doit
équilibrer le contenu qu'il offre a iTunes avec ce qui est disponible par I'entremise de ses
partenariats en matiere de services sur demande avec des EDR comme Rogers.

Plus d'un producteur de télévision canadien ont exprimé leur frustration a I'égard des
déclarations de télédiffuseurs et de distributeurs réclamant qu’ils possedent 1)
I'expertise au niveau de la distribution sur des plateformes en ligne et 2) I'expertise a
I’égard du contenu numérique interactif. Les producteurs indiquent qu’ils recoivent tres
peu de données ou de mesures du rendement a |'appui de ces affirmations.

Les récentes données du FCT (illustrées ci-dessous) fournissent certains indices utiles
quant a la valeur actuelle des nouvelles plateformes numériques de programmation
télévisuelle (par projet). Bien que les droits de diffusion pour de nouvelles plateformes
puissent varier considérablement, les données du FCT indiquent des moyennes tres
faibles pour les plateformes numériques, y compris Internet et les appareils mobiles. Le
DVD et (dans une moindre mesure) la VSD demeurent plus importants que d’autres
plateformes nouvelles. Ces données indiquent également qu’on accorde trés peu
d’'importance a des droits pour multiplateformes.
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Figure 18 Droits de diffusion moyens associés aux autres plateformes, 2009- 2010
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Source : Fonds canadien de télévision (graphique tiré de Profil 2010 : Rapport économique sur l'industrie de
la production de contenu sur écran au Canada)

Note : Ces montants correspondent uniquement aux droits de diffusion versés d’avance aux producteurs :
ils ne rendent pas compte de la valeur d’ententes de partage de recettes ni des autres formes de
réglement des droits. Par ailleurs, la déclaration des données relatives aux droits de diffusion sur d'autres
plateformes étant volontaire, ces chiffres peuvent sous-estimer la distribution des projets soutenus par le
FCT sur d'autres plateformes.

Bien que les marchés numériques n’aient pas une grande valeur, les prévisions relatives
au contenu numeérique montrent qu'il devrait croitre rapidement. En 2009, selon Global
entertainment and media outlook 2010-2014 de PricewaterhouseCoopers, les dépenses
relatives aux plateformes numériques représentaient 24 % de toutes les dépenses
relatives au divertissement et aux médias, comparativement a 21 % I'année
précédente. On prévoit que cette part continuera de croitre, pour atteindre 33 %

en 2014, ce qui représente un taux de croissance annuel composé prévu de 12,1 %.

Figure 19 Pourcentage des dépenses globales relatives au divertissement et aux
meédias en ce qui concerne les marchés numériques
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Source : PwC Global entertainment and media outlook: 2010-2014
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De méme, PwC prévoit que les téléchargements numériques payants connaitront une
forte croissance au Canada :

Figure 20 Téléchargements numériques payants au Canada, 2008-2014
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Source : The Globe and Mail, fondé sur des données de PricewaterhouseCoopers

*prévy;

Note : n'inclut pas la diffusion en flux.

Méme si la valeur des plateformes numériques augmentera, il y aura également une
croissance exponentielle du contenu AV disponible légal et illégal. Un effet de cette
vague de contenu est le manque de prévisibilité des revenus et du rendement des
entreprises. En raison de ce manque de prévisibilité, il semble que de nombreux
producteurs et distributeurs au Canada hésitent a conclure des marchés et que parfois,
il est plus facile de ne pas conclure de marchés (évitant ainsi le risque de commettre une
« erreur »). Cette hésitation peut également découler du fait d'avoir conclu des marchés
défavorables dans le domaine des nouvelles plateformes et en ligne au début des
années 2000. Le meilleur exemple récent d'un tel marché conclu a la hate, et que I'on
regrette maintenant, est I'entente de 2008 entre Netflix et Starz, qui permettait a
Netflix de diffuser en continu des films de Sony et Disney. Netflix a payé environ

25 millions de dollars par année pour obtenir les droits de diffusion en ligne des films, ce
qui ne représente qu’une petite fraction de ce que versent les cablodistributeurs et les
sociétés de communications par satellite a Starz pour le méme contenu. Alors que Starz
et Netflix entament de nouvelles négociations cette année, les analystes prédisent que
la valeur du contenu sera dix fois plus élevée qu’en 2008°". En réalité, les détenteurs de
droits a I'égard du contenu n’avaient pas prévu le fait que Netflix incorporerait
davantage la diffusion en ligne a son modéle commercial, exercant ainsi une pression
additionnelle sur le marché du DVD. Il en va de méme pour les cablodistributeurs,
lesquels n'avaient pas prévu a quel point un Netflix solide permettrait a certains
utilisateurs de « couper le cordon » plus facilement. Comme I'explique

Jeffrey L. Bewkes, directeur général de Time Warner, la nouvelle réalité est qu'« une

& Adegoke, Yinka, Starz talks with Netflix weekly, no rush for new deal, « Reuters », 5 janvier 2010.
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fois que vous le [contenu] placez sur Netflix, vous ne pouvez plus vraiment le vendre
ailleurs®®. »

Compte tenu de la mise en garde susmentionnée, on peut conclure que le petit marché
canadien et le fait qu'il se fie davantage aux mécanismes de soutien ont créé une
culture averse au risque, comparativement aux Etats-Unis. Une telle prudence pourrait
entraver la croissance et I'évolution du marché canadien AV, ce qui pourrait mener a
I'ascension continue des détaillants américains en ligne, ajoutant les droits canadiens a
leurs offres et évitant d'utiliser les distributeurs canadiens en entrant au Canada par
voie électronique.

5.4 Nouveaux joueurs : I'ascension des entreprises médiatiques/de
communications intégrées

Dans le nouveau monde des supports numériques, la distinction entre les télédiffuseurs
et les entreprises de télécommunications (c.-a-d. FSI/EDR) se brouille au fur et a mesure
que le marché se consolide. Premierement, la consolidation parmi les titulaires d'un
permis de télédiffusion au Canada a mené a la participation accrue de groupes de
télédiffuseurs a I'exploitation de contenu dans I'ensemble des plateformes émettrices
de télévision (télévision conventionnelle et spécialisée). Pour ces groupes, le contréle et
I'exploitation de plateformes en ligne pour la programmation télévisuelle qu'ils
acquierent constituent un prolongement naturel.

Deuxiémement, les grandes entreprises de communications au Canada, qui étaient
couramment fondées en tant que cablodistributeur ou compagnies téléphonique,
tendent a étre propriétaires d’infrastructure Internet, de télédiffusion et (de plus en
plus) de la mobilité. De plus, la récente acquisition par Shaw et BCE de deux grands
groupes de télédiffusion privés sur le marché de langue anglaise a considérablement
accru l'intégration verticale de la télédiffusion et des communications. De telles
entreprises deviennent des entreprises médiatiques et de communications intégrées,
qui ne sont définies par aucune plateforme unique, aucun type de contenu ou aucun
mécanisme de livraison. En effet, on pourrait argumenter que le Canada est devenu
rapidement I'un des pays industrialisés le plus intégré verticalement en ce qui concerne
la télédiffusion et les communications, devant des pays comme les Etats-Unis, le
Royaume-Uni et I'Australie®.

Ces entreprises verticalement intégrées rivalisent pour la fidélité et I'attention des
consommateurs en offrant leur contenu sur le plus grand nombre de plateformes
possible. Ainsi, les abonnés a un ensemble de chaines de télévision par I'entremisse du
cable, par exemple, ont également acces au contenu en ligne et par le biais d'appareils
mobiles —en plus de la VSD. La couverture de Rogers lors des Jeux olympiques d'hiver
de Vancouver illustre bien ce genre d'offre de contenu multiplateforme. L'objectif
opérationnel vise a maintenir une relation avec I'abonné et a I'élargir a I'ensemble des
plateformes. Bien qu’elles soient peu nombreuses et de grande envergure, les

= Arango, Tim, Time Warner Views Netflix as a Fading Star, « New York Times », 12 décembre 2010.

o3 Nordicity. Telus: Study of International Practices in Safequarding Against Anti-Competitive Practices in Broadcast Distribution, 2010.
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entreprises médiatiques verticalement intégrées du Canada sont confrontées a la
concurrence d’'autres entreprises médiatiques/de communications intégrées et a celle
de fournisseurs alternatifs de dispositifs et de services®*. Ces compétiteurs alternatifs
comprennent iTunes, Netflix et d'autres services au moyen desquels les
consommateurs acquierent du contenu; ils atteignent également le consommateur par
I'Internet a large bande.

Mis a part le fait de faire appel a la fidélité des abonnées en leur fournissant un acces a
du contenu sur de multiples plateformes, les entreprises médiatiques intégrées ont
commencé a acquérir les droits de contenu médiatique — soit directement pour la VSD
ou pour la distribution en ligne. De cette maniére, ils font donc maintenant concurrence
aux télédiffuseurs traditionnels restants.

Dans ces entreprises intégrées, on souléve des questions quant a savoir si les priorités
relativement a I'acquisition des droits sont les bonnes. Par exemple, David Purdy, vice-
président et directeur général de Rogers Communications, reconnait que Rogers
consacre 92 % de ses budgets de programmation/contenu a la télévision linéaire et
seulement 8 % (environ) pour le contenu en ligne, de la VSD et d’autres contenus
auquel I'acces est sur demande, c.-a-d. les plateformes non linéaires. Alors que les
Canadiens passent de plus en plus de temps en ligne, M. Purdy laisse entendre qu'il
peut étre approprié de réaligner les priorités de Rogers en matiere d'acquisition pour
que le contenu offert corresponde a la demande des auditoires. Selon lui, la
concurrence alternative cherche a ignorer la partie réglementée du systéme de
distribution du contenu (distribution physique); il serait donc sage qu’une EDR intégrée
comme Rogers acquiere directement davantage de droits.

Bien que la distribution de contenu sur plateforme mobile soit moins bien développée
et que certains facteurs la restreignent (p. ex., écrans de plus petite taille), elle joue un
role de plus en plus important dans le marketing et la distribution de contenu. Par
exemple, dans le cadre du réle grandissant que jouent les médias sociaux dans le
marketing et la promotion de contenu, Twitter est la principale méthode utilisée pour
référer du contenu a des amis, et les appareils mobiles prennent une part de plus en
plus grande du trafic sur Twitter. YouTube est une application de base sur chaque
téléphone intelligent et est trés intégré aux médias sociaux. De plus, les grandes
entreprises d’émissions de télévision s’affichent sur Facebook, ce quileur permet
d’accroitre les audiences, tandis que Warner Bros. a annoncé qu’elle fera I'essai, aux
Etats-Unis, d’un service de location de films par I'entremise des pages des fans de
Facebook®.

5% La télévision par contournement, c’est la programmation de télévision, les films et les vidéoclips livrés au consommateur par
I'Internet (a large bande), court-circuitant les cablodistributeurs et fournisseurs de satellite traditionnels (CRTC, Naviguer dans les
eaux de la convergence, février 2010). Une exception dans le monde des communications est Telus, qui n'a aucune affiliation
importante en matiére de contenu. A ce titre, Telus plaide en faveur de plateformes ouvertes pour accéder aux services de contenu
sur large bande.

55 Kroll, Justin. Facebook friends Hollywood, www.variety.com, 9 mars 2011.
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Incidence sur la distribution AV

« Nous n'avons d’autre choix que de passer au numérique », a mentionné un petit
distributeur de Montréal. Toutefois, le passage au numérique n’est pas clair. Par
exemple, comment les distributeurs canadiens devraient-ils travailler avec les
entreprises médiatiques/de communication intégrées et leurs compétiteurs alternatifs?

La relation avec les nouvelles divisions de la distribution AV peut étre complémentaire
et faite en collaboration, en plus d'étre trés concurrentielle. En octobre 2010, dans le
cadre de MIPCOM (un forum de l'industrie), Jon Feltheimer, un cadre de Lionsgate, a
indiqué que la création d'un « ensemble disparate » de marchés dans une gamme de
plateformes est un moyen de délier les cordons serrés de la bourse numérique. A cette
fin, Feltheimer a encouragé les représentants de la télévision a établir des

« partenariats durables avec les nouveaux joueurs des médias comme Microsoft et
Amazon », en plus de maintenir les relations existantes avec les joueurs traditionnels,
disant :« Nous devons établir des rapports avec les gens qui installent les lignes
téléphoniques et qui mettent en place des réseaux mobiles, avec des gens comme le
milliardaire Mark Zuckerberg, qui relie des millions de gens par le biais de bits et
d’octets®®. » Un producteur-distributeur de contenu télévisuel et interactif croit que des
partenariats innovateurs et intersectoriels sont essentiels a la réussite du nouveau
monde de la distribution, « Je ne dis pas que nous allons devenir une entreprise de
jouets, un fabricant de jeux ou un éditeur de livres, mais je vais certainement parler a
chacun d’eux. »

Au Canada, les leaders du marché intégrés verticalement sont (ou seront) Rogers, Bell,
Shaw et Vidéotron — quoique les deux derniers soient plus concentrés dans des régions
particulieres, respectivement I'Ouest canadien et le Québec. Comme I'a dit un petit
distributeur, « Dans ce pays, nous adorons nos monopoles », et a ce titre, il a souligné
Iimportance d'établir des relations plus solides avec les revendeurs de contenu pour
avoir acces au créneau de la VSD dans I'espoir d'accéder au secteur en pleine croissance
des plateformes de distribution. Il n’est toutefois pas clair si les détenteurs des
droits/producteurs court-circuiteraient simplement le distributeur traditionnel pour
conclure des arrangements avec le revendeur. En fait, ce petit distributeur a laissé
entendre que Rogers et Shaw rivalisent actuellement pour étre le principal
intermédiaire de I'exploitation et de la distribution au Canada et a remarqué que dans
les récents communiqués de presse, ces entreprises se disent des « distributeurs de
contenu ».

En ce qui concerne les longs métrages, les entreprises médiatiques/de communication
intégrées et leurs compétiteurs alternatifs, comme iTunes et Netflix, acquierent
maintenant des produits par l'intermédiaire de distributeurs canadiens de longs
métrages. La question reste donc ouverte, a savoir combien de temps cet arrangement
durera alors que les revendeurs deviennent les nouveaux distributeurs et le principal
point d'intérét de la distribution.

6 . . .
g Clarke, Steve. Feltheimer embraces the new at Mipcom, www.variety.com, 5 octobre 2010.
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5.5 Nouveaux joueurs: le role changeant du radiodiffuseur

Dans ce contexte, les télédiffuseurs cherchent généralement a acquérir les droits pour
toutes les plateformes de la programmation télévisuelle originale qu'ils commandent
auprés de producteurs indépendants. Le CRTC a déterminé que les télédiffuseurs qui
cherchent a faire renouveler leurs licences doivent tout d’abord avoir conclu une
entente commerciale avec des producteurs indépendants canadiens. Les droits visant la
plateforme numérique sont un point important des négociations. Toutefois, dans
I'attente d’'une telle entente, les télédiffuseurs deviennent des distributeurs de facto
relativement a I'exploitation de programmation télévisuelle canadienne sur la
plateforme numérique.

Selon certains producteurs, les télédiffuseurs n‘ont pas encore réussi a exploiter avec
succes les droits numériques et certains sont des « non-distributeurs » — une fois qu'ils
ont acquis des droits numériques, ils ne prennent aucune mesure pour les exploiter.
Lors d’'un récent séminaire de Toronto New Media intitulé Zeros to Heroes, la directrice
générale de Bell New Media Fund, Andra Sheffer, s’est dite décue du niveau
relativement faible d’exploitation des droits numériques en ce qui concerne les volets
interactifs de projets particuliers d’émissions de télévision. Cette déception est
partagée par de nombreux producteurs canadiens.

L'avenir des télédiffuseurs en tant que distributeurs nest pas clair, particuliérement en
ce qui concerne les produits importés des Etats-Unis. Actuellement, soit qu’on refuse
d’accorder les droits numériques aux télédiffuseurs canadiens, soit qu’on leur demande
de payer un supplément pour y avoir droit. En effet, on ne sait toujours pas si les studios
américains chercheront a optimiser la valeur de leur contenu en limitant les
télédiffuseurs canadiens a des droits de télédiffusion linéaires.

Toute diminution de la programmation américaine semblerait profiter aux producteurs
canadiens, car les télédiffuseurs peuvent acquérir les droits linéaires et numériques de
contenu canadien. En effet, les entrevues révelent alors qu’a une certaine époque les
télédiffuseurs canadiens n'étaient pas intéressés au créneau du « divertissement a
domicile » pour ce qui est de la programmation télévisuelle, ils y entrent maintenant
tous presque en douceur, alors qu'ils acquierent régulierement des droits auxiliaires
d’exploitation en ligne auprés de producteurs de télévision. Cependant, tout
affaiblissement de la position des télédiffuseurs sur le marché limiterait leur capacité a
payer ce qu'ils paient actuellement pour obtenir des permis de programmation
canadiens.

A I'échelle mondiale, les distributeurs indépendants représentent 28 % du marché total
dont la valeur s'éléve a 54 milliards de dollars, une perspective intéressante sur le
marché®. De plus, certains suggérent que le marché mondial de la distribution peut
s'attendre a connaitre une croissance de 3 % ou 4 % par année jusqu’en 2012, alors que
« le déploiement intégral du DVD et de la vidéo sur demande haute définition (HD)
apporte de nouveau un certain dynamisme au marché du divertissement a domicile et

%7 Oliver & Ohlbaum. From Middlemen to Mini-Majors Prospects for global, independent film distribution to 2012, 2008.
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aux marchés liés a la télévision®®. » [Traduction] Cet élan pour le marché peut ne pas
étre tres évident pour les distributeurs canadiens, car la VSD et la télévision payante HD
sont déja largement répandues, mais cela pourrait tout de méme avoir une influence
positive sur la rentabilité.

5.6 Nouveaux joueurs : services en ligne « alternatifs »

Au Canada, les entreprises médiatiques/de communication intégrées sont confrontées
a une concurrence de plus en plus grande de la part des fournisseurs de services
alternatifs (en grande partie américains), y compris iTunes et Netflix, en plus de la
concurrence éventuelle de Hulu et d’Amazon (qui ne sont pas encore disponibles au
Canada). Ces fournisseurs de services alternatifs font concurrence aux distributeurs
traditionnels en accédant au consommateur par I'intermédiaire de dispositifs a
domicile, comme des consoles de jeux vidéo, qui peuvent servir de portail pour I'achat
de produits en ligne.

Netflix : fournissant le contenu directement aux auditoires

En général, le Canada est en retard sur les Etats-Unis en ce qui concerne la mise en
place de nouveaux services numériques en ligne. Cela dit, Netflix, le détaillant
américain de vidéos par la poste et en ligne, est récemment devenu disponible au
Canada, et la chaine de cinémas Cineplex a fait 'annonce d’un service numérique qui
permet aux utilisateurs de télécharger des films depuis son site Web directement sur les
ordinateurs personnels ou les consoles de jeux Xbox 360°°. Parmi les services en ligne
offerts aux consommateurs américains, Netflix est le chef de file avec plus de

12 millions d’abonnés. L'entreprise a élargi sa portée en ligne en concluant des ententes
concernant les décodeurs des cablodistributeurs, en plus des dispositifs médiatiques de
Xbox 360, de PS3, de Wii, de TiVO, de téléviseurs choisis, d'iPad, et plus encore.

Aux Etats-Unis, Netflix collabore avec les studios pour établir une nouvelle approche a
la distribution qui, selon les dires de Ted Sarando, agent principal de contenu, est

« gagnante pour toutes les parties ». En échange de droits de diffusion élargis et de
I"acces nécessaire aux catalogues pour joindre ses clients en ligne, Netflix a consenti a la
présence d'une fenétre de 28 jours pendant laquelle les nouveautés ne seront
disponibles que pour le téléchargement personnel, et non en tant que location. Cette
entente accentue le potentiel de la vente dématérialisée pour les nouveautés sur DVD
et Blu-Ray. En avril 2010, cette entente était en vigueur avec Warner Bros., Universal
Studios et Twentieth Century Fox®°.

En 2010, Netflix est entré sur le marché canadien d'une fagcon plus limitée, en
introduisant la diffusion en ligne a, en grande partie, d'anciens titres. Au Canada,
Netflix ne fait pas directement concurrence aux cinémas, a la vidéo domestique, a la
VSD ou a la télévision payante. En effet, les activités de Netflix peuvent étre utiles a son
homologue canadien, Zip.ca (lequel compte peu d’abonnés). Rob Hall, PDG de Zip.ca,

8 ., .
5% Ibidem.
) Krashinsky, Susan. Cineplex to unveil movie download service, « The Globe and Mail », 8 novembre 2010.

60 . .
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explique que Netflix aidera son entreprise a « éduquer le marché quant aux raisons pour
lesquelles le marché traditionnel est en train de mourir aux Etats-Unis et pourquoi il en
sera de méme au Canada, et nous sommes la seule entreprise au Canada pour le service
par la poste... Netflix est en train de présenter aux Canadiens d'anciens films avec la
diffusion en ligne, et nous allons étre la pour leur offrir les nouveaux films. » Le marché
des nouveautés est celui qui est marqué par la plus grande concurrence entre Zip.ca,
iTunes et les services de vidéo sur demande offerts par les cablodistributeurs et les
entreprises de télécommunication®. Par contre, on pourrait dire qu'il est probable que
Netflix ne restera pas toujours un service de produits de répertoire, tel qu’en font foi les
récents marchés conclus avec CBC, Cookie Jar et FremantleMedia Enterprises, et les
prolongations de marché conclues avec New Video, Maple Pictures et Sony.

Les exploitants de salles mentionnent qu’en ce moment, Netflix se concentre sur le
marché des « films déja diffusés a la télévision payante », qu’ils ne considerent pas étre
en grande concurrence avec leurs secteurs d'activité. Selon un grand exploitant,
I'expérience a I'extérieur de la maison « continue d'étre le systeme privilégié pour la
majorité des cinéphiles » au Canada. Pourtant, la boutique numérique de Cineplex,
comme iTunes, vendra des films qui seront téléchargés et conservés de fagon
permanente sur |'ordinateur de 'utilisateur et permettra aux utilisateurs de louer des
films pour une période limitée. Cineplex pourrait viser principalement les nouveautés,
tirant profit de sa marque en tant qu’exploitant et il pourrait également acquérir et
offrir les droits pour des titres de répertoire. Peu importe, le fait qu’un exploitant ajoute
maintenant une distribution alternative témoigne du dynamisme des marchés et de
I'expérience qui a lieu alors que l'industrie trouve d’autres moyens d'atteindre les
consommateurs.

Relation entre le distributeur canadien et la distribution alternative

A ce jour, les distributeurs canadiens réagissent positivement 4 la venue de Netflix et de
iTunes sur le marché canadien, a tout le moins a I'égard d’'un aspect important. Ces
entreprises internationales ont tendance a faire affaire directement avec les principales
entreprises de distribution et médiatiques du Canada, et non directement avec les
producteurs indépendants. Logiquement, ces grands fournisseurs de services en ligne
préféreraient faire affaire avec un nombre moins élevé de distributeurs qui possédent
de plus grands répertoires (c.-a-d. revendeurs), plutot qu'une myriade d’entreprises de
production. Par exemple, iTunes a dressé une liste des distributeurs privilégiés chez qui
elle achéte (y compris les détenteurs d’un contenu important, comme la SRC). De plus,
iTunes n'acceptera que des fichiers transmis par I'une des trois ou quatre maisons
d’encodage au Canada approuvées par cette derniere. Cependant, cette facon de faire
représente un obstacle pour quelques petits producteurs et distributeurs et donne lieu a
un petit marché pour les grands distributeurs ou les entreprises médiatiques pour qu'ils
revendent et distribuent du contenu a des tiers qui ne sont pas en mesure d'avoir acces
aiTunes. Bien entendu, les fournisseurs de contenu doivent respecter les modalités

61 _ . . A o
Bring it on, says Canada's Zip, « National Post », 22 septembre 2010.
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établies par Netflix et iTunes, car ces entreprises possedent un pouvoir considérable sur
le marché.

Pour un grand distributeur interrogé, les services en ligne représentent une menace
pour les chaines de télévision payante (p. ex., Super Ecran et The Movie Network
d’Astral), mais pas pour les distributeurs. Les plus grands revendeurs de films sont sous
controle étranger et ils pourraient déplacer les revenus provenant des services
canadiens de télévision payante. Ainsi, les télédiffuseurs et les EDR, sans parler des
cinémas (la majorité sous controle canadien), se disent quelque peu préoccupés par
cette nouvelle forme de concurrence.

En effet, les dirigeants de Shaw Communications ont récemment demandé au CRTC de
régir certaines parties d’Internet, alléguant que les fournisseurs de films en ligne,
comme Netflix, pourraient compromettre la capacité des télédiffuseurs canadiens a
payer pour obtenir du contenu d'origine canadienne. Comme en fait mention le Globe
and Mail, « Netflix, Hulu, Google TV et d'autres entreprises peuvent distribuer de la
programmation similaire sans devoir générer du contenu canadien ou contribuer au
fonds qui soutient les producteurs, les acteurs, les scénaristes et les réalisateurs
canadiens®. » [Traduction] Ce débat n’est pas terminé, mais il aura une incidence
appréciable sur le marché pour les distributeurs canadiens et les consommateurs.

Jusqu'ici, les FSI chargent des frais supplémentaires pour les comptes Internet a large
bande ayant de plus grandes limites en ce qui concerne le téléchargement. A ce titre, ce
qu'il en colte réellement aux consommateurs pour visionner en ligne de grandes
quantités au moyen de Netflix, par exemple, peut étre de beaucoup supérieur a ce qu'il
en coUte mensuellement (8 $) pour s’abonner a Netflix et a ce qu'il en coUte a la carte
pour télécharger les achats effectués depuis iTunes.

Le role particulier de iTunes d’Apple et de la vente dématérialisée

Dans le contexte alternatif, iTunes d’Apple joue un role particulierement important. Un
petit distributeur qui entretient une relation avec iTunes fournit lentement du contenu
disponible sur le site. Il explique qu’il en colte environ 800 $ I'unité pour avoir acces a
iTunes et que iTunes touche 30 % a 40 % du prix de location au détail (lequel est
généralement de 5 $). Pour que ce distributeur atteigne le seuil de rentabilité, les unités
doivent étre louées environ 275 fois. Le distributeur fait I'essai de différents films de
genres et d'auditoires variés pour déterminer ce qui fonctionne sur la plateforme. Tant
qu'il n'a pas évalué le rendement, il ne connait pas I'importance que iTunes représente
pour ses affaires.

Les producteurs, les distributeurs et les entreprises médiatiques s’entendent pour dire
que compte tenu de la dominance de iTunes, il manque un marché tres concurrentiel.
Ce manque représente une menace de taille pour les revenus des distributeurs, au
moment ou ils commencent a constater la diminution de leurs revenus traditionnels liés
au divertissement a domicile (c.-a-d. les ventes de DVD). Sans solutions de rechange
viables dans la location et la vente dématérialisée, il est peu probable que les pertes

%2 presse canadienne. Companies like Netflix should be regulated by CRTC: Shaw, « The Globe and Mail », 2 décembre 2010.
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encourues dans le secteur du divertissement a domicile soient récupérées grace aux
plateformes en ligne et ce, pendant un certain temps.

En outre, les modeéles commerciaux qui appuieront la distribution numérique en ligne
ne sont pas clairs. Par exemple, un grand distributeur a admis avoir opté pour

I'« approche de tenter tout et n'importe quoi » en ce qui concerne les nouveaux réseaux
de distribution numériques et s’est dit prét a faire |'essai de tout point d'acces
raisonnable au marché. D'autre part, un télédiffuseur important interrogé croit qu'il est
passé au-dela de |'étape d'expérimentation. Il investit maintenant dans l'infrastructure
pour suivre et analyser plus efficacement le rendement dans I'ensemble des
plateformes numériques. Il pense que le fait de suivre les habitudes d'écoute et d'achat
des auditoires représente une valeur ajoutée pour les producteurs indépendants qui
n‘ont peut-étre pas acces aux mémes sources de données. En effet, le manque de
rapports et d’analyses cohérents de la part des télédiffuseurs et des distributeurs est
une source de frustration persistante pour de nombreux producteurs.

Un autre obstacle au succés de la vente dématérialisée est « |'effet d’entrepot ».
L’espace qui semble illimité pour les vidéos en ligne, par exemple dans le store iTunes
nécessite « I'amélioration des tactiques relatives a la ‘découverte’, une meilleure
promotion, de meilleures fonctions de recherche, des fagons plus sophistiquées
d’acquérir de la visibilité et une plus grande convivialité des plateformes vidéo®. »
[Traduction] Bien que iTunes ait une vitrine au Canada et offre du contenu de langue
francaise, il n'a toujours pas établi de vitrine destinée expressément aux Canadiens
francophones.

Alors que I'innovation numérique se poursuit, on ignore toujours I'effet global des
habitudes de consommation en évolution. L'appétit pour le support numérique ne
diminuera probablement pas, mais les entreprises qui créent, regroupent et/ou
fournissent du contenu aux consommateurs seront confrontées a un changement
important, alors que de nouveaux venus assument un role (souvent nouveau) de
gardien, et que les rdles traditionnels s’érodent. Pour que les petits distributeurs restent
viables, il semble étre plus crucial que jamais qu'ils tirent avantage des plateformes
numeériques. Enfin, bien que des possibilités puissent s’offrir aux distributeurs
numeériques pour atteindre des publics et des marchés qui, autrement, ne seraient pas
viables sur le plan économique, de tels résultats ne sont pas tres courants pour l'instant.

5.7 Question clé: le bon rythme

A bien des égards, les négociations des droits relatifs aux nouvelles plateformes
numériques sont passées de I'enfance a I'adolescence, une période tumultueuse. Les
prix et les revenus sont imprévisibles, la durée de vie des nouvelles entreprises est
incertaine et une monétisation robuste n‘est pas la regle, mais I'exception. Dans cet
environnement, la stratégie d'atténuation des risques du distributeur consiste a obtenir
tous les droits disponibles, ce qui est particulierement vrai dans le cas des droits
numériques. En effet, un grand distributeur a expliqué qu'il n‘obtiendra pas les droits

63 CFTPA|ACPFT, Towards a Framework for Digital Rights, juin 2010.
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pour un produit sans acquérir 100 % des droits canadiens : « Nous payons |'avance par
rapport a tous les revenus; pourquoi paierions-nous pour des droits partagés? » Un
autre grand distributeur est d’accord avec cette stratégie. Il y a bien des exceptions,
mais aujourd’hui, I'acquisition de 100 % des droits est la stratégie dominante chez les
grands distributeurs au Canada.

Les producteurs — particulierement les nouveaux et les petits — croient qu'ils sont
désavantagés parce que les distributeurs ne paient pas nécessairement plus pour un
ensemble de nouvelles plateformes qui sont plus ou moins exploités de fagon active.
Cela dit, la majorité des producteurs de longs métrages établis du Canada ne sont pas
tres inquiets de la facon dont les distributeurs exploitent les droits numériques, carils
continuent de mettre I'accent sur le succes dans le créneau cinématographique
(ignorant les dollars du marché numérique au profit des recettes-quichet des salles de
cinéma).

Alors que la technologie en ligne, mobile et sur demande s’améliore, on réécrit les
contrats pour qu'ils refletent la nature changeante de la distribution et des revenus. Les
producteurs veulent que leur contenu soit exploité habilement sur de multiples
plateformes. Toutefois, ils sont souvent liés par des contrats qui couvrent les revenus
générés par leur contenu sur toutes les plateformes, actuelles et futures, sur tous les
territoires. Les producteurs voudront peut-étre ne pas octroyer certains droits
numeériques aux distributeurs, mais ils constateront peut-étre qu'ils n‘ont pas le pouvoir
de négociation pour le faire. Un grand distributeur confirme que I'entreprise réexamine
les contrats existants pour revendiquer les droits numériques.

En ce qui concerne la télévision, les télédiffuseurs entretiennent généralement une
relation avec les producteurs de programmation télévisuelle semblable a la relation
producteur/distributeur sur le marché du long métrage. Lorsque les télédiffuseurs sont
en mesure d'acquérir et d’exploiter tous les droits (en les achetant du créateur du
contenu ou du distributeur), ils peuvent offrir le contenu au-dela de la télédiffusion
linéaire traditionnelle (c.-a-d. a partir d’applications mobiles sans fil et du site Web,
mais également a des plateformes tierces souscrites, a des réseaux numériques, a des
cablodistributeurs, a des portails sur large bande, etc.) Pour les détenteurs de droits, ce
n‘est peut-étre pas qu’une question de revenus. Particulierement en ce qui concerne le
contenu télévisuel dont la durée de vie peut étre de plusieurs années, il y a d'autres
compromis, y compris la reconnaissance accrue des marques et la capacité d'atteindre
une nouvelle tranche de population sur leur plateforme préférée.

Les données du FMC indiquent I'importance croissante du marché non traditionnel des
droits de souscription. Comme l'indique le graphique ci-dessous, de 2006-2007 a
2009-2010, le nombre de droits de diffusion sur d'autres plateformes que cherchent a
obtenir les distributeurs canadiens de programmation appuyée par le FMC est passé de
39 a 249. La majorité de cette croissance concernait la distribution Internet, mais la
distribution multiplateforme était également tres courante : environ le tiers des droits
de diffusion sur d'autres plateformes octroyés visaient la distribution multiplateforme.
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Figure 21 Projets assortis de droits de diffusion sur d'autres plateformes, selon la
plateforme
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Source : Fonds canadien de télévision (graphique tiré de Profil 2010 : Rapport économique sur l'industrie de
la production de contenu sur écran au Canada)

Note : La déclaration des données relatives aux droits de diffusion sur d’autres plateformes étant
volontaire, ces chiffres peuvent sous-estimer la distribution des projets soutenus par le FMC sur d'autres
plateformes.

Tel qu'il est illustré dans le graphique ci-dessous, les données du FMC montrent que la
proportion d'ceuvres assortis de droits de diffusion sur d'autres plateformes est en
croissance dans tous les principaux genres. Dans la catégorie des dramatiques, par
exemple, le pourcentage de projets étant assorti de droits de diffusion sur au moins une
plateforme — Internet ou multiplateforme, la VSD ou autre — est passé de 11 %

en 2006-2007 a 41 % en 2008-2009. Les producteurs, les télédiffuseurs et les
distributeurs d’'ceuvres pour les enfants et jeunes sont également actifs, adoptant
d’autres plateformes. L'adoption de droits de diffusion sur d'autres plateformes était
légérement inférieure en ce qui concerne les documentaires et les productions de
variétés et des arts de la sceéne, mais tout de méme forte.
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Figure 22 Répartition des projets soutenus par le FMC s’assortissant de droits de
diffusion sur une autre plateforme
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Source : Fonds des médias du Canada (graphique tiré de Profil 2010 : Rapport économique sur I'industrie
de la production de contenu sur écran au Canada)

Note : La déclaration des données relatives aux droits de diffusion sur d'autres plateformes étant
volontaire, ces chiffres peuvent sous-estimer la distribution des projets soutenus par le FMC sur d'autres
plateformes.

Il existe certaines différences entre la programmation de langue francgaise et celle de
langue anglaise quant aux taux d’adoption de plateformes différentes. Tel que l'illustre
le graphique ci-dessous, la ligne de tendance est similaire, mais le marché de langue
francaise est en retard sur le marché de langue anglaise en ce qui concerne les taux
d’adoption de la vidéo par Internet (YouTube, etc.), la télévision par Internet et les
dispositifs mobiles.
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Figure 23 Adoption de la vidéo par Internet, de la télévision par Internet et de la
vidéo sur cellulaire
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Actuellement, le bénéficiaire des droits pour les nouvelles plateformes semble étre les
télédiffuseurs qui ont pu attirer des auditoires vers leurs chaines de diffusion
instantanée par Internet et y vendre de la publicité. C'est pourquoi les producteurs
indépendants considérent qu'il est important de conclure une entente commerciale
solide avec les télédiffuseurs privés et publics. Le dénouement des négociations
commerciales deviendra apparent au cours des prochaines années dans le contexte des
audiences relatives au renouvellement des licences et de la possible clause du CRTC
selon lesquelles les ententes commerciales seraient une conséquence nécessaire des
licences renouvelés.

A certains égards, les retombées pour les télédiffuseurs pourraient étre a court terme.
Par exemple, si les EDR ou les services alternatifs font I'acquisition d'une
programmation non linéaire, les télédiffuseurs perdront une partie de leur part du
marché. Les distributeurs AV risquent eux aussi d'étre court-circuités alors que les
producteurs essaient de plus en plus de joindre des téléspectateurs directement par le
biais de chaines en ligne et I'intermédiaire des EDR sans passer par le distributeur.

En 2006, Rogers a causé une vague d'inquiétude lorsque I'entreprise a conclu un
marché avec CBS, achetant les droits de VSD pour les épisodes de Survivor. Dans The
Globe and Mail, on peut lire : « il s'agissait du premier marché de ce genre au Canada, et
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il pourrait servir de plan directeur permettant aux distributeurs de contourner les
réseaux pour obtenir du contenu®:. »

Siles EDR ou d'autres services alternatifs conservent les droits de diffusion numérique,
alors leurs marques/sites Web seront le lieu d'intérét des consommateurs. Tous les
télédiffuseurs ont des services en ligne « de rattrapage » pour leur programmation, tout
comme le cable d'ailleurs. Ainsi, la bataille pour la fidélité du public reste intense — et les
droits numériques sont les armes de prédilection.

5.8 Question clé : Marketing dans les médias sociaux

On attend beaucoup du marketing en ligne et des médias sociaux comme moyen
rentable (et généralement efficace) de promouvoir les films. Il existe une myriade de
possibilités promotionnelles en ligne compte tenu de I'augmentation spectaculaire de
la portée des réseaux sociaux, notamment Facebook, Twitter, YouTube et les blogues,
mais comme on le dit dans un article de Variety, « malgré la montée en fleche de son
coté cool, il est rare que le marketing des médias sociaux puisse, par lui-méme, faire
d’un film un succes... Mais, aucun spécialiste du marketing de films n‘ose s'en

passer®. »

Les entrevues et la recherche confirment que bien que les outils de marketing peuvent
changer en raison de nouvelles plateformes, les budgets de marketing globaux restent
tels quels ou augmentent Iégerement. Les moyens et grands distributeurs, en
particulier, ont dit que les efforts relatifs aux médias sociaux ne sont qu’une piece du
casse-téte et qu'ils sont le plus utile pour compléter les campagnes destinées au grand
public, qui comprennent des bandes-annonces et des messages publicitaires a la
télévision (considérés comme essentiels), pour atteindre la masse critique. En fait, les
entrevues menées auprés des producteurs et des distributeurs laissent entendre que le
pouvoir d’'une bande-annonce de grande qualité demeure un élément essentiel du
marketing des longs métrages, particuliérement en raison de la facilité avec laquelle
elle peut étre distribuée et vue a I'ére numérique.

Les distributeurs canadiens font I'essai du marketing dans les médias sociaux ety
investissent. La majorité des distributeurs canadiens ont des comptes actifs sur Twitter,
YouTube et Facebook et tiennent fréquemment des concours ou les participants
peuvent gagner des billets pour des avant-premieres ou des articles promotionnels. De
plus, ils y communiquent les derniéres nouvelles a I'égard des prix et des possibilités de
visionner des scénes inédites ne faisant pas partie de la version définitive. Les efforts de
marketing en ligne peuvent également étre particulierement efficaces pour augmenter
la location et la vente dématérialisée, sujet abordé dans la prochaine section. Le
tableau 10 donne un bref apercu de la présence des distributeurs canadiens dans les
médias sociaux.

6
i Robertson, Grant. Internet won't kill the TV star, but it could cause disruptions, « The Globe and Mail », 6 juin 2007

65 _ . . . ... y .
5 Friedman, David. Social media gains virility: Facebook, Twitter add to marketers' arsenal, « Variety.com », 5 octobre 2010
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Tableau 10 Preuve de la présence des distributeurs canadiens sur les plateformes en
ligne sélectes (décembre 2010)
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Source : www.youtube.com, twitter.com, www.facebook.com, www.itunes.com/ca.

Le tableau 10 montre des entreprises de réseau social, cela dit les distributeurs peuvent
choisir d’exploiter un média social de leur propre marque de commerce ou de créer des
campagnes entiéres reposant sur un film ou une franchise en particulier. Comme dans
le cas de I'édition de livres ou de la distribution musicale, le distributeur est rarement la
marque de commerce a laquelle le consommateur s'associe; la majorité du temps, c’est
le réalisateur ou la vedette (auteur, chanteur principal) qui attire le public au cinéma.
Néanmoins, on peut dire qu’aujourd’hui, les distributeurs désirent établir et entretenir
des relations plus directes avec le consommateur ultime de films. Un grand distributeur
aindiqué que la « rétroaction instantanée » dans le monde du marketing en ligne, qu'il
s'agisse de publicité ou de réseautage social, est tres importante pour les campagnes de
marketing individuelles et I'apprentissage institutionnel général. L'affectation de
ressources aux médias sociaux varie d'un distributeur a I'autre. Par exemple, le
personnel d'un des petits distributeurs du Canada compte un expert du marketing
numérique, tandis qu’un grand distributeur répartit les responsabilités du marketing en
ligne dans I'ensemble de la division du marketing.

5.9 Question clé : piratage

Le piratage continue d'étre un probléeme important pour tous les détenteurs de droits
partout dans le monde, probleme pour lequel il n’existe aucune solution simple.

En 2010, I’Association canadienne des distributeurs de films (CMPDA — « Le porte-
parole et défenseur officiel » des grands producteurs et distributeurs internationaux au
Canada tels que Walt Disney et Twentieth Century Fox) a estimé que le piratage a causé
des pertes brutes a 'économie canadienne de l'ordre de 1,8 milliard de dollars®®. Méme
si les critiques disent que ce chiffre est gonflé, nous sommes néanmoins aux prises avec

% Dans son communiqué de presse du 17 février 2011 intitulé « Une étude d'lPSOS/OXFORD ECONOMICS révéle que le piratage de
films occasionne a I'économie canadienne un manque a gagner de 1,8 milliard de dollars », la CMPDA présente les constations
suivantes : « Perte de 12 600 emplois équivalents temps plein (ETP) dans I'ensemble des secteurs économiques, y compris plus de

4 900 emplois au sein de I'industrie cinématographique et chez ses détaillants. Perte fiscale évaluée a 294 millions $. Perte de

895 millions $ causée directement a I'industrie du film (propriétaires de cinémas et distributeurs, producteurs et détaillants de films)
par la réduction de la consommation des ménages. »
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une perte importante de revenus causée par le piratage. Une bréve recherche sur des
sites Web populaires de BitTorrent et de diffusion en ligne révéle rapidement la
popularité de productions canadiennes allant de Degrassi: The Next Generation et de
Being Erica & Passchendaele en ce qui concerne le téléchargement illégal. Etant donné
un environnement juridique plus difficile ou protéger le droit d'auteur, le Canada est
I'hote de quelques-uns des sites Internet de téléchargement illégal les plus actifs du
monde. Par exemple, IsoHunt, qui est basé a Vancouver et qui a des serveurs a Toronto,
recoit 5,1 millions de visiteurs par mois. Torrentz, qui est basé a Laval, recoit 2,5 millions
de visiteurs par mois, tandis que BT Junkie (2,4 millions de visiteurs) est supposé étre un
effort collaboratif entre le Canada et la Suéde.

En mars 2011, les entreprises canadiennes d’enregistrement sonore ont intenté des
poursuites judiciaires contre IsoHunt en vertu de la réglementation canadienne actuelle
en matiére de droit d’auteur. Selon certains commentateurs, comme Michael Geist, de
telles poursuites judiciaires indiquent que la réglementation actuelle en matiere de
droit d'auteur contient les dispositions nécessaires pour lutter contre le piratage®.
D’autres peuvent argumenter que le manque d’action rapide des tribunaux pour faire
cesser les opérations de ce site illégal peut indiquer la faiblesse de la réglementation
actuelle.

Bien que le dernier point de vue découle de la perspective des studios et distributeurs
américains intégrés, l'incidence du piratage est réelle. Toute démarche de réforme du
droit d'auteur similaire au projet de loi C-32 défunt n'éradiquerait probablement pas ces
pratiques, mais pourrait peut-étre fournir aux parties prenantes des mécanismes plus
efficaces permettant de contenir la croissance du piratage. Un des objectifs est de
rendre les services en ligne légitimes plus agréable que les options de téléchargement
illégales. Le manque d'un cadre juridique complet peut effectivement contribuer au
manque d'élaboration de solutions de rechange légitimes a la disposition des
consommateurs (comparativement aux Etats-Unis ou au Royaume-Uni, par exemple).
Dans d’autres pays, les consommateurs disposent d’un plus grand nombre de moyens
légaux pour acquérir des droits de visionnement, de copie ou de propriété de longs
métrages ou d’autres émissions en ligne®®.

Vol poste a poste et en diffusion

Le partage de fichier poste a poste (P2P) est fait a partir de réseaux comme BitTorrent
et permet aux utilisateurs de chercher, copier et transférer des copies exactes de fichier
d’un ordinateur a un autre. En soi, le P2P n’est pas illégal, mais il est couramment
exploité pour échanger sur Internet du matériel protégé par le droit d'auteur. Pour
télécharger des films sur des sites de P2P, 'utilisateur doit également étre un
participant, c’est-a-dire en téléchargeant, et donc en distribuant, des copies illégales a
d’autres utilisateurs au sein du réseau. Le vol en diffusion (également appelé « hosting
and leeching » en anglais) se produit sur des sites qui permettent aux utilisateurs de

6 . s . .
7 http://www.michaelgeist.ca/content/view/5668/125/. Consulté le 30 mars 2011.

68 . " . o . q
Dans un article du « The Globe and Mail » (6 décembre 2010) intitulé Don’t care about copyright? You should, Barrie McKenna
associe le manque de protection du droit d’auteur au manque de sites de téléchargement et de diffusion en continu.
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visionner des copies illégales de productions sans tout d'abord devoir installer un
programme ou télécharger un fichier. Le contenu est instantanément diffusé en ligne
sur les ordinateurs. Cette méthode n’était pas tres viable, mais cela a changéily a
quelques années, lorsque la diffusion en ligne est devenue beaucoup moins attrayante
pour ce qui est d’accéder a du contenu illégal en raison de la lenteur de la large bande.

Le piratage a grande échelle perturbe le modéle d'affaire des distributeurs, qui pose
déja unrisque élevé, en remplagant certains revenus provenant des cinémas et du
divertissement a domicile. Bien que le piratage les inquiéte, les distributeurs ne croient
pas pouvoir vraiment intervenir a |'échelle organisationnelle. Ils demandent au
gouvernement d’augmenter les pénalités en cas de piratage, et aux FSI d'identifier et
de pénaliser leurs pires clients a ce chapitre. Il n'est toutefois pas clair si, a elle seule,
une action judiciaire suffira a contrer les tendances des utilisateurs en matiere de
piratage. La réglementation et la réforme relatives au droit d’auteur est un domaine
complexe pour lequel il n'y a pas de solutions simples, mais il est évident que le secteur
de la distribution AV tire pleinement avantage des possibilités que présentent les
plateformes numériques, une action judiciaire quelconque doit étre prise.

5.10 Constatations : incidence générale sur les distributeurs

Les structures du marché de la distribution évoluent pour s'adapter aux nouvelles
plateformes et aux nouveaux créneaux de présentation tandis qu’au méme moment, les
relations et les structures des ententes évoluent pour s'adapter aux nouveaux joueurs
comme les fournisseurs alternatifs de contenu Netflix et iTunes. Les enjeux clés comme
le piratage, les possibilités de marketing social et la course pour acquérir tous les droits
joueront également un réle dans |'évolution de la distribution de I'« ancien monde » a
celle du « nouveau monde ».

On peut résumer ainsi l'incidence globale des tendances au niveau de la croissance de
nouvelles plateformes sur les distributeurs canadiens :

1. Lesdistributeurs font du marketing visant de nouvelles plateformes, et les
entreprises qui exploitent ces derniéres veulent faire affaire avec des
distributeurs plutét que des détenteurs individuels de droits; toutefois, les
distributeurs doivent effectuer des investissements pour se positionner dans le
commerce, car les revenus resteront faibles jusqu’a ce que le volume augmente.

2. LesEDR, quisont également des entités de télédiffusion, commencent a
acqueérir et a exploiter des droits de VSD et en ligne, en concurrence avec les
télédiffuseurs traditionnels et d'autres entreprises médiatiques intégrées
verticalement.

3. Des revendeurs ou des distributeurs étrangers peuvent utiliser des plateformes
alternatives pour atteindre directement les consommateurs canadiens en
réservant les droits numériques de contenu, mettant ainsi de coté les
distributeurs, télédiffuseurs et EDR nationaux.
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4. Ainsi, tandis que les distributeurs canadiens peuvent s’attendre a bénéficier de
la croissance des nouvelles plateformes de distribution, une telle croissance
découlera du déclin des plateformes traditionnelles comme la vidéo
domestique. lls risquent donc d'étre évincés par les EDR, les télédiffuseurs, ainsi
que les distributeurs et détaillants étrangers.

Il est clair que la passionnante ére des nouvelles plateformes stimulera les distributeurs
d’aujourd’hui pour qu'ils se transforment, par rapport aux nouveaux compétiteurs, afin
de conserver le role essentiel qu'ils jouent dans la distribution AV.
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6. Analyse du marche de la distribution AV

Dans la présente section, nous résumons la position des distributeurs canadiens sur le
marché, en nous appuyant sur la matiere des sections précédentes. Nous indiquons
ensuite les forces, les faiblesses, les possibilités et les menaces de cette position sur le
marché.

6.1 Apercu de la position des distributeurs canadiens sur le marché

Tel que décrit en détail a la section 2, les gouvernements fédéral et provinciaux
encouragent depuis longtemps le développement du secteur de la distribution sous
controle canadien. Voici un résumé de I'évolution de ces politiques :

= Dans lesannées 1980, on a élaboré des programmes et des politiques pour
encourager les distributeurs canadiens a accéder a des produits internationaux
indépendants (non exclusifs) et a des longs métrages canadiens pour le marché
canadien. La motivation a cet égard était fondée sur la nécessité pragmatique
de permettre aux studios américains d'avoir pleinement accés au marché
canadien pour leurs projets et pour lesquels ils détiennent les droits nord-
américains. Cependant, cette approche a renforcé un marché canadien distinct
des droits de souscription pour la distribution de films et télévisuelle.

= Lesecteurde la distribution sous controle canadien a été appuyé par des
décisions politiques et des exigences de programme particuliéres, y compris la
politique d'Investissement Canada en matiére d’investissements étrangers dans
le secteur de la distribution du film (limitant les nouvelles entreprises seulement
aux produits exclusifs), des programmes de soutien financier direct
(financement de Téléfilm en matiére de distribution) et des politiques fédérales
et provinciales sélectes en matiére de crédit d'impdt, qui exigent que I'on ait
recours a des distributeurs canadiens dans le cas des projets jugés admissibles.

= Depuis les années 1990, le secteur sous controle canadien a lentement
augmenté sa part globale du marché canadien; bien qu’elle se soit stabilisée au
cours des dernieres années, il n'y a aucune tendance de croissance dans la part
du marché.

Au cours des derniéres années, les stratégies changeantes des studios américains en
matiére de distribution et de financement ont fait en sorte qu’ils produisent moins de
films chaque année et les financent de différentes fagons. Ainsi, les distributeurs
canadiens ont acces a un nombre accru de produits non exclusifs, ce qui leur permet
d’avoir accés a des projets qui sont une réussite sur le plan commercial. Alors que le
marché international — et ses sources de financement — est devenu plus important pour
les studios, les droits canadiens sont maintenant souvent disponibles séparément pour
de nombreux projets de mini studios. Comme l'industrie a évolué a I'échelle
internationale, des liens clés ont été créés entre quelques grands studios indépendants
(p- ex., Focus Pictures, Miramax, New Line et Summit Entertainment), et des contrats
d’exclusivité de droits de télédiffusion substantiels sont négociés avec les distributeurs
canadiens, ce qui a contribué a fournir annuellement un solide éventail de projets.
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Parallélement, le marché des recettes-guichet canadiens est trés concurrentiel et est
toujours dominé par les productions de grands studios américains dotées d'importants
budgets de production et de promotion. Les dates de sortie des productions sont le
fondement de lI'industrie canadienne des salles de cinéma et déterminent les dates de
sortie de tous les autres films. Les distributeurs canadiens font concurrence pour les
auditoires en les ciblant lors de leurs acquisitions et en travaillant en étroite
collaboration avec les exploitants de salle pour concevoir des stratégies de sortie et des
campagnes publicitaires efficaces qui élargissent au maximum les auditoires. Du méme
coup, les distributeurs ont toujours établi un équilibre entre d'une part les co0ts
d’acquisition et de promotion et d’autre part les réalités du marché canadien du cinéma
au chapitre des revenus.

Le modele d'affaire qui a évolué a donné au distributeur/détenteur de droits canadien la
capacité d’exploiter, pendant une durée prédéterminée, la production sur d'autres
plateformes (ou créneaux de présentation) : les DVD, la télévision a la carte, la vidéo sur
demande, les chaines spécialisées et la télévision conventionnelle. Les revenus de ces
marchés auxiliaires ont souvent déterminé la rentabilité ou non de la production, et
compte tenu des habitudes de visionnement changeantes (exposées en détail lors des
sections précédentes), ces marchés auxiliaires sont susceptibles d'étre plus importants
que la télévision conventionnelle.

La consolidation et I'intégration au sein de I'industrie du divertissement a donné lieu a
I'intégration du secteur de la distribution domestique en des structures
organisationnelles ayant des intéréts variés, y compris la distribution internationale, la
production et la distribution télévisuelles, la production de supports numériques et
d’autres activités créatrices. Ces entreprises intégrées comprennent Lionsgate, qui
résulte de la multiplication de ses activités canadiennes de distribution, E1
Entertainment, Alliance, TVA et Remstar. Il y a également eu une certaine intégration
dans le secteur de la distribution télévisuelle, donnant lieu a certains nouveaux groupes
internationaux d’envergure dans le domaine de la distribution télévisuelle, par exemple
TVA Films, une division du Groupe TVA Inc., affilié de Québecor Media Inc. Enfin,
certaines grandes entreprises de distribution sous contrdle canadien (p. ex., E1) ont
récemment fait leur apparition. Ces dernieres sont exploitées selon des modeles de
revenus qui reposent de plus en plus sur le marché mondial et ont I'envergure
nécessaire pour négocier des ententes avantageuses dans ce marché.

6.2 Analyse des forces, faiblesses, possibilités et menaces (FFPM) du secteur de la
distribution AV

La Figure présente un résumé de |'analyse FFPM du secteur de la distribution AV, suivi
de I'analyse complete débutant a la section suivante.
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Figure 24 Résumé des FFPM

Forces Faiblesses

= Bien capitalisé et expérimenté, apte a = Stagnant, presque aucune croissance de 2003 a
s'occuper de sorties importantes. 2009 (voir I'annexe A).

= Lapartdesfilms de langue frangaise produits =  Lesrevenus des nouvelles plateformes ne sont
au Québec sur le marché des films de langue pas classés par catégorie/déclarés séparément.
frangaise présentés atteint 27 %. " Al'extérieur du Québec : systéme de

=  Relations solides entre producteur- vedettariat absent et faible intérét public pour
distributeur. les vedettes canadiennes, les histoires.

= Accés au contenu : de nombreux distributeurs = Marché étranger largement inexploité pour les
ont accés a d'importants répertoires. distributeurs de longs métrages (les

=  Saisirles opportunités de marketing dans les producteurs I'exploitent).
médias sociaux.

= Environnement de soutien politique et de
financement public.

= Réglementation relative a la télédiffusion qui
appuie le contenu canadien.

= Québec: systeme de vedettariat, publicité et
environnement marketing— solide rendement
ensalle.

= Obstacles de taille pour les nouveaux venus
non canadiens.

Opportunités Menaces

= Vigueur continue du créneau =  Diminution des ventes et locations dans le
cinématographique. domaine du divertissement a domicile,

= Nouveaux secteurs d’activité : p. ex., présence toujours pas disponible par I'entremise de
accrue dans les marchés étrangers. ventes et de locations numériques.

*  Expérimentation active avec de nouvelles *  Pouvoir grandissant des EDR/FSI, menant au
alliances, de nouvelles stratégies de court-circuitage des distributeurs.
distribution et de nouveaux créneaux. = Exposition élevée (et grandissante) aux risques

"  LaVSD renferme un certain potentiel pour les au fur et a mesure que les budgets
films canadiens de langue anglaise. d’acquisition et de marketing augmentent.

= Lapoursuite constante d'une stratégie visant a = Lesdistributeurs alternatifs contournent le
acquérir « tous les droits canadiens cadre réglementaire de la distribution AV.
disponibles » peut offrir une certaine = Diminution de la valeur de la substitution
protection a long terme. simultanée pour les télédiffuseurs

= LedésirdeiTunes et d’autres détaillants en commerciaux.
ligne de passer par I'intermédiaire d'un = Perte de revenus liée au piratage —et un cadre
revendeur. juridique (actuel) limité pour restreindre le

= D'autres ententes en matiére de production et partage de fichiers illégal.
de revente avec des départements classiques ®=  Manque de compréhension des nouveaux
et des mini-majors américains. formats numériques et du contenu interactif.

6.2.1 Forces du secteur canadien de la distribution

Plusieurs distributeurs canadiens semblent étre suffisamment capitalisés pour étre en
mesure de mener d'importantes campagnes de présentation et de publicités; ils
semblent avoir établi de bonnes relations avec les exploitants de salles et d'autres
joueurs sur le marché. Les entreprises de pointe quant a la portée et a I'échelle
d’exploitation, notamment E1 et Alliance, sont de plus en plus capables de fonctionner
comme des mini-majors sur les marchés canadien et international avec des stratégies de
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sortie et de financement coordonnées. A certains égards, leur taille et leur portée
représentent un changement structurel important dans l'industrie.

Au cours des deux derniéres décennies, on a vu |'apparition d’'un noyau de cadres
dirigeants expérimentés dans la distribution qui ont de bons liens avec le marché
international. L'établissement de réseaux est une activité essentielle dans une industrie
de relations mondiales, cimentées au fil des ans par la participation a un réseau de
marchés et de festivals internationaux importants, et aide les distributeurs a avoir acces
a des films désirables. Cette expertise et ces adroites acquisitions dans la production et
la distribution télévisuelles, par exemple par E1, ont également mené a I'entrée des
principales compagnies du domaine dans la coproduction télévisuelle a grande échelle.

En raison de sa longue et solide tradition, le secteur de la production et de la
distribution de longs métrages au Québec a atteint une part du marché des longs
métrages de langue francaise allant jusqu’ a 27 %. La solide tradition des entreprises
québécoises, soutenue par la Loi sur le cinéma, concernant la restriction a I'égard de la
distribution de films qui n'appartiennent pas a des studios, a aidé a développer le
secteur de la distribution AV au Québec. Plus important encore, il existe au Québec une
relation saine et symbiotique entre la production et la distribution, ouU les distributeurs
dépendent davantage des films canadiens parce qu’en général, les films de langue
francaise remportent un plus grand succes sur le marché domestique. De plus, les
cinémas et les chaines indépendantes connaissent un plus grand succes avec des longs
métrages canadiens de langue francaise, ce qui signifie qu'ils sont plus réceptifs a l'idée
que les distributeurs cherchent a accéder aux cinémas. Une exposition accrue par
I’entremise d'infovariétés, de magazines, de médias imprimés et d’'un buzz de langue
francaise sur Internet facilite le marketing des productions, et souvent, les vedettes
sont prétes a participer a des tournées promotionnelles régionales, ce qui permet
d’accroitre considérablement I'exposition aux médias locaux.

Al'opposé, on pense généralement que les films canadiens de langue anglaise posent
un défi et qu'ils nécessitent des stratégies de sortie bien définies. Il a toujours été
difficile de déterminer des dates de sortie appropriées pour des films indépendants. La
majorité des revenus des distributeurs canadiens proviennent de titres étrangers; en
réalité, on pourrait penser que le fait qu’ils ne se fient pas aux productions canadiennes
appuie la viabilité globale du secteur canadien de la distribution (mais pas
nécessairement celle du secteur des films canadiens). Pour les distributeurs canadiens,
I'approvisionnement continu de bons films étrangers indépendants et de ministudios,
ou les distributeurs canadiens peuvent parfois étre plus performants que leurs
homologues américains, est essentielle. La Politique concernant la distribution
cinématographique protege les distributeurs en restreignant I'établissement
d’entreprises de distribution étrangeres, a moins qu’elles ne distribuent que des films
exclusifs, ce qui renforce le secteur canadien de la distribution AV relativement au
revenu provenant de la distribution de films étrangers.

Le marché de la distribution de longs métrages est, lui aussi, soumis a une
réglementation, par I'entremise de la Politique concernant la distribution
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cinématographique de 1988, menant a une certaine concentration du marché parmi les
grands distributeurs au Canada, ainsi qu’a la création de possibilités pour les petits
distributeurs. Au-dela de la politique d’Investissement Canada en matiére
d'investissements étrangers dans le secteur de la distribution du film, il existe

deux mécanismes de politique publique qui renforcent les distributeurs canadiens.
Premiérement, le soutien financier de Téléfilm a I'égard des longs métrages est un
catalyseur permettant a certaines productions canadiennes d'étre distribuées sur le
marché canadien. Deuxiemement, pour étre admissible au Crédit d'impdt pour
production cinématographique ou magnétoscopique canadienne, un distributeur ou
télédiffuseur canadien doit participer au projet. De plus, il reste la réglementation du
CRTC en ce qui concerne la télédiffusion, la VSD et la télévision payante.

Plusieurs grandes entreprises de distribution ont acquises des répertoires substantiels
(par le biais d'acquisitions et d'intégration) de films pour lesquels ils détiennent les
droits de distribution (Lionsgate — a I'extérieur du Canada — E1 et Alliance en
particulier). Un catalogue de titres a toujours été I'un des principaux actifs d'une
entreprise de distribution. Elle peut constituer une source permanente de revenus pour
les investisseurs/actionnaires et accroitre I'acces futur a du financement. On la
considere également un actif important en ce qui concerne le marché de la VSD et
d’autres nouveaux marchés au fur et a mesure qu'ils prennent de I'importance.

Enfin, il existe deux conditions économiques que I'on devrait considérer comme des
forces pour les distributeurs canadiens. Tout d’abord, que ce soit en raison de leur
gestion comptable prudente ou de leur aversion pour le risque, ou simplement de la
nature du marché du cinéma canadien, les distributeurs canadiens ont jusqu’ici traversé
la récession économique sans trop en subir des conséquences. Ensuite, en ce qui
concerne |'avenir, les distributeurs canadiens ont bénéficié, comme le décrit un
distributeur, d'un « sursis d’exécution » relativement a la diminution du marché de la
vidéo domestique. Ce retard du marché fournit aux distributeurs canadiens un tampon
légérement plus important pour effectuer la transition vers des marchés de la vente
dématérialisée, alors qu'ils évoluent éventuellement et commencent a compenser sur
le plan des revenus.

6.2.2 Faiblesses du secteur canadien de la distribution

L'accés aux écrans est toujours déterminé, en grande partie, par les calendriers de
sortie des grands studios. Il est difficile d’établir 'accés aux écrans et aux campagnes
publicitaires appropriées pour la sortie efficace de films sur le marché canadien, plus
particulierement le marché de langue anglaise.

Les stratégies de sortie traditionnelles subissent les pressions d’'un marché de
consommation en évolution : le modéle traditionnel qui consiste a présenter les films
dans les cinémas de 3 a 6 mois avant d’en permettre la vente ou la location sur DVD et
de les offrir a la télévision a la carte subit d’énormes pressions associées a
I'assouplissement du marché du divertissement a domicile. Le pourcentage que
touchent les distributeurs a la suite des ventes de DVD est traditionnellement beaucoup
plus élevé que les marges des cinémas, c’est pourquoi on consideére la nature
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chancelante des ventes de DVD comme étant un grave probléeme. De plus, les
cablodistributeurs et les détaillants en ligne exercent une pression constante de plus en
plus forte pour qu’on réduise les périodes de sortie en salle et fournisse un accés plus
rapide aux films par I'entremise du créneau de la VSD, dont la rentabilité ne cesse de
croitre. Inspiré par les exemples d’IFC et de Magnolia Films aux Etats-Unis, Mongrel
Media a récemment fait I'essai de la sortie simultanée, soit a la méme date, de films
d'art sous-titrés dans les cinémas (jusqu’ici, seulement Bell Lightbox, exploité par le
Toronto Film Festival Group, a présenté ces films au cinéma), a la télévision payante
(SuperChannel) et pour la VSD. Cette faiblesse peut étre particulierement pertinente
pour le Québec, oU de nombreux films passent directement au marché du DVD de
maniére a garantir un retour par rapport au MG et a réduire les co0ts de présentation
dans de nombreux cinémas. Ainsi, a cet égard, les distributeurs du Québec pourraient
méme étre exposés davantage.

Le marché du film en salle exige généralement une tolérance au risque élevée, ainsi
qu’un capital institutionnel et financier important. Par conséquent, les nouveaux venus
sont confrontés a des obstacles de taille, a moins qu’ils ne soient bien capitalisés et
aient accés a un éventail de films, en plus de bénéficier d'un marché domestique et,
dans certains cas, d'un marché international. La valeur des répertoires, lesquelles sont
souvent considérées comme étant la base d'un solide distributeur qui peut continuer
de monétiser des films longtemps apres avoir récupéré son investissement initial, est en
jeu et ce, en grande partie en raison de la diminution des ventes de DVD. Les chaines
spécialisées investissent davantage dans leur propre programmation comme des
miniséries, plutdt que d'acheter des films, anciens ou nouveaux. En ce moment de flux,
les modéles d'affaires sont susceptibles de changer les sources de revenus des
différents créneaux et de transformer completement le modéle de marché des joueurs
de taille comme les EDR.

Récemment, on a observé un important passage du talent cinématographique a la
télévision, et il en va de méme pour les chaines payantes et spécialisées anciennement
dominées par les longs métrages (p. ex., TMN), lesquelles ont maintenant un appétit
féroce pour les séries télévisées. Les réseaux de télévision conventionnelle et de
télévision spécialisée trouvent des auditoires croissants pour des émissions
dramatiques de longue durée. Si les revenus totaux générés par les longs métrages sur
ces plateformes suivant I'affiche dans les salles de cinéma diminuent, cela pourrait avoir
un effet d’entrainement jusqu’a la chaine de valeur et réduire la capacité des
distributeurs a acquérir et a promouvoir des productions (canadiennes et étrangeres).
Méme si les distributeurs intégrés comme E1 peuvent effectuer une transition partielle
vers ce marché, la majorité des distributeurs de films ne disposent pas de
I'infrastructure ou des réseaux internationaux nécessaires pour tirer avantage du
commerce important que représentent les séries télévisées.

En fait, le manque d'agents de vente internationale ou d’une infrastructure de
distributeurs étrangers est une faiblesse pour le secteur de la production, sinon pour le
secteur de la distribution au Canada. Sans un plus grand nombre d’entreprises (autres
que E1) disposant des capacités nécessaires pour vendre et distribuer a I'échelle
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internationale, il sera difficile de retirer des gains importants des marchés
internationaux.

Bien que le financement de Téléfilm soit essentiel pour le cinéma canadien, I'organisme
ne peut pas étre un partenaire financier important pour la production de films a moyen
budget, de |'ordre de 20 a 50 millions de dollars. Les films dont le budget est de cette
taille, comme la récente production de Barney’s Version, doivent se fier de plus en plus
aux ressources mises en commun qu’offrent les structures de coproduction. Téléfilm a
exprimé le souhait d’encourager davantage le recours a une telle activité pour accroitre
les budgets. L'organisme a également déterminé le besoin de mettre a jour les

49 traités de coproduction (avec 53 partenaires) en place afin d'y inclure des questions
comme la production sur supports numériques.

Méme combinés avec la SODEC au Québec, certains soutiennent que les budgets des
films de langue francaise sont trop petits pour tirer pleinement avantage de la capacité
de production et de I'enthousiasme du marché a I'égard des films québécois. Par
conséquent, les productions a petit budget ne générent pas un intérét important, car il
est peu probable qu'ils soient vendus, et les productions a grand budget sont percues
comme présentant un risque trop grand pour atteindre les niveaux de vente nécessaires
qui justifient un tel investissement initial.

6.2.3 Possibilités du secteur canadien de la distribution

D’importants progres ont été réalisés a I'égard de la technologie 3D au cinéma, mais
également a la télévision et en ligne. Les experts croient qu'il y a un appétit énorme
pour la télévision 3D, lequel augmentera au fur et a mesure que les prix vont chuter,
pour ensuite se stabiliser®. Pour les cinémas, la technologie 3D signifie des billets plus
chers, elle peut donc représenter des revenus plus élevés pour les distributeurs
canadiens. Tandis que la technologie 3D tend a étre dominée par les studios, les
distributeurs canadiens doivent traiter toute nouvelle technologie cinématographique
comme une occasion et un secteur de croissance. Au fur et a mesure que le contenu
disponible en 3D augmente, les distributeurs auront I'occasion d’affronter et de
comprendre les dynamiques de la distribution de films en 3D et de bénéficier de ses
revenus supérieurs potentiels.

L’augmentation de I'importance des créneaux autres que les cinémas et les applications
sans fil, comme le iPad, peuvent fournir de nouvelles sources de revenus aux détenteurs
des droits. Le réseautage social et les réseaux de jeux fournissent déja des occasions de
promouvoir et de commercialiser des productions, tout comme d’autres plateformes
plus traditionnelles. Les nouvelles plateformes de distribution reposant largement sur
un modele de VSD en collaboration avec d’‘importantes EDR (p. ex., Rogers), en plus de
Microsoft et Apple, sont prometteuses. Cela dit, pour soutenir leurs activités actuelles
et rester rentables, ces nouvelles sources de revenus doivent au moins correspondre
aux revenus actuels engendrés par la vidéo domestique.

. Digital Hollywood, mai 2010.
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La VSD est également considérée comme une occasion viable de faire croitre les
auditoires du créneau des films indépendants qui, si elle est exploitée efficacement,
pourrait étre de bon augure pour les productions canadiennes.

Les perturbations vécues au niveau de la distribution américaine au cours des deux
derniéeres années (p. ex., les périls financiers, les faillites et les consolidations chez New
Line, Miramax, Warner Independent, Thinkfilm, Apparition, Overture et méme MGM)
peuvent changer la donne pour les distributeurs canadiens. Certaines relations
traditionnelles sont remises en question et pourraient étre perdues (menant a la perte
de marchés importants), mais cela pourrait également donner lieu a de nouvelles
possibilités pour d’autres parties par I'entremise de collaborations innovatrices.

Le modele de distribution autonome peut permettre aux distributeurs d’établir
directement une relation avec les clients intéressés a avoir accés a leurs répertoires sur
de nombreuses plateformes différentes, en plus de fournir des moyens novateurs de
promouvoir le produit sur Internet. En effet, Facebook, Twitter et YouTube sont déja
des outils publicitaires qu’utilisent couramment les distributeurs. Toutefois, cette
possibilité pourrait facilement s’envoler, car les producteurs pourraient croire qu'ils ont
atteint la position optimale pour joindre directement les consommateurs avec leurs
productions. Par conséquent, la possibilité reposera dans la capacité des distributeurs
d’ajouter de la valeur a cette relation et d'agir efficacement dans le cadre de
nombreuses productions.

Le financement de productions commerciales provenant de la SODEC, de la Société de
développement de I'industrie des médias de I'Ontario (SODIMO), de Téléfilm Canada et
d’autres organismes provinciaux a fait augmenter les revenus des marchés
cinématographique et de la télévision, aidant du méme coup les distributeurs et les
producteurs. Toutefois, compte tenu de la capacité limitée de distribution
internationale, la majorité des distributeurs devront investir dans l'infrastructure de
vente et accroitre leurs budgets d’acquisition pour tirer profit des marchés

d’« exportation ».

6.2.4 Menaces al'égard du secteur canadien de la distribution

Le modéle de distribution autonome susmentionné pourrait également constituer une
menace de taille pour le modéle économique actuel des distributeurs. Les distributeurs
de films de langues francaise et anglaise devront peut-étre examiner d'autres fagons de
fournir une valeur au consommateur afin de rester d’actualité dans un monde de
distribution directe. En outre, la distribution directe potentielle du
créateur/producteur/détenteur de droits aux consommateurs peut court-circuiter tout
systéme traditionnel de distribution par territoire.

De plus, une nouvelle technologie de production plus abordable permet aux
producteurs de créer des productions de grande qualité, et Internet a donné lieu a des
facons innovatrices de les financer et de les promouvoir. Dans une parution (mai 2010)
de Screen International, George Lucas, le créateur de Star Wars, a été cité en ces
termes : « ...le paradigme de la fagon dont les films sont produits et distribués
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disparait... Le consortium de riches corporations qui contrélait ce médium est
maintenant condamné. En fin de compte, Internet a fait disparaitre les frontieres. »
[Traduction] Il exagére peut-étre, mais il est clair que le monde change et que les jeunes
consommateurs visionnent les films et interagissent avec les médias de différentes
facons.

Une autre menace a laquelle sont confrontés les distributeurs AV canadiens est le fait
que de nouveaux réseaux de distribution, allant d’Apple et de Google (ceux qui se disent
des distributeurs alternatifs) a Bell, Vidéotron et Rogers, vont retirer la majorité des
profits découlant de la vente de produits effectuée par voie électronique. Par exemple,
les économies au niveau des coUts élevés de production de copies de films destinées
aux exploitants de salles seront toutes absorbées par I'imminente « redevance sur les
copies virtuelles » (Virtual Print Fee). Cette redevance, déja en place aux Etats-Unis,
vise a aider a financer la conversion des cinémas au format numérique. D'autre part, il
ressort des entrevues que malgré cette redevance, certains exploitants,
particulierement au Québec, refusent en quelque sorte de passer au numérique. lls
estiment que les films indépendants qu'ils présentent n‘ont pas besoin de ce type de
technologie pour étre appréciés. Si cette résistance prend son élan, elle pourrait forcer
les distributeurs de cinémas indépendants et canadiens a chevaucher le numérique et le
format traditionnel et ils ne seraient donc pas en mesure de tirer pleinement profit de la
distribution numérique.

Il existe également une menace sous-jacente pour les grands distributeurs établis dans
les marchés de langues anglaise et francaise, alors que les petits distributeurs
commencent a revendiquer une expertise dans la distribution sur de nouvelles
plateformes. Si les grandes entreprises ne sont pas en mesure d'exploiter efficacement
les nouvelles plateformes et d'effectuer la transition vers le numérique, il pourrait en
découler une incidence négative pour I'ensemble de I'industrie.

De possibles changements au niveau de la politique gouvernementale visant a
permettre aux entreprises étrangéres d’établir de nouvelles entreprises de distribution
pourraient accroitre la concurrence pour les titulaires et menacer leur acces a des films
viables et leurs modéles d’affaires. Méme sans ces changements, de grandes
entreprises médiatiques comme Rogers, Shaw, TELUS et Québecor pourraient
envisager d'élargir leur role actuel dans la distribution AV, particulierement compte
tenu du chevauchement croissant entre le marché cinématographique et celui de la
VSD.

Le piratage reste incontestablement un probleme de taille pour tous les détenteurs de
droits, et tout changement ou assouplissement des dispositions actuelles en matiere de
droit d'auteur, particulierement dans le domaine des supports numériques et du
partage de fichiers, pourrait avoir un effet dévastateur pour le secteur de la distribution.
Pour lutter a long terme contre le piratage, il faudra peut-étre une collaboration accrue
entre 'industrie et le gouvernement.
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6.3 Constatations : positionnement du marché et FFPM

Bien que le succes des distributeurs canadiens de films ne repose pas nécessairement
sur celui des productions canadiennes, 'examen du marché de langue francaise révele
que les productions canadiennes qui remportent un succes peuvent étre avantageuses
pour I'industrie dans son ensemble, renforgant les relations, I'expertise et la réputation
des distributeurs. On peut résumer ainsi la vaste incidence des possibilités et des
menaces sur les distributeurs canadiens :

1.

Malgreé un certain tumulte au niveau de I'entreprise, les distributeurs canadiens
ont acquis une expertise dans I'industrie, en plus d'avoir établi des relations
vitales pour maintenir leurs activités principales — la distribution de longs
métrages étrangers sur le marché canadien.

Un des principaux avantages du secteur canadien de la distribution AV est la
protection réglementaire qu'il regoit, notamment la politique d'Investissement
Canada en matiére d'investissements étrangers dans le secteur de la distribution
du film, qui établit un cadre économique pour le secteur, de sorte que I'accés au
marché est réglementé, ainsi que le Crédit d'imp6t pour production
cinématographique ou magnétoscopique canadienne, lequel exige que poury
étre admissible, un distributeur ou télédiffuseur canadien doit participer au
projet.

Bien que le réle du distributeur dans le domaine des longs métrages sur les
plateformes cinématographique, télévisuelle et du divertissement a domicile
soit relativement sir, celui qu'il joue dans la production télévisuelle au Canada
reste marginal.

Les économies d’échelle et |a tolérance au risque devraient aider les
distributeurs a développer de nouveaux marchés et de nouvelles plateformes
volatiles au Canada et a I'étranger et a investir dans leur potentiel. Les
distributeurs a créneaux qui résistent a la tentation d’étre trop prudents (comme
par le passé) et qui cherchent de nouvelles possibilités et de nouveaux rdles,
particulierement dans le cadre de nouvelles plateformes et technologies,
pourraient connaitre du succés. Alors qu'ils font face a la menace que représente
la possible désintermédiation des modéles de distribution autonome et des
compétiteurs alternatifs, les distributeurs sous controle canadien doivent veiller
a rester d'actualité dans le monde multiplateforme de I'avenir.
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7. Conclusions générales

La présente étude brosse le portrait historique et actuel du secteur canadien de la
distribution, dans les limites des données disponibles, et donne un apercu de quelques
tendances récentes dans le développement continu du secteur. Elle indique quelques
enjeux clés par I'entremise d'une analyse FFPM et souleve quelques questions dont les
futures politiques devront tenir compte. Dans la présente section, nous présentons
certaines conclusions quant au role, aux accomplissements et aux perspectives du
secteur de la distribution AV au Canada.

La politique et I’entrepreneuriat ont créé au Canada un secteur domestique de la
distribution raisonnablement solide, au moins en ce qui concerne les longs métrages.

= Lesdiverses politiques relatives a la production télévisuelle et de films et celles
visant la distribution de longs métrages ont mené a |'établissement d’un secteur
appréciable de la distribution de films/vidéos au Canada. Les distributeurs ont
tiré avantage des débouchés potentiels auxquels la Politique concernant la
distribution cinématographique de 1988 a donné lieu et ont prévu des contrats
d’exclusivité de droits de télédiffusion avec d'importantes entreprises
internationales de production/distribution.

= Lesdistributeurs sous controle canadien ont accru leur part du marché total de
distribution de films étrangers et canadiens, bien qu’au cours des dernieres
années, ils aient atteint un plateau, soit environ 25 % a 30 %. Il y a un cadre de
dirigeants expérimentés au niveau de la distribution et de nouveaux joueurs qui
apportent de nouvelles approches sur le marché.

» Lesdistributeurs sous controle canadien ont atteint cette part du marché
principalement en raison du succés que les films canadiens ont remporté au
Québec et de I'acces a un large éventail de films étrangers rentables sur le
marché canadien.

» Les obstacles auxquels fait face le marché canadien de la distribution ne sont
pas négligeables. L'établissement de relations et d'une crédibilité ainsi que
I'investissement dans un répertoire de contenu sont la des activités qui
nécessitent du temps, du capital pour des investissements initiaux et une
tolérance élevée au risque.

= Bien qu'ils aient joué un role plus important avant le regroupement des
diffuseurs au Canada, les distributeurs canadiens indépendants de
programmation télévisuelle destinée au marché canadien jouent un réle limité.

= Bien que les agents de vente et les distributeurs doivent gagner un accés aux
marchés étrangers de la programmation télévisuelle et des longs métrages, peu
d’entreprises canadiennes ont pris part a ces activités.

La création de distributeurs canadiens a contribué a la croissance du secteur du film
de langue francaise tout en permettant aux longs métrages de langue anglaise
d’accéder au marché.
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» L’objectif de la politique, qui vise a générer des recettes-quichet pour les longs
métrages canadiens, a été atteint en ce qui concerne les films de langue
francaise. Bien que plusieurs facteurs soient en cause, I'existence d'un solide
secteur de la distribution de longs métrages a été un facteur clé pour cette
réussite au Québec.

* Onn'apasobtenu les mémes résultats du coté des films de langue anglaise,
mais |'existence d'un solide secteur de la distribution a joué un réle essentiel
pour permettre aux longs métrages canadiens d’avoir accés aux cinémas, a la
vidéo domestique et aux marchés de la télévision.

* Bien que les producteurs de longs métrages éprouvent de la frustration a I'égard
de leurs distributeurs, les producteurs possédant une plus grande expérience
reconnaissent la valeur et le role des distributeurs et les limites du marché a leur
égard. Les producteurs de pratiquement tous les pays partagent cette
frustration.

Dans le cadre de la réussite globale des distributeurs au niveau des revenus, il y a eu
une agitation relative au niveau de l’entreprise.

= L’examen historique du secteur de la distribution révéle que de nombreuses
entreprises de distribution entrent sur le marché et en sortent, quoiqu’un bon
nombre d'entreprises expérimentées soient restées en affaires sous de nouvelles
formations, parfois en raison de la consolidation des marchés. Cette agitation
semble étre, en partie, causée par une incapacité a s'adapter aux changements
technologiques dans le marché, p. ex., I'introduction de la technologie de la
vidéo domestique.

* Lesmarges inférieures connues au cours des dernieres années sont en partie
responsables d’une certaine consolidation du secteur et ont mis au premier plan
les économies d’envergure et d'échelle.

» Traditionnellement, les distributeurs ont toujours eu tendance a participer a la
production et les producteurs a créer leurs propres distributeurs. Il y a des
périodes ou les distributeurs dissolvent leur entreprise de production. Ces
tendances semblent se poursuivre, en partie, pour avoir un meilleur acces aux
marchés étrangers et en partie pour obtenir le bon mélange pour satisfaire aux
conditions des marchés canadien et internationaux.

Bien que l'on s’attende a ce qu’il y ait, au cours des prochaines années, une grande
demande globale de contenu fourni sur des plateformes numériques, Uincertitude
face a l'avenir empéche les distributeurs de saisir les nouveaux débouchés.

» Etant donné la facilité d’accéder a du contenu et les faibles cots de production
du contenu de niveau d’entrée, il existe de nombreux produits cherchant a
accéder aux marchés actuels et nouveaux. On parle d'une croissance
exponentielle des produits AV disponibles.
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» Ladisponibilité de produits et la création de nouvelles plateformes signifient
I'existence d'un manque de prévisibilité au niveau des revenus et du rendement
commercial. Il y a également une incertitude a I'égard des ententes
commerciales étant donné la déstabilisation du marché traditionnel des
créneaux de sortie traditionnels, des partenaires et consommateurs
traditionnels, et du modele commercial d’ensemble de la distribution AV.

= Ce manque de prévisibilité et de stabilité a fait en sorte que de nombreux
producteurs canadiens font preuve d'une certaine prudence pour ce qui est de
conclure des ententes commerciales, de crainte de commettre des erreurs. Cela
découle de la culture d'aversion aux risques qui existe au Canada, ce qui est
également le résultat d’un petit marché fragmenté.

Les distributeurs canadiens desserviront les nouvelles plateformes, mais les nouvelles
sources de revenus ne pourront compenser les diminutions des sources actuelles, et
les marges peuvent rester faibles.

= Les premiers signes donnent a penser que les nouvelles plateformes et les
nouveaux revendeurs/détaillants comme Netflix et iTunes se tourneront vers les
distributeurs canadiens pour acquérir leur produit. En fait, la prolifération de
nouvelles plateformes crée des débouchés pour les distributeurs canadiens de
films et la gamme complete de produits AV.

= Lesdistributeurs canadiens ont connu moins de diminution sur le marché que
leurs homologues américains, alors que le marché du DVD n’a pas connu une
baisse aussi rapide et le segment des sorties en salle a connu une croissance.
Toutefois, les marchés de la télévision ne sont pas aussi robustes que par le
passé, et les nouvelles plateformes ne génerent pas les mémes possibilités de
revenus pour compenser les diminutions dans les marchés traditionnels.

» Lavidéo domestique et la télévision payante (et d'autres plateformes de
télévision) sont de tres importants contributeurs aux résultats financiers des
distributeurs. Il y a cependant une marge moins grande (a tout le moins a ce
moment) des nouvelles plateformes, qui fixent le prix de leur produit de fagon
concurrentielle afin de gagner une part du marché et lutter contre le contenu
gratuit. Il est possible que dans un certains temps les chiffres d’affaires vont
augmenter mais le marché n’est pas rendu a ce point.

De nouvelles formes de concurrence aux distributeurs font leur apparition; les
distributeurs canadiens devront s’adapter.

= Lesbouleversements sont courants dans I'histoire de la distribution AV au
Canada, mais tandis que les entreprises peuvent changer, les professionnels
dans le domaine semblent rester. CEuvrant dans un marché concurrentiel
dominé par un petit nombre de grandes entreprises américaines, tous les
distributeurs doivent posséder une grande capacité d'adaptation au
changement.
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* Lanouvelle technologie numérique change la fagon dont les auditoires
consomment les films et le contenu télévisuel. Le fait que les consommateurs
s'attendent a avoir accés a du contenu « n'importe ou et n'importe quand »
perturbe les créneaux ordonnés et linéaires de présentation que connait le
distributeur AV de longs métrages depuis 'avenement de la télévision, de la
télévision payante et de la vidéo domestique. De nouveaux concurrents, des
revendeurs en ligne, des fournisseurs étrangers de contenu alternatif et des
fournisseurs de services de VSD tentent tous de se positionner dans le nouvel
environnement de la distribution.

* Encetemps de changement, I'expertise quant a I'exploitation de tous les droits
fournit une certaine sécurité. Sans savoir ce que réserve I'avenir de la vidéo sur
demande, de I'établissement de prix pour des services en ligne, du piratage et
de la possibilité d'une réglementation visant I'Internet, le distributeur AV doit,
pour survivre, apprendre a travailler avec les nouvelles plateformes et les
nouvelles relations. L'histoire a montré qu’une telle capacité d’adaptation n’a
pas toujours fait partie des forces des distributeurs AV sous contréle canadien.

= Une facon de s'adapter consiste a se « mondialiser » — se diversifier au moyen de
nouveaux produits, partenariats et marchés au Canada et a |'étranger. Le
« créneau » de la distribution est également une solution de rechange, car
quelques petits distributeurs futés offrent leur expertise a I'égard des nouvelles
plateformes aux grandes entreprises et aux producteurs indépendants.

» Lesdistributeurs devront investir dans les nouvelles plateformes de distribution
et ce, méme si leur avenir est incertain.

La venue de nouvelles plateformes et technologies constitue un changement radical
pour le secteur de la distribution AV au Canada. Pour cadrer dans ce nouveau systéme
de valeurs complexe, les distributeurs canadiens doivent continuer dajouter de la
valeur au contenu AV en s'adaptant et en redéfinissant leur role de fagon constante.
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